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SKUTKI SWIATOWEGO KRYZYSU GOSPODARCZEGO
DLA INDYWIDUALNYCH KONSUMENTOW

Wstep

Proces recesji gospodarczej, majacy roézny przebieg i poziom natg¢zenia
w poszczegblnych krajach $wiata, powinien by¢ analizowany w nawigzaniu
do czynnikow, ktore okazaty sie kryzysogenne. Trzeba je rozpatrywal zarow-
no w ujeciu makroekonomicznym, opartym na analizie uwarunkowan systemo-
wych, polityki rzadow i strategii zarzadzania, jak rowniez w ujeciu mikroekono-
micznym — uwzgledniajagcym zachowania podmiotéw rynkowych, a zwlaszcza
konsumentéw i gospodarstw domowych, bedacych odbiorcami oferty przedsie-
biorstw. Od ich reakcji na ksztaltowanie si¢ sytuacji gospodarczej zalezy prze-
bieg proceséw i zjawisk na rynku. Celem artykulu jest przedstawienie kierun-
kéw zmian w zachowaniach konsumenckich pod wptywem kryzysu, wyrazonych
przez dokonywane wybory rynkowe i struktury wydatkow.

1. Uwarunkowania kryzysu gospodarczego w Swietle opinii konsumentéw

Przy poszukiwaniu zrodet §wiatowego kryzysu gospodarczego trzeba brac
pod uwage oddziatywanie czynnikow o réoznym charakterze, tj. polityczno-go-
spodarczym, spotecznym, technologicznym, strukturalnym i miedzynarodowym.
Formy oddzialywania tych czynnikow zestawiono w tabeli 1.

Wsrdd przyczyn kryzysu warto wskazac¢ na skutki uboczne nadmiernej kon-
centracji na kreowaniu potrzeb, majacych jedynie pozorne znaczenie dla kon-
sumentdéw. Sprzyja to bowiem rozwojowi konsumpcjonizmu, dokonujagcemu si¢
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w warunkach silnej ekspansji marketingowej przedsiebiorstw oraz podmiotow
rynku finansowego, oferujacych szerokie mozliwosci nabywania produktéw na
kredyt. Pobudza to konsumentéow do zadluzania sig, tworzac zagrozenia zwig-
zane z brakiem zabezpieczenia ich splaty. Wzrost przeterminowanego zadhuze-
nia klientow, grozny dla bankow, stat si¢ istotnym czynnikiem kryzysogennym.
Tabela 1

Uwarunkowania $§wiatowego kryzysu gospodarczego

Uwarunkowania Formy oddziatywania

Polityka banku centralnego niskich stop procentowych w dtugich
okresach

Polityka budzetowa panstwa

Polityka pobudzania konsumpcji wewngtrznej

Polityczno-gospodarcze

Technologiczne Rozwdj tzw. nowej gospodarki
i strukturalne Rozwoj nowych technologii finansowanych z budzetu panstwa

Nowy model konkurowania oparty na wysokim ryzyku
Rozwoj spoteczenstwa konsumpcyjnego i globalizacja wzorow
konsumpcji

Rozwéj konsumpcji na kredyt

Spoteczne i rynkowe

Globalizacja technologii, informacji, finansow i wiedzy

Migdzynarodowe Globalizacja stylow zycia, modeli konsumpcji i kultury

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie L. Zabinski, Uwarunkowania globalnego
kryzysu gospodarczego a zarzqdzanie marketingowe, w: Badania marketingowe
— nowe wyzwania i skutecznos¢ w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, K. Mazurek-
-Lopacinska (red.), Prace Naukowe UE we Wroctawiu 2010, nr 96.

