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Streszczenie

Celem artykuiu4 jest przedstawienie, przez pryzmat badania jakosciowego, jakimi czynni-
kami kieruje sig¢ polski konsument w zakresie dokonywanych zakupow. Jest proba odpowiedzi na
pytanie, czy zakupy daja konsumentom wigcej szczgscia, przyjemnosci, cZy tez robione sg jedy-
nie z koniecznosci. Wykorzystano metode badan jakosciowych w postaci zogniskowanych wy-
wiadow grupowych (FGI). W wyniku przeprowadzonego badania udalo si¢ ustali¢, ze nie ma
wyrazne] kategorii produktow, ktére sprawiaja przyjemno$¢ lub zniechecaja do dokonywania
zakupow, natomiast istnieja wskazéwki dotyczace poprawy warunkéw sprzedazowych w celu
zwigkszenia komfortu zakupowego, a tym samym doprowadzenia do uzyskania przyjemnosci
7 realizowanych zakupow.

Slowa kluczowe: zachowania konsumenckie, zakupy, przyjemnos¢, przymus, badania jakoscio-
we, motywacje

Wprowadzenie

Preferencje 1 nawyki zakupowe konsumentéw zmieniaja si¢ wraz z postg-
pem technologicznym, przemianami demograficznymi oraz zmianami w redy-
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strybucji dochodu. Przykladowo, w krajach rozwinigtych nabywcy staraja sig
ogranicza¢ wydatki kupujac towary z nizszej polki. Z kolei na rynkach wscho-
dzacych coraz wickszym zainteresowaniem ciesza si¢ drozsze, markowe wyro-
by. Na sposob zakupdw 1 konsumpcji dodatkowo wplywa takze transformacja
zwiazana z handlem. Nowoczesny kanal dystrybucji przyciaga rzesze klientow,
kupujacych potrzebne i mniej wazne produkty. Przeobrazenia w polskiej go-
spodarce doprowadzily do zmian w stylu Zycia, usposobieniu, podejscia do
zakupow konsumenta. Wzrost dochodow finansowych wplynal takze na formg
1 zakres zakupow nabywanych przez Polakow. Widoczne sa przeobrazenia,
jakie zaszly w obszarze aspiracji zyciowych, marzen i pragnien indywidualnych
nabywcow’.

Wspolczesny konsument zyje w erze konsumpcjonizmu®. Trend ten zaklada
poszukiwanie mozliwosci zaspokojenia wszystkich potrzeb, zaréwno tych fizjo-
logicznych, jak 1 wyzszego rzedu przez odpowiednie zachowania konsumenc-
kie’. Robienie zakupdéw to czynno$é niemalze codzienna, jednak warto zasta-
nowi¢ si¢ nad kwestia czy konsumenci traktuja ja jako przyjemna, czy tez jest
to dla nich jedynie nudny obowiazek. Odczucia te uzaleznione sa od indywidu-
alnego podejscia. Jednak wplyw na to moze mie¢ tez fakt, jak czesto robi sig
zakupy 1 co si¢ z tym wiaze. Jesli zachowanie takie odniesie si¢ do zakupow
codziennych, bedzie si¢ taka czynnos¢ traktowac bardziej jako obowiazek, kto-
1y z przyjemnoscia moze mie¢ niewicle wspolnego. Jednak nawet wéowczas
nicktorzy moga dostrzec korzysci, takie jak spotkanie kogos znajomego czy
mozliwos¢ spedzenia czasu z kims rodziny. Zakupy, ktore bardziej mozna po-
strzega¢ jako przyjemnosc¢ to takie, podczas ktorych planuje si¢ kupic sobie cos
szczegblnego, by poprawi¢ sobie humor.

Celem artykulu jest odpowiedz na pytanie, jakie zakupy przysparzaja kon-
sumentom wigcej szczgscia 1 przyjemnosci, ¢zy tez robione sg jedynie z ko-
niecznosci. Istnigjg teorie, ktore wskazuja, ze gdybysmy chodzili do sklepow
tylko wtedy, gdy czego$ potrzebujemy lub bgdac tam kupowalibysmy tylko to,
co jest nam potrzebne, gospodarka popadlaby w powazne klopoty®. Dzisiaj
trudno oprze¢ si¢ pokusie kupowania, a robienie zakupdw odzwierciedla prze-

3 B. Mréz, Oblicza konsumpcjonizmu, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2009, s. 4.

® A. Aldrige, Konsumpcja, Wyd. Sic!, Warszawa 2006; P. Murphy, The commodified self in
consumer culture: a cross-cultural perspective, . Journal of Social Psychology” 2000, No. 140,
s. 3-5.

