Edyta Rudawska

Zmiany zachowan konsumenckich w
kryzysie — mity czy fakty?

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 15, 283-292

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 15

NR 608 2010

EDYTA RUDAWSKA

Uniwersytet Szczecinski

ZMIANY ZACHOWAN KONSUMENCKICH W KRYZYSIE —
MITY CZY FAKTY?

Wprowadzenie

Autorzy opracowan dotyczacych zachowan konsumenckich zgodni sg co do
tego, iz kluczowym elementem decydujacym o sukcesie przedsigbiorstw dziata-
jacych na rynku jest wiedza na temat klienta i jego zachowania na rynku. Ozna-
cza to konieczno$¢ szczegdtowego zainteresowania si¢ konsumentem, jego ak-
tualnymi i przysztymi potrzebami oraz postgpowaniem w procesie dokonywania
zakupow. Systematyczne pozyskiwanie informacji o klientach pozwala dostoso-
wac dziatania marketingowe do potrzeb rynku. Zachowania konsumentow sa dla
przedsigbiorstw zrodtem inspiracji, a takze pozwalaja weryfikowac¢ ich decyzje
marketingowe we wszystkich fazach ksztattowania oferty rynkowe;j'. Narastaja-
cg $wiadomo$¢ w tym zakresie mozna zauwazy¢ rowniez wsrod przedstawicieli
innych dyscyplin naukowych, takich jak ekonomia czy rachunkowo$¢?. Prezen-
towane przez nich opinie potwierdzaja przekonanie, ze klienci sg podstawowym
powodem funkcjonowania przedsigbiorstw, znakiem ich stabilnosci i sity eko-
nomicznej. We wspotczesnej gospodarce to oni swoimi decyzjami potwierdzaja

' K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej,
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 9.

2 Zob. m.in. Metody wyceny spotki. Perspektywa klienta i inwestora, M. Panfil, A. Szablew-
ski (red.), Poltext, Warszawa 2006, s. 59; Wspolczesne zrodia wartosci przedsiebiorstwa, B. Dobie-
gala-Korona, A. Herman (red.), Difin, Warszawa 2006 s. 206 i 433-434; A. Jaruga, W. Nowak,
A. Szychta, Rachunkowos¢ zarzgdcza. Koncepcje i zastosowania, Wydawnictwo Spotecznej Wyz-
szej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania w Lodzi, £6dz 2001, s. 47.
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lub podwazaja zasadno$¢ przyjetych kierunkow dziatania przedsigbiorstw. Zmia-
ny w zachowaniach konsumenckich wyznaczaja przewidywane kierunki dziatan
marketingowych 1 wplywaja na stosowane przez firmy strategie.

Problematyka dotyczaca zachowan konsumentoéw staje si¢ obecnie jednym
z bardziej interesujacych teoretycznie, a przy tym waznych praktycznie zagad-
nien zar6wno w naukach ekonomicznych, jak i innych naukach spotecznych3.
Waga tego zagadnienia wynika z faktu, iz w miar¢ wzrostu poziomu dobroby-
tu spoteczenstwa, postepu technologicznego i tym samym nieograniczonego do-
stepu do informacji rynkowej w coraz szybszym tempie zmianie ulegaja wzor-
ce postepowania konsumenta. Wzrost funduszy nabywczych wptywa na zwigk-
szenie zakresu decyzji konsumenta. Rosnace mozliwosci wyboru dobr i ustug
umozliwiajg zaspokojenie bardziej wyrafinowanych potrzeb. Zachowania kon-
sumentow cechuje duza zmiennos$¢ i podatnos¢ na oddziatywanie bodzcoéw ply-
nacych z zewnatrz. Wspotczesni klienci moga porownywaé oferty konkurencyj-
nych podmiotéw, zlokalizowanych w odlegtych miejscach, dzigki czemu podej-
mujg decyzje w sposdb bardziej §wiadomy. Sg osobami dobrze poinformowa-
nymi w kwestiach wyboru, niezaleznymi i zaangazowanymi*. W konsekwen-
cji stajg si¢ bardziej krytyczni i wymagajacy wobec przedsi¢biorstw. Zdobywa-
nie klientéw i dazenie przedsigbiorstw do jak najlepszego zaspokajania rdézno-
rodnych ich potrzeb prowadzi czesto do niebezpiecznego zjawiska eskalacji ich
oczekiwan. Istotng cechg nowych konsumentow jest rowniez to, iz coraz tatwiej
podejmuja decyzje o zmianie ustugodawcy, jak rowniez przejawiajg coraz wick-
sze umiejetnosci zarzgdzania wlasnym budzetem. Chetniej komunikujg si¢ z fir-
ma, chcg wspotdziata¢ z podmiotami rynku i dzigki temu wspottworzy¢ wartosé,
ktora otrzymuja. Klienci przestaja by¢ postrzegani jako bierni odbiorcy dziatan
marketingowych podmiotow rynkowych, a stajg si¢ ich aktywnymi partnerami
i,,adwokatami”. Z uwagi na wysoka swiadomos¢ potrzeb konsumenci coraz czg-
sciej z wlasnej inicjatywy dostarczaja informacji zwrotnych przedsi¢biorstwom,