Ocena skutkow kryzysu dla konsumentéw powinna by¢ poprzedzona roz-
poznaniem, jak oni sami odczuwaja §wiatowy kryzys gospodarczy i jego konse-
kwencje. Dokonujgc analizy postrzegania kryzysu przez konsumentow w rdz-
nych krajach, warto wskaza¢ na podkreslane przez nich przyczyny pogorszenia
koniunktury gospodarczej. Analiz¢ oparto na wynikach badania przeprowadzo-
nego przez Word Public Opinion.org w 19 krajach $wiata w okresie od kwietnia
do czerwca 2009 roku!. W badaniu wzieto udziat 18 tys. respondentow. Wsrod
przyczyn kryzysu gospodarczego podkreslali oni sze$¢ podstawowych czyn-
nikow: polityke gospodarczg USA, krajowa polityke gospodarcza, ryzykowne

' Przyczyny kryzysu gospodarczego i oceny sposobow jego zwalczania w opiniach konsumen-
tow 19 krajow swiata, WorldPublicOpinion.org.



Skutki sSwiatowego kryzysu gospodarczego... 277

operacje bankow krajowych i miedzynarodowych, nadmierne zadtuzenie krajo-
wych konsumentow oraz polityke gospodarcza Chin. Prawie co drugi respon-
dent upatruje zrodta kryzysu w polityce gospodarczej USA. Na drugim miejscu
wsrdd wskazywanych zrodet jest krajowa polityka gospodarcza, ktorg za istotny
czynnik kryzysu uznalo $rednio 42% respondentéw. Dotyczy to zwlaszcza kra-
jow rozwijajacych si¢, bedacych na srednim poziomie rozwoju: Ukrainy, Paki-
stanu, Kenii, Nigerii, Autonomii Palestynskiej, Iraku i Meksyku. Znamiennym
jest, ze konsumenci dostrzegaja takze przyczyny kryzysu w swych zachowaniach
rynkowych, a mianowicie w nadmiernym zadluzeniu si¢ w bankach. Podkresla
to wigkszo$¢ respondentow w Wielkiej Brytanii (83%), USA (77%), Meksyku
(64%) 1 Korei Pid. (62%). Rowniez w Polsce rozbudowany system kredytowania
konsumpcji stat si¢ czynnikiem dodatkowego pobudzania potrzeb realizowanych
mimo braku zabezpieczenia ich sptaty.

Poziom zadluzenia konsumentéw jest skorelowany z ryzykownymi opera-
cjami bankow krajowych, jak i miedzynarodowych. Zdaniem respondentow, ten
czynnik w duzym stopniu przyczynit si¢ do wystgpienia recesji. Najwigcej ta-
kich opinii zanotowano wsréd respondentéw pochodzacych z krajow znajduja-
cych w centrum $wiatowego kryzysu: USA, Wielkiej Brytanii, Niemczech, Fran-
cji, Meksyku. W analizie przyczynowo-skutkowej respondenci wskazywali tez
polityke gospodarcza Chin jako czynnik kryzysogenny, ale istotnos¢ tego czyn-
nika byta podkreslana znacznie rzadziej w poréwnaniu z wcze$niej wymieniony-
mi czynnikami.

2. Reakcje konsumentéw na kryzys

Podstawowym miernikiem reakcji konsumentéw na kryzys jest spadek
wskaznika zaufania konsumpcyjnego. Z badan przeprowadzonych przez spotke
Nielsena w 50 krajach $wiata? wynika, ze spadek ten w latach 2008—2009 uksztal-
towat si¢ na wysokim poziomie 25-28% w takich krajach, jak Rosja, Wegry, Li-
twa, a na poziomie relatywnie niskim, tj. 2—4% we Francji, USA, Niemczech, Ni-
derlandach, Pakistanie i Turcji. Migdzy tymi krancowymi wskaznikami mieszcza
sie wskazniki dla catego szeregu krajow, a wsrod nich dla Polski, w ktérej wskaz-
nik zaufania konsumenckiego obnizyt si¢ w badanym okresie o ok. 16%?>. Z de-

2 Global Consumer Confidence, Concerns and Spending a global Nielsen consumer report,
Nielsen 1 half 2009.

3 Odczuwane i przewidywane konsekwencje kryzysu, komunikat z badan, Warszawa CBOS,
marzec 2009, s.2-3.
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klaracji respondentéw wynika, ze skutki kryzysu odczuto w 2009 roku 48% pol-
skich konsumentow. Potowa z tych, ktérzy odczuli skutki kryzysu, wskazata na
ograniczone mozliwo$ci zarobkowania, co czwarty odczut spadek wartosci oso-
bistego majatku, zwlaszcza posiadanych akcji i jednostek udziatowych funduszu
inwestycyjnego. Znacznie mniejszy odsetek respondentow podkreslat zwigksze-
nie raty kredytu czy odmowe jego przyznania.

