Ewa Frackiewicz

Opinie i postawy mieszkancow
regionu szczecinskiego wobec
tradycyjnych i nowoczesnych
zachowan konsumpcyjnych

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 16, 23-29

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

NR 609 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 16

2010

EWA FRACKIEWICZ

Uniwersytet Szczecinski

OPINIE I POSTAWY MIESZKANCOW REGIONU SZCZECINSKIEGO
WOBEC TRADYCYJNYCH I NOWOCZESNYCH ZACHOWAN
KONSUMPCYJNYCH

Wprowadzenie

Stale dokonujace si¢ przemiany w otoczeniu konsumentow przeksztatcaja
ich zachowania, determinuja bowiem sposob ujawniania si¢ potrzeb i mozliwo-
sci ich zaspokajania. Wielu autoréw analizujagcych zmiany w zachowaniach pol-
skich nabywcow w ostatnich latach podkresla, ze szczegolnie istotng role ode-
graly zmiany polityczne i gospodarcze zapoczatkowane w 1989 roku'. Gwaltow-
ny rozwoj podazy towardéw i ushug zdecydowanie przeobrazit wczesniej obowia-
zujace wzorce konsumpcji i w sposob naturalny i oczywisty ten proces trwa na-
dal. Jego tempo i kierunek sa bowiem efektem postgpujacej globalizacji i state-
go rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych, przyczyniajacych si¢ do
znacznego zwigkszania wyboru konsumentow?.

Wsrod obserwowanych trendow konsumpcji wymienia si¢ takie, jak: wirtu-
alizacja, indywidualizacja, domocentryzm, homogenizacja, ekologizacja, serwi-

! Zob. prace takich autorow jak np. J. Kramer, Z. Karcz, K. Kedzior wraz z zespotami,
Cz. Bywalca. L. Rudnickiego, K. Mazurek-FLopacinskiej, G. Swiatowy, B. Mroza, prace Instytutu
Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji.

2 O pozycji konsumenta w spoteczenstwie informacyjnym wraz ze zmianami, jakie wywotuje
globalizacja w konsumpcji i zachowaniach nabywcow, zob. K. Mazurek-Lopacinska, Konsument
w epoce postmodernizmu, w: Wspolczesny marketing. Trendy i dzialania, G. Sobczyk (red.), PWE,
Warszawa 2008, s. 121-129.
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cyzacja, dekonsumpcja, prosumpcja i inne’. Jednoczesnie podkresla si¢ wspot-
istnienie wrecz przeciwstawnych, wzajemnie wykluczajacych sie zjawisk. Pod-
danie nabywcow ekspozycji tych samych bodzcow nie prowadzi zatem do wy-
tworzenia si¢ jednorodnej grupy nabywcow. Wrecz przeciwnie — wskazuje si¢ na
znaczng dywersyfikacj¢ postaw i stylow Zycia.

W gronie polskich konsumentéw wyroznia si¢ szes¢ segmentéw wyodreb-
nionych przy zastosowaniu kryteridéw psychograficznych, a pozwalajacych na ich
analiz¢ w wymiarze tradycyjnych i nowoczesnych postaw*:

1. Grupy bardziej zachowawcze:

— swojacy (29%) — osoby zorientowane na codzienne konkretne cele,
wybierajace produkty nie tyle modne, ile zgodne z ich gustem, nie na
pokaz, kierujace si¢ solidno$cig, zdrowiem, rozsadnag cena, praktycz-
nos$cig i polsko$cia, a nie moda, ekstrawagancja i zagranicznym po-
chodzeniem produktu,

— tradycjonalisci (20%) — cechujacy si¢ tradycjonalistycznym systemem
wartos$ci, odrzucajacy konsumpcje na pokaz, aktualng mode, o skton-
nosciach do ,,samowystarczalnosci”,

— sceptycy (10%) — osoby niezalezne, niekierujace sie moda, odrzucaja-
ce skrajno$ci w postaci nowoczesnej konsumpcji z jednej strony i tra-
dycyjnej z drugie;j.