3 S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo UL, £.6dz
1997, s. 7.

4 Zob. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe,
PWE, Warszawa 2003, s. 28-29; K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa
strategii marketingowej, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 27; A. Malysa-Ka-
leta, Strategia konsumenta XXI wieku, w: Konsument, przedsigbiorstwo, przestrzen, Z. Kgdzior i in.
(red.), t. 1, Wydawnictwo Uczelniane AE w Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice
2004, s. 241; M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2005, s. 10-11;
Z. Zymoniuk, J. Zymoniuk, Klient XXI wieku i wartos¢ dla niego tworzona, Prace Naukowe Insty-
tutu Organizacji i Zarzadzania Politechniki Wroctawskiej nr 71, Wroctaw 2001, s. 274-282.
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jak rowniez sobie nawzajem’. Wspotczesni klienci sg takze swiadomi wptywu
ich decyzji na konkretne cele biznesowe oraz przedsigbiorstwo jako catos¢. Za-
tem bez akceptacji dziatan przez klientow przedsigbiorstwa nie moga osiagac
wpltywow, a tym samym istnie¢ i rozwijac si¢ na rynku.

1. Media a kryzys gospodarczy

Srodowisko ekonomiczne w Polsce w okresie ostatnich dwoch lat ulegto
diametralnym zmianom, przydajac przedsigbiorstwom niepewnosci i wzrostu ry-
zyka dziatalnos$ci, a konsumentom obaw. Niepokojace doniesienia na temat kry-
zysu gospodarczego zmuszajg przedsigbiorstwa do ograniczenia lub wrecz za-
niechania inwestycji, czego konsekwencja moze by¢ wzrost bezrobocia i spa-
dek przychodéw spoteczenstwa. W rezultacie zmniejsza si¢ wolumen konsump-
cji, ale tez zmianie ulega jej struktura i percepcja ceny. Zdaniem badaczy przed-
miotu, obecny kryzys jest najpowazniejszy od niemal stulecia i jest to pierwszy
prawdziwy kryzys globalny. Jest to przede wszystkim kryzys zaufania. Mozna
przypuszczac, ze brak zaufania przetozy si¢ w okreslonym stopniu na decyzje za-
kupowe. Eskalacje tego zjawiska powoduja niewatpliwie media. Temat dotycza-
cy kryzysu jest ciekawy 1 jednoczesnie nosny ze spotecznego punktu widzenia,
stad nie dziwi ogromne zainteresowanie mediow ta tematyka. Poprzez skupianie
spotecznej uwagi i czeste relacjonowanie zagadnien dotyczacych kryzysu media
nadajg wazno$¢ tym sprawom, utwierdzajac przeswiadczenie, ze ,,skoro media
si¢ tym interesuja, to musi oznaczac, ze jest to wazny problem’. Media, dostar-
czajac informacji o najwazniejszych kwestiach, dokonuja tym samym swoiste;j
ich selekcji, a poprzez wzrost czestotliwosci ich emisji nadajg im wyzszg rangg.
W przypadku tematéw waznych dla spoleczenstwa, a do takich niewatpliwie na-
lezy kryzys gospodarczy, obserwuje si¢ sktonnos¢ mediow do przejaskrawiania
tematoéw 1 nadawania im sensacyjnej oprawy. Traktuja czesto te tematy w niepro-
porcjonalnym wymiarze do faktycznego stanu i wagi zdarzen. W konsekwencji
powoduje to eskalacje relacjonowanych zjawisk. Obserwacja rynku oraz anali-
za licznie prowadzonych w ostatnich miesigcach badan pozwala na konstatacje,
iz byto tak réwniez w przypadku kryzysu, z ktorym mamy obecnie do czynienia.