Na utratg pracy w wyniku kryzysu wskazato tylko 4% ogétu respondentow,
a na t¢ deklaracje ztozyla si¢ takze utrata mozliwosci dodatkowego zarobkowa-
nia. W zwigzku z tym kryzys pobudzat konsumentéw do oszczedzania, ktore, we-
dhug ich deklaracji, bedzie kontynuowane (w roznym zakresie) takze po wysta-
pieniu poprawy sytuacji gospodarczej. Obrazuja to dane zestawione na podsta-
wie §wiatowych badan w tab. 2.

Kryzysy gospodarcze, zmuszajac konsumentow do ograniczenia wydatkow,
prowadzg do okreslonych przeksztalcen w zachowaniach konsumentéw oraz
w realizowanych wzorach spozycia. W pierwszej kolejnosci ograniczane sg wy-
datki na odziez i rozrywke, a kryzys pobudza takze do bardziej oszczednego ko-
rzystania z gazu i energii elektrycznej. Na kolejnych pozycjach w hierarchii ogra-
niczanych wydatkéw sg ushugi gastronomiczne i artykuly zywnos$ciowe, a zaraz
po nich produkty wysokiej technologii i sprzet gospodarstwa domowego. Co trze-
ci respondent deklaruje bardziej oszczedne korzystanie z telefonu oraz mniejsze
wydatki na wyjazdy rekreacyjne. Co pigty respondent zmniejsza wydatki na do-
mowe przyjecia towarzyskie oraz na ustugi finansowe. Stosunkowo najmniej re-
spondentow ogranicza wydatki na alkohol i tyton, co dowodzi, ze konsumentom
najtrudniej zrezygnowac ze swoich zwyczajow i natogow.

Przy ocenianiu obserwowanych przeksztatcen w strukturze wydatkow po-
wstaje pytanie o charakter i trwatos¢ tych zmian. W poszukiwaniu odpowiedzi
na nie trzeba wziag¢ pod uwage zroéznicowanie poziomu konsumpcji w przekro-
ju grup konsumentoéw. Dla konsumentow, ktorzy pod wptywem kryzysu obnizaja
spozycie ponizej poziomu pozwalajacego na zaspokojenie niezbgdnych potrzeb,
poprawa koniunktury gospodarczej jest swoistym wyzwoleniem, gdyz stwarza
szanse powrotu do poziomu zycia realizowanego przed kryzysem. Interesujace
jest natomiast Sledzenie reakcji konsumentow, ktorych kryzys pobudzit do racjo-
nalizacji wydatkoéw i1 ograniczenia nadmiernej konsumpcji. Te reakcje w obliczu
krytyki konsumpcjonizmu moga sprzyja¢ weryfikowaniu zachowan takze po kry-
zysie, ktory tym samym staje si¢ czynnikiem pobudzajagcym do zmiany realizo-
wanego modelu konsumpcji.
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Tabela 2
Odsetek respondentow wskazujacych ograniczenie wydatkow
w okresie kryzysu oraz po zakonczeniu kryzysu
Czas kryzysu Poprawa sytuacji gospodarczej