2. Grupy bardziej innowacyjne, poszukujace:

— zdobywcy (17%) — osoby cenigce sobie ryzyko, walke i emocje; grupa
najbardziej dynamiczna i otwarta, ale jednocze$nie o najbardziej kon-
sumpcyjnym nastawieniu; silnie sterowane przez trendy mody, cenig-
ce markowe produkty wysokiej jakosci,

— dojrzali (15%) — osoby dynamiczne, pewne siebie, cechujace si¢ dba-
loscia o to, aby by¢ modnym, odrzucajace populizm i konsumpcje na
pokaz,

3 Cz. Bywalec, Nowe zjawiska i tendencje w konsumpcji spoleczenstw wysoko rozwinietych,
,Ekonomista” 2001, nr 3, s. 375-392; B. Mroz, Nowe zjawiska i tendencje w zachowaniach kon-
sumentow w krajach rozwinietych gospodarczo, Studia 1 Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow
SGH, nr 42, Warszawa 2004, s. 135-145.

4 Szerzej zob. Raport firmy Pentor przedstawiajacy wyniki badan dot. segmentacji psycho-
graficznej, przeprowadzonych w 2003 roku na grupie 51 000 respondentéw (wWww.pentor.pl,
9.04.2010). Cytowana w artykule segmentacja opiera si¢ na kryteriach charakteryzujacych poglady
i styl zycia, co w opinii autorki stanowi bardziej adekwatny opis postaw i opinii nabywcow niz
zastosowanie jako glownych kryteriow cech demograficznych lub ekonomicznych.
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— sfrustrowani (8%) — osoby o bardzo duzych aspiracjach konsumpcyj-
nych, ale niewielkich mozliwosciach ich zaspokojenia, stad tez cechu-
je je ostentacyjna konsumpcja; kierujac si¢ reklama, moda, wybieraja
produkty bedace w ich mniemaniu dowodem osiagnigtego statusu spo-
tecznego.

1. Zmiany w konsumpcji — wybrane wyniki badan

Przedmiotem niniejszego opracowania jest przedstawienie obecnos$ci tyl-
ko dwoch symptomoéw cechujacych wspolczesnag konsumpcje, tj. tradycyjnosci
i nowoczesnosci. Za tradycyjne zachowania autorka uznaje takie, ktére sg wtasci-
we starszym pokoleniom (rodzicom, dziadkom respondentow) i sg przejmowa-
ne przez osoby mtodsze. Natomiast nowoczesne wynikaja z odrzucenia tradycji
i adaptacji nowych wzorcéw, ukierunkowanych na bardziej atrakcyjny styl zycia,
obecnych w innych kulturach badz takich, ktoére wytworzyty si¢ pod wptywem
ekspansji nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych.

W artykule autorka powotuje si¢ na wyniki badan statutowych przeprowa-
dzonych w Katedrze Marketingu w okresie od listopada 2009 roku do stycznia
2010 roku. W grupie 292 respondentéw dominuja kobiety (73%), osoby mtode
(w wieku od 18 do 29 lat stanowia 59% badanych), z wyksztalceniem $rednim
(51%), mieszkajace w stolicy regionu — Szczecinie (51%).

Tabela 1

Deklarowany wplyw wieku i stylu zycia respondenta na dokonywane zakupy (w %)

Wybieraj ac pro quty/usl’ugl, Nigdy | Czasami | To zalezy | Czgsto | Zawsze Bra.k .
kieruje sig: odpowiedzi

swoim wiekiem 9 15 36 30 8 2

swoim stylem zycia 3 8 18 47 22 2

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan Katedry Marketingu.

Co piaty badany deklaruje, Zze ceni sobie spokojne zycie i wyznaje trady-
cyjne wartosci. Nieco mniej liczna grupa respondentow dazy do tego, aby by¢
oryginalnymi i zdobywac¢ $wiat, poniewaz w swojej opinii nie osiggneli jesz-
cze sukcesu. Cechy demograficzne, w tym wiek, niewatpliwie sa jednym z ele-
mentow wplywajacych na postawy, opinie i zachowania nabywcow. Jednocze-
$nie, jak pokazuja wyniki, juz dzisiaj mozna powiedzie¢, ze wérod mieszkancow
regionu szczecinskiego, nie jest to najwazniejsza determinanta. Swoim wiekiem
przy wyborze produktow kieruje si¢ 38% badanych, a w zaleznosci od okolicz-
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nos$ci zakupu, kryterium to mogloby by¢ ewentualnie brane pod uwagg przez dal-
sze 36%. Wazniejszy jest jednak styl zycia respondenta, ktorym kieruje si¢ czg-
sto lub zawsze 7 na 10 badanych (tab. 1).