5 E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaltowania wartosci przedsigbior-
stwa, WNUS, Szczecin 2008, s. 173.

¢ J. Kreft, Media a transfer zaufania w warunkach kryzysu, w: Kontrowersje wokot marketingu
w Polsce. NiepewnoS¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, L. Garbarski, J. Tkaczyk (red.), Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 400.
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Naglasniane przez krajowe media informacje na temat kryzysu rzeczywi-
scie spowodowaty spadek zaufania konsumentéw do podmiotéw dziatajacych na
rynku i eskalacje niepewnosci — 43% Polakoéw przyznaje, ze poswigcanie uwagi
kryzysowi w programach telewizyjnych tylko pogorszyto obecng sytuacje w Pol-
sce, a temat kryzysu zostat wyolbrzymiony’. Czgste relacje w mediach dotyczace
kryzysu mialy negatywny wptyw na jego postrzeganie i zwickszyly obawy Pola-
kow. Sposrod dziesigciu krajow bioracych udziat w badaniu w Polsce odnotowa-
no najwyzszy wskaznik zmeczenia spoteczenstwa tematyka kryzysu w mediach.
Niemal 60% respondentow przyznato, ze zjawisko to zostalo wyolbrzymione
w telewizji, co wplyngto negatywnie na jego postrzeganie i zwigkszylo obawy
spoteczenstwa. Podobnie wysoki wskaznik zanotowano jeszcze tylko w czterech
innych krajach: Czechach, Belgii, Irlandii i Holandii. Na tych rynkach osiagnat
on poziom ponad 50%. Z kolei z badan prowadzonych przez firm¢ Millward-
Brown SMG/KRC wynika, ze wickszos¢ Polakow zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
ze ,,kryzys jest, bo media o nim mowig”.

2. Nastroje i zachowania zakupowe polskich konsumentéw w warunkach
kryzysu

Wydaje sie, ze Polacy mimo naglasnianych w mediach informacji o kryzy-
sie nie obawiajg si¢ znaczaco jego skutkéw. Wedtug unijnego sondazu Eurobaro-
metru w Polsce 61% mieszkancow obawia sie, ze problemy ekonomiczne zwiek-
szg poziom biedy wsrdd bliskich. Jednak zaledwie 12% Polakow sadzi, ze kryzys
negatywnie wplynie na ich zycie (w calej Unii obawy takie ma az co pigty miesz-
kaniec). Wyniki te zbiezne sg z badaniami prowadzonym przez Katedr¢ Marke-
tingu Uniwersytetu Szczecinskiego®. Wskazuja, ze blisko 60% respondentow nie
odczuwa skutkow kryzysu gospodarczego w swoich gospodarstwach domowych.
Wsrdd osob, ktore takie skutki odczuwaja, zdecydowana wiekszos¢ jako powaod
tego wskazuje fakt ogolnie odczuwanego niepokoju, zmniejszenie wynagrodze-
nia i zagrozenie utrata pracy.

7 Badania zostaly przeprowadzone przez firme¢ Research International, w okresie pazdziernik-
-grudzien 2009 na prébie 10 804 respondentow, w tym 1320 z Polski. Poza Polska w badaniu udziat
wziely nastgpujace kraje: Austria, Belgia, Czechy, Wegry, Irlandia, Holandia, Rumunia, Stowacja
i Szwajcaria.

8 Badania nt. Zmiany w konsumpcji mieszkaricow regionu zachodniopomorskiego zostaty prze-
prowadzone za pomocg kwestionariusza ankiety przez zespot pracownikow Katedry Marketingu
Uniwersytetu Szczecinskiego, w okresie listopad 2009 — styczen 2010. Proba obejmuje 292 konsu-
mentéw dobranych warstwowo ze wzgledu na miejsce zamieszkania.
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Co wiecej, az 20% Polakow jest przekonanych, ze w 2009 roku poziom ich
zycia si¢ poprawil. Wynik ten pokazuje, ze w kraju panuja dobre nastroje, a Pola-
cy sg w kwestii kryzysu najbardziej optymistyczni w Europie’.