"P. Murphy, The commodified self..., s. 3-5.

8 7. Bauman, Konsumowanie zycia, Wyd. Uniwersytetu Jagiellofiskiego, Krakow 2009, s. 52.
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miany spoleczne’. Konsekwencja tych zmian jest wzrost znaczenia wartosci
postmaterialnych zwiazanych z samockspresja i rozwojem indywidualnym, co
w szczegdlnosci dotyczy pojawienia si¢ tendencji samorozwoju przez ,,zabawe
1 przyjemnos¢ z nabywania i1 posiadania dobr” jako podstawowych osobowych
wartosci w spoleczenstwie. Samoekspresja w konsumpcji zwigzana jest ze sty-
lem zycia nastawionym na poszukiwanie doznan zwiazanych z przyjemnoscia'’.
Sensem zycia wspolczesnego konsumenta staje si¢ poszukiwanie w konsumpcji
przyjemnosci i przygody' .

Nalezy jednak zauwazy¢, ze zakupy nie zawsze moga by¢ traktowane w ka-
tegoriach przyjemnosci. Czasami sa dla konsumentéw nieprzyjemnym, mono-
tonnym, frustrujacym i nieuniknionym obowiazkiem polegajacym na zapew-
nieniu sobie 1 domownikom odpowiednich przedmiotow i uslug niezbgdnych do
przetrwania. Przyczynia si¢ do tego nuda wynikajaca z koniecznosci dokony-
wania ciagle takich samych wyborow konsumenckich lub tez trudnosci zwiaza-
ne z racjonalnym podjeciem decyzji w sytuacji nadmiaru opcji'”.

Metodyka badawcza

Przeprowadzone badanie jest czgscia wickszego projektu majacego na celu
analiz¢ uwarunkowan rozwoju gospodarki doswiadczen w Polsce w aspekcie
wirtualnym 1 realnym. Prezentowany fragment badan mial na celu znalezienie
odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaki jest stosunek konsumentow do robienia zakupow?

2. Jakie zakupy sprawiaja im najwi¢ksza, a jakie najmniejsza przyjemnosc?

3. Jak czesto klienci dokonuja nieplanowanych wezesniej zakupéw w wyniku
zaistnialych sprzyjajacych okolicznosci?

4. Jakie warunki musialyby by¢ spelnione, zeby zakupy byly przyjemnigjsze?

5. Jakie byly najmniej 1 najbardziej przyjemne zakupy, w ktorych uczestniczy-
li konsumenci?

° P. Underhill, Dlaczego kupujemy. Nauka o robieniu zakupow. Zachowania klienta w sklepie,
Wyd. MT Biznes, Warszawa 2000, s. 37, 261.

Y F. Bylok, Orientacia na przyjemnos¢ w zachowaniach konsumentow, ,Konsumpcja
i Rozw6j” 2012, nr 1, s. 49.

' G. Schulze, Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart, Verlag Campus,
Frankfurt /M. 1992.

12 R. Stebbins, Shopping as leisure, obligation and community, Journal of the Canadian
Association for Leisure Studies” 2006, Vol. 30 (2), s. 467-474; R. Prus, L. Dawson, Skop 'til you
drop: shopping as recreational and laborious activity, ,,The Canadian Journal of Sociology”
1991, Vol. 16 (2), s. 145-164.
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Do badania wykorzystano metodg jakosciowa zogniskowanego wywiadu
grupowego (Focus Group Interwiew — FGI)" klasycznego (realizowany w sali
focusowej) oraz naturalnego (realizowanego w domu jednego z uczestnikow
badania)'®. Probe badawcza dobrano w sposob celowy tak, aby zapewnié zroz-
nicowanie wedlug wieku, plci, zarobkoéw, wykonywane] pracy oraz sytuacji
rodzinnej. Wszyscy respondenci mieszkali w miastach powyzej 500 tys. miesz-
kancow. Lacznie przeprowadzono 5 zogniskowanych wywiadow grupowych,
a liczebnos$¢ poszczegdlnych grup oscylowala miedzy pigcioma a szeScioma
osobami. Badania przeprowadzono w Warszawie w lipcu 2013 roku.