Lp. Wydatki % Wydatki %

1. | Odziez 56 | Gazi energia elektryczna 40

2. | Rozrywka poza domem 53 | Gastronomia 24

3. | Gazi energia elektryczna 51 | Odziez 22

4. | Gastronomia 45 | Artykuly zywnosciowe 21

5. | Artykuly zywnosciowe 41 | Telefon 21

6. | Produkty wysokiej technologii 39 | Rozrywka 20

7. | Telefon 34 | Samochdd — eksploatacja 17

8. | Wakacje i krotkie wyjazdy 34 | Ustugi finansowe 16

9. | Sprzg¢t gospodarstwa domowego 34 | Produkty wysokiej technologii 14
10. | Samochodd — eksploatacja 29 | Wakacje i krotkie wyjazdy 11
11. | Czas wolny 23 | Opo6znienie wymiany sprzetu AGD 10
12. | Przyjecia domowe 22 | Tyton 9
13. | Ushugi finansowe 22 | Przyjecia domowe 8
14. | Alkohol 17 | Alkohol 7
15. | Inne pozycje 13 | Zadne 7
16. | Tyton 12

Zrédto: Global Consumer Confidence, Concerns and Spending a Global Nielsen consumer
report, Nielsen 1 half 2009.

3. Tendencje zmian w zachowaniach konsumenckich w przyszlosci

Z badan przeprowadzonych przez spotke Nielsen (tab. 2) wynika, ze
znaczny odsetek respondentdéw bedzie kontynuowac ograniczanie wydatkow
kiedy sytuacja gospodarcza ulegnie poprawie. Najwigcej, bo 40% responden-
tow deklaruje oszczedzanie takze w przysztosci zuzycia gazu i elektrycznosci,
co czwarty zamierza ogranicza¢ spozycie positkow poza domem, co piaty zas
zmniejszy zakupy odziezy, wydatki na rozrywke i telefon oraz bgdzie wybierat
tansze marki produktow zywnosciowych. Konsumenci deklaruja takze bardziej
oszczedng eksploatacje samochodu, mniejsze wydatki na ushugi finansowe, na
produkty wysokiej technologii oraz na wyjazdy wakacyjne. W znacznie mniej-
szym zakresie ograniczane beda wydatki na uzywki, gtéwnie tyton i alkohol, co
potwierdza tez¢ o znacznej trwatosci zachowan i nawykéw w tych dziedzinach.
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Analiza kierunkow zmian w wydatkach konsumpcyjnych w warunkach
kryzysu rzuca nowe §wiatto na ksztattowanie si¢ megatrendow obserwowanych
w otoczeniu rynkowym. Ich uktad i kierunki zmian przedstawiono na rys. 1.

Trendy, ktore stabna Dojrzate Trendy, ktore dominuja
A

Spadek zaufania T
do instytucji Dazenie
do prostoty
Konsumeryzm . A
ekologiczny Serwicyzacja

Stabnace Przybierajace na sile

Kapry 5'n3j Spadek lojalnosci,
konsumpcja dekonsumpcja

Oszczedzanie
Pogon

Wirtualizacja z wyboru
za ekstremalnymi konsumpcji
\4
Trendy, ktére wyhamowaly Nowe Trendy, ktore przybieraja na sile

Rys. 1. Kierunki rozwoju megatrendéw w konsumpcji w warunkach pogorszenia sytuacji
gospodarczej

Zrodto: zmodyfikowano wedtug P. Flatters, M. Willmott, Profil konsumenta po kryzysie,
Harvard Business Review Polska, grudzien 2009/ styczen 2010.

Biorac pod uwagg poziom rozwoju i tempo zmian, mozna wskazywac¢ na
trendy, ktore stabng pod wptywem kryzysu, jak réwniez te, ktore rozwijaja sig¢
i majg dobre perspektywy na przysztos$¢. Przede wszystkim kryzys, jak juz wspo-
mniano, pobudzajac konsumentéw do oszczedzania, sprzyja dekonsumpcji, kto-
ra w warunkach konsumpcjonizmu jest zjawiskiem pozytywnym, jesli dotyczy
0s6b zyjacych ponad stan i realizujacych nadmierne spozycie. Ograniczenie kon-
sumpcji jest natomiast niebezpieczne w odniesieniu do grup zyjacych na grani-
cy, a zwlaszcza ponizej poziomu egzystencji, gdyz zagraza zaspokojeniu podsta-
wowych potrzeb.
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W stosunku do konsumentoéw zabezpieczonych finansowo kryzys zwigksza
motywacje do racjonalizowania struktur konsumpcji, gdyz ludzie u§wiadamia-
ja sobie znaczenie prawdziwych wartosci i zmniejszajg pogon za dobrami mate-
rialnymi. Wyzwala to ich dazenie do prostoty i produktéw naturalnych, przyja-
znych srodowisku, zdrowych, a ponadto wyrazajacych swoisty powroét do korze-
ni kulturowych. Do task wracajg produkty tradycyjne zwigzane z kulturg regio-
nu, ktore pozwalajg na manifestowanie tozsamosci kulturowej, tak waznej w wa-
runkach globalizacji.