Kryzys gospodarczy nie mial negatywnego wptywu nie tylko na nastroje Po-
lakow, lecz takze na zachowania zakupowe, przynajmniej w odniesieniu do pro-
duktéw FMCG. Potwierdzeniem tej tezy sa badania firmy Nielsen, w ramach kto-
rych analizie poddano 160 kategorii produktowych. W okresie od sierpnia 2008
do lipca 2009 roku — mimo doniesien o istniejagcym kryzysie — obserwowany byt
dynamiczny wzrost obrotow we wszystkich grupach produktow szybkozbywal-
nych. Caly rynek FMCG w 2009 roku odnotowal blisko 10% wzrost wartosci
sprzedazy'’. Badania prowadzone w pierwszym kwartale tego roku wsrod 7595
dorostych internautow wskazuja, ze zaledwie 4% respondentow odczulo nega-
tywne konsekwencje pogarszajacej si¢ sytuacji gospodarczej. Wsrdd tych osob
tylko co czwarty konsument w najwigkszym stopniu odczut skutki kryzysu finan-
sowego w odniesieniu do wydatkow na Zzywnos¢, state optaty, leki oraz inne arty-
kutly pierwszej potrzeby. Internauci skarzyli si¢ na wzrost wydatkow w tych ob-
szarach lub informowali, Ze 0szczgdzaja na nich, wybierajac tansze odpowiedniki.

praca: spadek lub zamrozZenie zarobkow,
problemy z wyptata zarobkow

zakupy — wydatki okazjonalne,
(wycieczki, sprzgt RTV, AGD itp..)

problemy ze znalezieniem pracy

ogolnie gorsza sytuacja,
w zakladzie pracy/branzy

zakupy codzienne, optaty

24%

s

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Wykres 1. Najczgsciej wskazywane efekty kryzysu finansowego (N=299 — badani, ktorzy
odczuwaja skutki kryzysu finansowego)
Zrédto: Finanse i plany finansowe internautéw, badanie firmy Gemius SA, marzec-kwie-
cien 2009; www.marketing-news.pl (25.05.2009).

% S. Czubkowska, Polacy majq kryzys w nosie, ,,Dziennik”, 29.10.2009.

10 K. Machaj, W swigta nadal ruch — dynamika i struktura rynku FMCG w Polsce, www.mar-
keting-news.pl (7.12.2009).
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Zaskakujace jest, ze zaledwie 4-9% dorostych internautow, ktorzy odczu-
waja skutki kryzysu, uwaza, ze ma on wptyw na ich prace i zycie zawodowe.
Relatywnie najczesciej wskazywali na pogorszenie sytuacji w firmie czy branzy,
w ktorej pracuja, a takze uskarzali si¢ na ktopoty ze znalezieniem pracy, przypadki
obnizenia zarobkow czy problemy z wyplata. Powyzsze pozwala na potwierdze-
nie konstatacji, iz Polacy wykazuja dos¢ optymistyczne postawy wobec kryzysu.

Opisane wyzej optymistyczne nastroje Polakow nie oznaczaja, ze kryzys
nie miat negatywnego wptywu na ich zachowania w realizacji innych potrzeb,
np. wyzszego rzedu. Z przywotywanych wczesniej w artykule badan prowadzo-
nych przez firm¢ Research International w Polsce, jak rowniez w innych bada-
nych krajach europejskich, wynika, ze dos¢ czesto ograniczane byly wydatki na
rozrywke poza domem, np. wyjscia do kina, restauracji czy pubdéw. Pomimo to
jednak wakacje utrzymaly wysoka pozycje w hierarchii waznosci Polakéw. Nie-
mal 60% badanych deklarowato bowiem, ze kryzys nie wptynat na ich plany wa-
kacyjne w 2009 roku, a 5% odpowiadajacych wyjezdzalo czesciej. Ponadto 72%
Polakéw pomimo kryzysu sklonnych bylo wydaé na wakacje tyle samo co do-
tychczas lub wigcej!!.

Kryzys, ktory dotknat calg $wiatowa gospodarke, spowodowal jednak, iz
konsumenci, bedac pod presja ekonomiczng wywotang obnizka ptac, zrezygno-
wali z zakupu luksusowych towaréw. Najbardziej swoje nawyki zakupowe pod
wplywem kryzysu zmienili Irlandczycy i Wlosi. Prawie we wszystkich krajach
odsetek respondentow, ktorzy twierdza, ze kupujg mniej ubran i elektroniki, jest
bliski 50%. Na tym tle widocznie odstaje Polska.

Z badan prowadzonych przez Katedre Marketingu Uniwersytetu Szczecin-
skiego wynika z kolei, ze blisko polowa respondentow w ciggu ostatnich 12 mie-
siecy ograniczyta swoje wydatki (wykres 2).