Narzgdziem badawczym byl czgéciowo ustrukturalizowany scenariusz.
Mimo wczesniej ulozonych pytan 1 zagadnien do poruszenia, podczas spotkania
z respondentami scenariusz pozwalal na swobodne reagowanie moderatora
1 prowadzenie dyskus;ji tak, by jak najwigcej dowiedzie¢ sig na temat podejscia
do zakupoéw prezentowanego przez respondentow.

Analiza wynikéw badania wlasnego

Pierwsze zagadnienie zwigzane bylo z pytaniem o stosunck do robienia za-
kupdéw. Wypowiedzi respondentdw prezentowaly wszystkie mozliwe odczucia
od ,,uwiclbiam robi¢ zakupy™ przez umiarkowana sympati¢ i obojetnos¢ az do
niechgci wobec czynnosci zakupowej:

,Ja uwiclbiam zakupy, wszelkiej masci, wszelkich dziedzin. (...) zawsze
cos$ wypatrze” (kobieta, 40-65 lat, wyksztalcenie wyzsze).

,Nie ma zadnych emocji, po prostu wchodzg do sklepu, kupuj¢ 1 ,nara” jak
to si¢ mowi~ (kobieta, 18-30 lat, wyksztalcenie srednie).

,.Nie lubi¢ robi¢ zakupow. Pieniadze si¢ kompletnie nie trzymaja. Nienawi-
dzg robi¢ zakupdw ogdlnie rzecz biorac” (mgzczyzna, 40-65 lat, wyksztalcenie
WYZSZE).

Juz w pierwszej fazie badania respondenci wyraznie wskazywali na réznice
w stosunku do zakupow, uzalezniajac je od rodzaju dokonywanych nabytkow.
Zdecydowanie przewazaly glosy za tym, ze najmniej emocji, ekscytacji i chgci
towarzyszy zakupom produktéw codziennego uzytku:

,Ja tak: spozywcze robig, bo muszg, w sklepach osiedlowych, nie lubig
w marketach” (mezczyzna, 40-65 lat, wyksztalcenie wyzsze).

3 D. Maison, Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badan marketingowych,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 22.
" www.izmalkowa.com (21.03.2014).
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,To zalezy chyba od ceny zakupdéw. To znaczy, czy sa to zakupy z obo-
wiazku czy dla przyjemnosci. Dla naszego hobby, pasji czy celu, jaki sobie
postawimy” (mgzczyzna, 18-30 lat, wyksztalcenie wyzsze).

Pojawialy si¢ takze glosy wskazujace na og6lna niech¢¢ do zakupow wyni-
kajaca z koniecznosci placenia za nie i prawdopodobnie braku odpowiednich
srodkow finansowych:

,,U mnie jest taka krzywa troszeczkg, bo jak si¢ wchodzi do sklepu to jest
pelna euforia, natomiast jak si¢ wychodzi ze sklepu to juz jest nawet depresja,
jak trzeba zaplaci¢ przy kasie” (m¢zczyzna, 18-30 lat, wyksztalcenie srednie).

W drugiej czesci badania respondenci zostali poproszeni o wypowiedzi na
temat rodzaju zakupdw, ktore sprawiajg im wyrazng przyjemnos$¢ badz odczu-
waja wobec nich niech¢¢. Wypowiedzi mozna pogrupowaé wedlug nastgpuja-
cych kryteriow na kategorie: rodzaj kupowanych rzeczy, miejsca dokonywa-
nych zakupow oraz towarzystwo, w jakim zakupy sa robione. W pierwszym
przypadku jako negatywne skojarzenia wymieniane sg zakupy produktow spo-
zywcezych. Uwaza si¢ je czgsto za monotonne:

,Ja na przyklad nie lubi¢ robi¢ zakupdéw spozywezych, bo zawsze za duzo
naladuje, a potem musze je wyrzuci¢” (kobieta, 40—65 lat, wyksztalcenie wyz-
sze).

,Nie lubi¢ kupowaé¢ migsa. Dwa razy dostalam starego kurczaka i teraz to
kontroluje”™ (kobieta, 40-65 lat, wyksztalcenie srednie).

Zakupy odziezy i obuwia wzbudzaja zarowno pozytywne jak i negatywne
skojarzenia:

,,Ja jakos nie przepadam, wbrew panujacym stereotypom, za zakupami ciu-
chowymi” (kobicta, 18-30 lat, wyksztalcenie wyzsze).

,,Lubi¢ kupowa¢, ciuchy to, ja jestem za$ wybredna, ja lubi¢ dziwne ubra-
nia, jakies designerskie, nie sta¢ mnie na takie” (kobieta, 40-65 lat, wyksztalce-
nie wyzsze).