Trend do oszczedzania i dokonywania racjonalnych wyboréw rynkowych
jest jednym ze zrodet rozwoju freeganizmu — ruchu zorientowanego na racjo-
nalizacj¢ gospodarowania zasobami i zmniejszenie marnotrawstwa produktow
w handlu i gospodarstwach domowych. Stad sktonnos$¢ do korzystania z produk-
tow uzywanych oraz produktoéw wycofywanych z sieci.

Nalezy takze podkresli¢, ze w warunkach kryzysu konsumenci wykazu-
ja wigksza sktonno$¢ do korzystania z roznych form samozaopatrzenia, doty-
czacego wytwarzania produktéw i1 ustug we wlasnym zakresie. Chodzi zwlasz-
cza o uprawianie warzyw i owocow, majsterkowanie, samodzielne wykonywa-
nia szeregu prac zwigzanych z naprawg sprz¢tu domowego, remontem i odna-
wianiem mieszkania, a takze prac zastepujacych niektore ustugi osobiste. Stab-
nie zatem trend do serwicyzacji, gdyz zmniejszajg si¢ zakupy ushug. Wzrasta na-
tomiast znaczenie domocentryzacji i wirtualizacji konsumpcji, ktore okazujg si¢
bardzo korzystne dla konsumentdéw, gdyz utatwiajg organizacj¢ zycia codzienne-
g0, sprzyjaja zaspokajaniu potrzeb, a przy tym generujg oszczednosci.

W obliczu kryzysu konsumenci weryfikujg swe postawy wobec marek, sta-
wiajac coraz ostrzejsze kryteria ich wyboru. Dlatego spadto zaufanie klientow,
ktorzy w 2008 roku darzyli zaufaniem jedynie 20% marek, co okazuje si¢ liczba
o potowe mniejszg niz w 1997 roku, kiedy wskaznik ten wynosit 40 %*. Jest to
nie tylko wynik oddziatywania kryzysu, ale takze rosngcego od kilku lat krytycy-
zmu wobec firm i ré6znych organizacji, od ktérych oczekuje si¢ lepszej wartosci
oraz wiarygodnosci i spotecznej odpowiedzialnosci.

Nie przeszkadza to ostabieniu altruistycznych postaw konsumentow, gdyz
wobec pogorszenia warunkéw zycia z konieczno$ci obnizaja oni warto$¢ daro-
wizn na cele dobroczynne.

4 A. Bielewicz, Czy marka si¢ jeszcze liczy. Strategie marek 2009, ,,Harvard Business Review
Polska” 2009.
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Wzglad na koszty utrzymania przynosi takze ostabienie trendu do ekologi-
zacji konsumpcji, a to z powodu relatywnie wysokich cen produktéw ekologicz-
nych. Kryzys wptywa tez na ostabienie tendencji do wyrdzniania si¢, a wyraza
si¢ to mniejszym korzystaniem z ekstremalnych doswiadczen, pozwalajacych na
specjalne przezycia. W okresie kryzysu spada zapotrzebowanie na takie wlasnie
niezwykle formy rekreacji i spedzania czasu wolnego.

W ksztaltowaniu reakcji konsumentéw na kryzys warto zauwazy¢ rolg,
jaka odgrywaja internetowe kontakty z innymi konsumentami, ktére pozwala-
ja na dzielenie si¢ opiniami dotyczacymi produktow, marek i organizacji rynko-
wych. Z raportu Gemius wynika, ze w 2008 roku az 82% internautéw spotkato
si¢ w sieci z opiniami innych o0s6b o ofercie rynkowej. Sg one najczgsciej wyra-
zane na stronach sklepow i aukcji internetowych (79%) oraz na poréwnywarkach
cen (56%). Wigcej niz co trzeci internauta poznaje opinie o produktach na forach
specjalistycznych, w serwisach tematycznych oraz na prywatnych stronach inter-
netowych’.