Te poglady sa nieco bardziej rozwini¢te w kolejnych odpowiedziach na py-
tania, ktore dotyczg zachowan zakupowych kobiet, me¢zczyzn i 0sob starszych
(tab. 2). Na przyktad jesli chodzi o opini¢ o tym, iz istniejg produkty 1 ustugi, kto-
rych kupowanie nie przystoi seniorom, to ogétem nieco wiecej 0sob nie zgadza
si¢ z nig. Z kolei w przypadku rozgraniczenia pici, postawy sg bardziej tradycyj-
ne. Zdecydowana wickszos¢ deklaruje, ze dostrzega roztaczno$¢ migdzy zakupa-
mi, ktére wypada robi¢ tylko kobietom lub tylko megzczyznom.

Tabela 2
Opinie na temat
e o | Zesdamsie | Niesgadzamsie | SR N
nie wypada osobom starszym 36 42 20 2
jest domeng kobiet 69 21 8 2
jest domeng mezezyzn 68 20 10 2

Zrédto: jak w tab. 1.

Badani mieszkancy regionu szczecinskiego charakteryzujg si¢ znacznym
przywigzaniem do rodzinnych tradycji. Dla co czwartego respondenta maja one
bardzo duze znaczenie, a dla ponad potowy duze. Co trzeci badany zadeklaro-
wal, Ze ich znaczenie jest nawet wigksze niz w przypadku rodzicow. Jedynie 5
0s0b odrzuca rodzinne zwyczaje. Nie dziwig zatem uzyskane odpowiedzi na py-
tanie dotyczace dokonywania zakupdéw okazjonalnych (z okazji $wiat bozonaro-
dzeniowych czy wielkanocnych). Na istotne podobienstwo dokonywanych zaku-
poéw wskazalo 79%, a tylko 18% odpowiedziato, ze r6znig si¢ one od tych, jakie
robig ich rodzice.

Podobnie raczej tradycyjny stosunek maja badani do miejsc dokonywania
zakupow. Dla niemal polowy z nich (48%) zakupy poza osiedlowym sklepem, hi-
permarketem czy kioskiem sa nieistotne (natomiast wazne lub bardzo wazne tyl-
ko dla 16%). Zastosowanie nowoczesnych mediéw w zaspokajaniu potrzeb oso-
bistych najczesciej wystepuje w przypadku komunikacji (39% czeSciej te po-
trzebe zaspokaja wylacznie za posrednictwem mediow elektronicznych) (rys. 1).
W grupie takich potrzeb, jak edukacyjne, kulturowe, a takze w zakresie odpo-
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czynku wspierajg one tradycyjne sposoby. Natomiast w odniesieniu do potrzeb
duchowych nowe technologie nie odgrywaja wtasciwie zadnego znaczenia.
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Rys. 1. Wybor migdzy tradycyjnym a nowoczesnym sposobem zaspokajania potrzeb?
(w %)

Zrédto: jak w tab. 1.

Tradycyjne postawy charakteryzuja takze respondentow w zakresie sposo-
bu wykonywania prac domowych (tab. 3). Stosunkowo czesto (przynajmniej raz
w tygodniu) w rodzinie respondentdéw sprzata si¢ czy przygotowuje positki. Na-
wet w sytuacji zwickszenia dochodéw o 100%, niewielu badanych zrezygnowa-
loby z czynnosci typowo rodzinnych, tj. prania, gotowania wekow, opieki nad
dzie¢mi i osobami starszymi. Mozna jednak zauwazy¢, ze w przypadku prac wy-
magajacych szczegodlnej wiedzy, umiejetnosci, a takze odpowiednich narzedzi
znaczna cz¢$¢ badanych wyrazita che¢ zlecenia ich wykonania komus z zewnatrz.

Opinie i postawy wobec nowoczesnych zjawisk i trendow w konsumpcji
odzwierciedlajg takze wyniki ankiety dotyczacej kontaktow o charakterze marke-
tingowym, mi¢dzy firmg a respondentem, w tym uczestnictwo w badaniach i wy-
razane zainteresowanie wspottworzeniem oferty®. Najwigksze do§wiadczenie re-

5 Dla zapewnienia czytelnosci wykresu pominieto braki odpowiedzi; wynosza one: dla sfery
edukacyjnej, kulturowej, medycznej i relaksu okoto 4%, dla potrzeb komunikacyjnych — 5%, nato-
miast duchowych — 11%.