Tak; 49%

Nie; 51%
Wykres 2. Czy w okresie ostatnich 12 ograniczyt Pan/Pani swoje wydatki? (w %)
Zrédto: badania Katedry Marketingu Uniwersytetu Szczecinskiego.

' Polacy zmeczeni tematykq kryzysu, www.marketing-news.pl (9.02.2010).
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Analiza dalszych wynikow badan sktania do wniosku, iz zdecydowanie
mniej mieszkancy wojewodztwa zachodniopomorskiego wydaja na sprzgt RTV/
AGD, wyjazdy turystyczne/wakacyjne oraz artykuty zywno$ciowe luksusowe.
Mimo kryzysu nieco wigcej Srodkow finansowych przeznaczajg na artykuty zyw-
nosciowe pierwszej potrzeby, ustugi edukacyjne i medyczne.

Tabela 1
Zmiany w wydatkach na poszczegolne grupy produktow
w poréwnaniu z okresem sprzed kryzysu

Lp. Produkty/ustugi Wigcej Mniej Tyle samo
| 1(:1};1;1;13; Oz’y::tl)(i):;iowe pierwszej potrzeby 163 6.1 716
2| lktusyne stodyese,wedlin,alkoho) oL | 47 | 502
3 QOdziez, obuwie 6,9 31,9 61,2
Wyjazdy turystyczne/wakacyjne 5,1 45,6 49,3
5 Ustugi osobiste (fryzjer, kosmetyczka) 4.4 29,3 66,3
6 | Sprzet RTV/AGD 8,1 46,2 45,8
7 Ushugi gastronomiczne 9,1 34,6 56,4
8 Ustugi medyczne (leki, wizyty u lekarza) 12,8 11,3 75,9
9 Ustugi kulturowe (kino, teatr) 10,7 33,7 55,6
10 | Ustugi edukacyjne (kursy, doksztatcanie sig, nauka) 15,2 20,4 64,4

Zrédto: badania Katedry Marketingu Uniwersytetu Szczecinskiego.

3. Postawy Polakéw w okresie kryzysu

Prezentowane wyniki badan sktaniajg do refleksji, iz kryzys nie wptynat
znaczgco na zachowania zakupowe Polakow. Co zatem zmienil? Polacy z pew-
no$cig stali si¢ bardziej rozwazni. Konsumenci zaczynajg by¢ ostrozni, racjo-
nalniej podejmuja decyzje, dziatajac mniej impulsywnie i wykazujac mniejsza
sktonnos$¢ do wydawania. Zakupy towaréw poprzedzaja doktadnym rozpozna-
niem rynku i poszukiwaniem nizszej ceny. Sg gotowi na poswigcenie czasu na
znalezienie satysfakcjonujacej oferty, wyczekiwanie na spadek ceny lub poja-
wienie si¢ oferty promocyjnej. Badania prowadzone przez pracownikow Katedry
Marketingu Uniwersytetu Szczecinskiego potwierdzaja te wnioski — mieszkan-
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cy wojewddztwa zachodniopomorskiego w okresie spowolnienia gospodarczego
znacznie bardziej kontroluja ceny nabywanych produktéw (wykres 4).

Nie; 41,80%

Tak; 58,20%

Wykres 4. Czy w obliczu kryzysu bardziej kontroluje Pan/Pani ceny nabywanych
produktéw/ustug?

Zrédto: badania Katedry Marketingu Uniwersytetu Szczecinskiego.

Wobec nasilajacego si¢ spadku zaufania do podmiotéw dziatajacych na ryn-
ku i idgcego za tym rosngcego ryzyka wspolpracy klienci stawiaja podmiotom
rynkowym wigksze wymagania. W jeszcze wigkszym stopniu niz dotychczas
oczekuja rzetelnosci w obstudze. Czesciej poszukuja rowniez obnizek i promo-
¢ji, przy czym ich poszukiwanie nie jest konsekwencjg przystowiowego zaciska-
nia pasa, lecz ,,zakupowego sprytu” konsumentow. Kryzys dla wielu polskich
konsumentéw stat si¢ szansg. Co trzeci uwaza, ze rok 2009 byt dobrym rokiem
na kupowanie (wykres 5).

Zga(\f“m si¢ e

P 31%

Nie zgadZam sig

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Wykres 5. Czy zgadza si¢ Pan/Pani z opinia, ze rok 2009 jest dobrym czasem na
kupowanie?