Popularno$¢ social media we wspodlczesnym §wiecie sprawia, ze trzeba je
rozpatrywac jako niezwykle istotny czynnik wptywajacy na styl i tryb zycia oraz
podejmowane decyzje. Uczestnicy portali spotecznosciowych, jako najbardziej
aktywni internauci ksztattuja rzeczywisto$¢, wptywajac w ten sposob na wize-
runek marek oraz podmiotéw rynkowych. Co drugi polski internauta przy po-
dejmowaniu decyzji rynkowych bierze pod uwagg opinie innych osoéb i firm za-
mieszczane w Internecie. Nieche¢ wobec reklam sprawia, ze tym wazniejsze sa
informacje pozyskane w ramach marketingu spotecznosciowego®.

4. Psychologiczne reakcje na kryzys oraz ocena wplywu kryzysu na poziom
Zycia
Waznym kryterium analizy skutkéw kryzysu sa psychologiczne reakcje
konsumentdw, ktore zaleza od percepcji warunkowanej ich cechami psychogra-
ficznymi, takimi jak: osobowos$¢, postawy, zainteresowania, style zycia.
Przyjmujac za kryterium podziatu psychologiczne reakcje na kryzys, wska-
zuje si¢ na cztery grupy konsumentow, ktore zostaly wyodrebnione w spoteczen-
stwach dotknietych kryzysem. Sg to”:

5 Polski Internet 2008/2009, Gemius, Warszawa, luty 2009.
¢ Szerzej zob. Social Media Marketing, ,,Harvard Business Review Polska” 2009.

7 J.A. Quelch, K.E. Jocz, Marketing w czasie kryzysu, ,,Harvard Business Review Polska”, maj
2009, s. 61.
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1. Konsumenci, ktorzy ,,ostro hamujg” (slam — on-the brakes) — cechuje ich
najmniejsza odporno$¢ na kryzys z racji niskich przychodéw lub pogor-
szenia si¢ sytuacji zyciowej.

2. Poszkodowani, ale cierpliwi (pained-but-patient) — ich optymizm spra-
wia, ze nie poddajg si¢ kryzysowi, cho¢ nie s3 pewni, czy uda im si¢
utrzymac osiggniety standard zycia.

3. Bezpieczni finansowo (comfortably well-off) — nie czujg si¢ zagrozeni,
gdyz sa przekonani, co do wlasnych pespektyw ekonomicznych, dzieki
ktoérym moga radzi¢ sobie z kryzysem.

4. Klienci ,,zyjacy dniem dzisiejszym” (live-for-today consumers) — nie
mysla o kryzysie i nie zmieniajg swych zachowan konsumpcyjnych, a je-
sli jest to konieczne przesuwaja w czasie realizacje waznych zakupow.

Trzeba podkreslic¢, ze sposob percepcji jest istotnie uwarunkowany charak-
terem kultury spoteczenstwa, ktora okresla uktad wyznawanych wartosci zycio-
wych, wptywa na aspiracje i cele konsumpcyjne.

I tak, w kulturach protestanckich przyjmuje si¢ perspektywe wieloletnia,
ktora okresla zachowania konsumenckie oparte na racjonalizacji wydatkow i na-
wyku oszczgdzania. Tymczasem w kulturach katolickich najwazniejsza jest te-
razniejszo$¢ i myslenie jej kategoriami, co w konsekwencji nie wymusza oszcze-
dzania.

Wprawdzie 66% Polakoéw deklaruje, ze warto oszczedzaé, ale jednoczesnie
63% gospodarstw domowych nie ma zadnych oszczgdnosci, a prawie co drugie
z nich (46%) zyje na kredyt, sptacajac raty zaciagnigtych pozyczek i kredytow?.