¢ Autorka przyjmuje, Ze sa to jedne z dziatan charakteryzujacych prosumentow, ktorych obec-
no$¢ jest whasciwa dla spoteczenstwa informacyjnego i spoteczenstwa wiedzy. Pod pojeciem
prosumpcji przyjmuje si¢ zjawisko taczenia procesow produkcji i konsumpcji, w wyniku czego
nabywcy staja si¢ wspolproducentami ofert. Dyskusj¢ na temat poj¢cia prosumenta, jego cech i roli
na wspolczesnym rynku podejmuje J. Wojcik, Prosument — wspolczesny mit marketingowy, w:
Kontrowersje wokotl marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, L. Gar-
barski, J. Tkaczyk (red.), Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 369-377.
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spondenci maja w sktadaniu reklamacji. Takze znaczna grupa, 63% badanych,
brata udziat w badaniach marketingowych, natomiast niecata potowa responden-
tow przekazywala informacje i sugestie sprzedawcom, a co dziesigty miat okazje
wspottworzy¢ produkt. Jednoczes$nie az 41% badanych deklaruje che¢ udziatu
w procesie wymyslania, testowania nowe;j oferty, a kolejne 37% uzaleznia podje¢-
cie tego typu dziatan od okolicznos$ci pojawienia si¢ tej propozycji. Jedynie 18%
nie jest tym zainteresowanych. Mimo to, uzyskane wyniki sg optymistyczne, je-
sli wezmie si¢ pod uwage mozliwy przyszly rozwoj programdow prosumpcyjnych
w firmach.

Tabela 3

Wykonywane czynnosci w domu i chec ich zlecenia osobie trzeciej (w %)

Lp Zajea somnkowo o | i osobe
1. Sprzatanie 96 36
2. Przygotowywanie obiadow 96 21
3. Pranie 95 13
4. Opieka nad dzie¢mi 95 18
5. Przygotowanie przetworéw na zimg¢ 95 17
6. Prasowanie 78 24
7. Opieka nad osobami starszymi 17 18
8. Szycie 5 34
9. Strzyzenie wlosow 4 49
10. | Remonty, modernizacje mieszkania 3 68
11. | Drobne naprawy AGD 3 46
12. | Naprawy samochodu 2 59

Zrédto: jak w tab. 1.

Zakonczenie

Ze wzgledu na nadreprezentatywno$¢ w badanej grupie os6b miodych, po-
siadajacych $rednie wyksztatcenie, mieszkancow duzego miasta i kobiet, otrzy-
manych wynikdw nie mozna uogélni¢. Mimo to, mozna powiedzie¢, ze podobnie
jak w badaniach ogoélnopolskich, wérod badanych raczej dominujg osoby zwig-
zane z tradycyjnym modelem zachowan konsumpcyjnych, na co wskazuje przy-
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wigzanie do zwyczajow czy zakres samoobstugi w gospodarstwach domowych.
Istotne jest natomiast odejscie od stereotypu osoby kierujacej si¢ wiekiem przy
dokonywaniu zakupow, ku osobie kierujacej si¢ stylem zycia. To réwniez moze
w pewnym zakresie thumaczy¢ preferencje dotyczace wyboru miedzy tradycyj-
nymi a nowoczesnymi $rodkami zaspokajania potrzeb, ktory jest podyktowany
wygoda, a moze takze wlasnie przyzwyczajeniami. W celu uzyskania odpowie-
dzi na te pytania nalezy jednak przeprowadzi¢ dalsze badania.

OPINIONS AND ATTITUDES TOWARDS TRADITIONAL AND MODERN
ASPECTS OF CONSUMER BEHAVIOUR

Summary

Numerous changes of socio-economic character, that can be still observed through
the past couple of years, result in the new trends of consumption. The paper presents
some results of a research taken by Department of Marketing University of Szczecin. The
research describes traditional and modern elements in the costumer behaviour of citizens
of the Szczecin region.

Translated by Ewa Frgckiewicz