Zrédto: Polski konsument w czasie kryzysu — oszczedny, ale lojalny, raport BTL Monitor
2009/2010, czerwiec-lipiec 2009, www.arc.com.pl.

Obecnie promocje traktowane sa przez klientow jako obowigzek producen-
tow. Wyzwaniem dla tych ostatnich jest zatem nie sama obecnos$¢ promocji, lecz
jej forma. Z badania BTL Monitor wynika, ze w 2009 roku 14% konsumentoéw na
biezaco $ledzito oferty promocyjne i chetnie z nich korzystato, co w porownaniu
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z 2008 rokiem daje 4-procentowy wzrost. Mniejszy jest tez odsetek osob odpor-
nych na promocje. Obecnie 13% konsumentéw twierdzi, ze promocja zupeknie
nie wptywa na ich zachowania, podczas gdy w 2008 roku stanowisko takie repre-
zentowato nieco wiecej, bo 16% respondentow'?. Sytuacja ta powoduje, Ze sprze-
dawcy sg zmuszeni do obnizania ceny i stosowania promocji, by utrzymac obro-
ty. Jednoczes$nie z tych samych badan wynika, ze o ile konsumenci niejako wy-
muszajg na firmach obnizki cen, o tyle mocng strong konsumentow, nawet w sy-
tuacji spowolnienia gospodarczego, jest lojalnos¢. Podzial polskich konsumen-
tow pod wzgledem ich stosunku do promocji w 2009 roku uwidocznit bowiem,
ze najsilniejszg grupe stanowig tzw. stawiajacy na marke, czyli lojalni klienci, ko-
rzystajacy z promocji przy okazji — wtedy, gdy dotycza one produktow marek, do
ktorych sg przekonani. Pozwala to na konkluzje, iz obecnie dobrym sposobem na
utrzymanie klientow przy firmie, wzmacnianie ich lojalnosci moze by¢ nie tyl-
ko oferta promocyjna o charakterze cenowym, lecz takze sprzedaz pakietowa lub
sprzedaz wigkszej liczby produktow jako efekt kompleksowej obstugi.
Prezentowane wyniki badan sktaniajg do konkluzji, ze kryzys gospodar-
czy wplynat na zmiany postaw i potrzeb konsumenckich nie tyle w odniesieniu
do zakupu produktow codziennego uzytku, ile w zakresie $wiadomosci konsu-
menckiej. Ro$nie znaczenie zaufania i bezpieczenstwa. Konsumenci kierujg si¢
ku temu, co znane, pewne, ku tradycyjnym wartosciom. Analitycy rynku wska-
zuja, ze konsumenci tatwiej akceptujg zmiang uzywanych marek w kierunku tan-
szych odpowiednikoéw!?. Staraja sie zachowac¢ swoj styl zycia, ale wydajg mniej
na jego urzeczywistnianie. Konsumenci staja si¢ bardziej swiadomi, rozwazniej
podejmujg decyzje, staranniej planuja zakupy i korzystaja z ofert promocyjnych.

Zakonczenie

Kryzys z pewnos$cia wiele zmienia w gospodarce zardwno w skali global-
nej, jak i lokalnej. Juz obserwuje si¢ zmiany stylu zycia, wzrost znaczenia takich
pojec, jak lojalnos¢, zaufanie, wiarygodnos$¢ czy bezpieczenstwo. Fakt ten powo-
duje, ze przed menadzerami stajg nowe wyzwania. Beda musieli dokonywac pre-
cyzyjnej analizy potrzeb klientow, przeformutowac¢ strategie dotyczace oferowa-
nych marek, zmodyfikowa¢ portfel produktéw zgodnie z nowymi oczekiwania-
mi konsumentow.

12 www.arc.com.pl (27.03.2010).

13 J. Komoér, Refleksje po seminarium ,,Konsumenci w obliczu recesji”, www.ptbrio.pl
(19.02.2009).
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Summary

Issues concerning the behaviour of consumers is now becoming one of the more in-
teresting theoretically and practically important issue, both in economic and other social
sciences. Economic environment in Poland during the last two years has done through
tremendous changes creating business uncertainty, increased risk business, and consumer
concerns. The crisis certainly makes lots of changes in the economy, both global and lo-
cal. The paper presents results of research conducted by independent research agencies
as well as by the Department of Marketing, University of Szczecin on the impact of eco-
nomic crisis on consumer behaviour.
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