Skrajne uczucia wzbudzaja takze zakupy elementow wyposazenia domu,
mebli 1 elektroniki:

,,Do domu lubig kupowacé” (kobieta, 40-65 lat, wyksztalcenie wyzsze).

,Jezeli chodzi o przemystowe, to kupuje tylko jak juz nie wiem, firanki
spadna, dywan si¢ przetrze, wtedy” (mezczyzna, 40-65 lat, wyksztalcenie wyz-
sze).

Podobna sytuacja dotyczy towarzystwa w czasie zakupow. Jedni wola sami
skupi¢ si¢ na poréwnaniu produktow i spokojnie analizowa¢ marki, dla innych
towarzystwo jest inspiracja do dokonania wyborow zakupowych:
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,,Nie wyobrazam sobie ja osobiscie zakupoéw z przyjacidlka, kolezanka, ja-
kas sfora bab, jak chodza kobiety nicktore. Sama ryjg, po prostu si¢ przebijam
przez te... godzinami” (kobieta, 40-65 lat, wyksztalcenie wyzsze).

Ostatni wspominany przez respondentow czynnik wplywajacy na atrakcyj-
no$¢ zakupdw to miejsce ich dokonywania. Przyjemnie robi si¢ zakupy w miej-
scach nietypowych, cickawych. Zdecydowanie odwrotnie oceniane sg sklepy
wielkopowierzchniowe.

,Ja: spozywcze robig, bo musze, w sklepach osiedlowych, nie lubig w mar-
ketach” (m¢zczyzna, 40-65 lat, wyksztalcenie srednie).

,Ja jak wyjezdzam z kolega Krzysztofem, to wtedy lubimy chodzi¢ na ba-
zary, jakies starocie, jakie$ remarki, albo cokolwiek, rzemioslo takie artystycz-
ne, to co nam si¢ spodoba, to jakos upatrzymy” (kobieta, 40-65 lat, wyksztalce-
nie wyzsze).

Przyjemnos$¢ z zakupoéw moze wigzac si¢ z brakiem kontroli nad wydawa-
nymi pieni¢dzmi. Respondenci pytani byli dlatego o czynnik zwigzany z ,,za-
pomnieniem si¢” w czasie zakupoéw. W tym przypadku respondenci takze nie
byli jednomysini — uzyskano odpowiedzi twierdzace od osob, ktorym taka sytu-
acja czgsto si¢ przytrafia:

,Tak, dosy¢ czgsto. Zawsze co$ si¢ przyda, a to w zapasie. Ja z zamiarem
kupna podstawowych produktéw spozywczych kupuje inne rzeczy. (...) Chyba,
z¢ mam ograniczony budzet, jest koniec miesigca” (mezczyzna, 40-65 lat, wy-
ksztalcenie wyzsze).

Pojawialy si¢ jednak takze wypowiedzi osob zdecydowanie nieprzyznaja-
cych si¢ do impulsywnego kupowania oraz wskazujace na wczesnigjsze nega-
tywne doswiadczenie:

,Nie, nie zdarza mi si¢ to nigdy. Juz si¢ kiedys tak nauczylam i jestem tak
konsekwentna w tym, Ze nie robi¢ tego nigdy, naprawdg nigdy” (kobicta, 18-30
lat, wyksztalcenie srednie).

Zachgta do nieplanowanych zakupow jest chgé sprawienia komus przyjem-
nosci, dobra cena, poprawa humoru:

,Ide 1 mam wymarzone buty, ale ich niec ma oczywiscie, no to muszg czyms
si¢ pocieszy¢ 1 kupuj¢ cos innego, nie buty” (kobieta, 18-30 lat, wyksztalcenie
srednie).

,Na przyklad pomysle: »mojej mamy imieniny czy urodziny sa za dwa mie-
siace, a to jest takie ladne, akurat by jej si¢ podobalo«. I kupi¢ to z nadkladem™
(kobieta, 40-65 lat, wyksztalcenie wyzsze).
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Podsumowaniem tej czesci badan bylo pytanie o zmiany, jakie powinny na-
stapi¢ w miejscach sprzedazy, aby mozna bylo uznaé zakupy za przyjemniejsze.
Wypowiadajacy wyraznie wskazali na czynniki zwigzane z organizacja pracy
sklepu; na pierwszym migjscu wymieniono brak kolejek do kasy, nastgpnie
mniejszy tlok na powierzchni handlowej, lepsze oznakowane 1 ocenowane pro-
dukty, warunki atmosferyczne oraz etycznos$¢ sklepu. Dodatkowo respondenci
wspominali, ze bardziej komfortowo czuliby si¢, gdyby nie mieli w podswia-
domosci ograniczen finansowych:

,Na pewno nie¢ moze by¢ tloczno, musi by¢ chltodno w klepie. Atmosfera
tez nienachalna i nie za glo$no, bo to mnie irytuje” (mg¢zczyzna, 40-65 lat, wy-
ksztalcenie wyzsze).