Mimo to kryzys, a raczej spowolnienie gospodarcze w Polsce, nie zahamo-
watl procesu poprawy poziomu zycia spoleczenstwa. Swiadczy o tym malejacy
w latach 1995-2010 odsetek gospodarstw deklarujacych ktopoty finansowe. Ob-
razuja to dane zestawione w tab.3.

O ile w latach 2002-2006 az 60% gospodarstw domowych miato problemy
z pozyskaniem §rodkow na wypoczynek i wyjazdy urlopowe, to w marcu 2010
roku takie trudnosci zgtaszalo juz tylko 41% respondentow. Podobna poprawa
dotyczy takze innych pozycji wydatkow. Odsetek rodzin deklarujacych trudno-
$ci ze sfinansowaniem wydatkow na kulture zmniejszyt si¢ z 47% w 1995 roku
do 26% w 2010 roku, na ushugi medyczne odpowiednio z 37% do 25%. Jesz-

8 Wigkszo$¢ gospodarstw domowych nie ma oszczedno$ci, Sondaz z badan CBOS, Warszawa,
marzec 2010.
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cze wigksze jest tempo poprawy w zaspokajaniu podstawowych grup potrzeb, tj.
zywnos$ciowych, a takze potrzeb dotyczacych srodkdéw czystosci i higieny osobi-
stej. Jednak najbardziej zmniejszyta si¢ deprywacja potrzeb zwigzanych z odzie-
73 1 obuwiem, gdyz w 1995 roku klopoty finansowe powodowaty ograniczanie
wydatkow na te dobra w 57% gospodarstw domowych, a w 2010 roku juz tylko
w 21% gospodarstw.

Warto takze podkresli¢ poprawe poziomu zaspokojenia potrzeb zwigzanych
z nauka i ksztatceniem, gdyz w 1995 roku co pigte gospodarstwo domowe byto
zmuszone ogranicza¢ te wydatki, podczas gdy obecnie taka konieczno$¢ wyste-
puje jedynie w co 6smej rodzinie.

Zatem, mimo spowolnienia gospodarczego w Polsce zmniejszyt si¢ poziom
deprywacji potrzeb. Liczba gospodarstw domowych, ktore nie mialy problemu
w zadnej z analizowanych dziedzin potrzeb, wzrosta o 16 punktéw procentowych
i osiagneta w 2010 roku 43%. Kryzys gospodarczy w Polsce mial bowiem rela-
tywnie mniejszy zakres i nat¢zenie niz w innych krajach Europy i $wiata, gdyz
udato si¢ utrzyma¢ dodatnie tempo wzrostu PKB.

Potwierdzeniem pozytywnych tendencji w konsumpcji i poziomie zycia Po-
lakéw jest spory odsetek tych, ktorzy podchodzg z optymizmem do rzeczywisto-
$ci. Jest ich w Polsce juz 68,7%, a grupa ta obejmuje optymistow, twardych opty-
mistéw 1 usatysfakcjonowanych. Wida¢ wyrazny wplyw profili psychograficz-
nych konsumentow na wyrazang przez nich ocen¢ sytuacji ekonomicznej kraju
oraz przewidywania na przysztos$¢®. Optymisci, stanowiacy 35,3% populacji, re-
latywnie dobrze oceniajg obecna sytuacje gospodarcza, a takze maja dobre ocze-
kiwania na przyszto$¢. Nieco mniejsza grupe (29,2%) stanowia usatysfakcjono-
wani, ktorzy dos¢ dobrze oceniajg polska rzeczywisto§¢ ekonomiczna, ale raczej
nie liczg na istotniejsze zmiany w przysztosci. Ich przeciwienstwem sg konsu-
menci, ktéorzy mimo zlego postrzegania sytuacji ekonomicznej spodziewaja si¢
korzystnych zmian w najblizszej perspektywie. Sg to tzw. twardzi optymisci, ktd-
rych liczebno$¢ w Polsce jest bardzo mata, gdyz stanowia oni 4,2%. Najgorsze
oceny sg wyrazane przez sfrustrowanych (19,8% populacji) i zrezygnowanych
(11,9%), gdyz obie te grupy zle oceniaja istniejaca sytuacj¢, a ponadto nie maja
nadziei na jej poprawe. Przewidywania na gorsze cechujg rdOwniez grupe pesy-
mistow, ktorzy wyrazaja takie opinie, mimo iz oceniajg czgsciowo dobrze obec-
ng sytuacje.

° Barometr nastrojow ekonomicznych, Pentor Research International, kwiecien 2010.
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Warto takze zauwazy¢, ze kryzys nie zmienit stosunku Polakéw do gospo-
darki rynkowej, gdyz mimo spowolnienia gospodarczego i wzrostu bezrobocia
utrzymuje si¢ tendencja wzrostu poparcia dla tego systemu funkcjonowania go-
spodarki opartej na wolnym rynku, prywatnej przedsi¢biorczosci oraz konkuren-
cji. W latach 2000-2009 wzrosta bowiem cze¢stos¢ pozytywnych skojarzen zwia-
zanych z gospodarka rynkowa, a zwlaszcza z postgpem, wydajnoscia, dobroby-
tem, a takze ze sprawiedliwos$cig i dobrem ludzi.

Spadia natomiast czgsto$¢ negatywnych skojarzen, takich jak strajk, ego-
izm, brak réwnosci. Oznacza to, ze Polacy zaakceptowali warunki gospodarki
rynkowej. Na progu kryzysu blisko trzy pigte Polakow uznaje, ze gospodarka ka-
pitalistyczna jest najlepszym systemem gospodarczym dla Polski'.

Podsumowanie

Kierunki oddziatywania kryzysu na zachowania konsumenckie i przeksztat-
cenia w budzetach gospodarstw domowych sa wyrazem stosowanych przez nie
strategii adaptacyjnych. Rodzaj przyjetej strategii zalezy od sytuacji materialne;
i zawodowej konsumentéw oraz od postrzegania przez nich zagrozen dla siebie
i swej rodziny. Psychografia konsumentow jest bardzo wazna w radzeniu sobie
z warunkami kryzysu. Wptywa na motywacje, ktére w optymistach wyzwalaja
nowg energi¢ i dobre przewidywania na przysztos$¢, a w osobach sfrustrowanych,
uksztaltowanych pesymistycznie, wyzwalaja poczucie zagrozenia, ktore wptywa
takze na postrzeganie przysztosci. Z punktu widzenia przedsigbiorstw i innych
organizacji rosnie wigc znaczenie psychograficznych kryteriéw segmentacji ryn-
ku, dzieki ktorym latwiej mozna zrozumiec i przewidzie¢ reakcje konsumentow.

Rozpatrywanie tych reakcji w kontek$cie zespolu megatrendow wystepu-
jacych w otoczeniu rynkowym ujawnia obraz prawidtowosci zachowan konsu-
menckich, majacych powazne implikacje dla organizacji kreujacych oferte ryn-
kowa. Deklarowana przez konsumentow gotowos¢ kontynuowania dziatan pole-
gajacych na ograniczaniu wydatkéw moze by¢ zapowiedzig weryfikacji zacho-
wan rynkowych i racjonalizacji konsumpcji. Wynika to takze z kierunkéw zmian
megatrendéw obserwowanych w otoczeniu rynkowym.

19 Polacy wierzq w gospodarke wolnorynkowq, komunikat z badan, CBOS, Warszawa, marzec
2009, s. 8.
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THE EFFECTS OF THE GLOBAL ECONOMIC CRISIS
FOR INDIVIDUAL CUSTOMERS

Summary

The subject of the article are changes in consumer behavior due to the crisis. Based
on the results of research reports the directions of consumer activity aimed at cutting
market spendings during crisis and declarations of reducing them after the crisis were
indicated. It was noted, how consumers’ psychographic characteristics create their reac-
tions to the crisis. Changes of megatrends observed in the market environment have also
been presented in the paper.

Translated by Krystyna Mazurek-Lopacinska