.No to trzeba po prostu mieé tyle pieniedzy (...). Zeby sie nie dawaé wo-
dzié »ze mi nie starczy«. Ze przy kasie: »dobra, to pani to odloze«” (mezezy-
zna, 40-65 lat, wyksztalcenie srednie).

Kolejng czg$¢ badania skoncentrowano na wyjatkowych wspomnieniach
o zakupach. Charakterystyczna rzecza bvlo to, ze pejoratywne skojarzenia
zwiazane byly z usluga sprzedazowa. Przytaczano gléwnie nickompetencjg
ckspedientow, nietaktowne zachowanie:

., To znaczy uslugi to dla mnie bankowe. Nieprzyjemne. Nie tyle usluga, co
po prostu poszedlem... W Polbanku prawie godzing byla wyjasniana sprawa
z zaj¢ciem konta. Pani z okienka po konsultacji z kierowniczka oddzialu odesla-
Ia mnie do infolinii. Nie, nie, to stabe bylo po prostu. Nickompetencja absolut-
na”. (mgzczyzna, 40-65 lat, wyksztalcenie srednie).

Za to opis najbardziej przyjemnych zakupdéw to z jednej strony wspomina-
nie sytuacji rzadkich, na ktore si¢ dlugo czeka, czgsto wiazacych sig z zakupem
drogich produktow:

,Ja mialem kiedys$ sytuacj¢, ze kupilem sobie dos$¢ drogie perfumy 1 dosta-
lem drugie takie same w gratisie. Bylem w szoku” (m¢zczyzna, 40-65 lat, wy-
ksztalcenie wyzsze).

Przytaczano jednak uprzejme zachowania obslugi, ktére wydawaly si¢ za-
skakiwac klientdw:

,,Kolo mnie jest taki sklep spozywczy 1 ja mam taki ulubiony deser. Patrzg
na termin waznosci. (...) otwiecram ten deser taka zadowolona, a tam w srodku
plesn. (...) Na drugi dzien moéwig tej pani, ze kupilam zepsuty deser. Ona mowi
czemu nie przyszlam i dala mi taki deser swiezy z polki i przepraszala. Byla
taka grzeczna. Czulam si¢ tak, ze wystuchano mnie, ze jestem szanowana. Tam
chodzg chetnie” (kobieta, 18-30 lat, wyksztalcenie srednie).
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Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan wlasnych nie daly jednoznacznej odpowiedzi
na postawione w tytule artykulu pytanie — czy zakupy traktowane sa bardziej
jako przymus czy przyjemnos$¢. Na podstawie pozyskanych informacji widac,
ze podejscie uczestnikéw badania do badanego zjawiska jest bardzo zréznico-
wane. Nie otrzymano wyraznych wskazowek do przeprowadzenia segmentacji
rynku osob, ktére chetnie badz niechetnie dokonuja zakupoéw. Nie pojawily si¢
takze wyrazne réznice migdzy rodzajami produktow kupowanymi z przyjemno-
scig lub mniej ochoczo. Zgodnos¢ wypowiedzi pojawila si¢ w obszarze sugestii
dotyczacej poprawy warunkdw zakupowych w celu uzyskania efektu | przyjem-
nych zakupéw”. Naleza do nich:

—  brak tloku na powierzchni handlowej (efekt ., musnigtej pupy”™),

— odpowiednia temperatura powietrza,

— akceptowalny poziom natgzenia halasu,

— dbalosc o estetyke 1 przejrzysta ekspozycje asortymentu,

— prawidlowe ocenowanie produktow,

— produkty wysokiej, dobrej jakosci,

— kompetentna i szybka obsluga.

Wspomnienie nieprzyjemnych zakupow wiazalo si¢ glownie z ustugami re-
alizowanymi podczas zakupdw $wiadczonymi przez personel. Z kolei przypo-
minani¢ najcickawszych zakupow zwigzane bylo z czym$ wyjatkowym, rzad-
kim, czym$ na co si¢ czeka 1 marzy o tym. Warto wigc przygotowaé oferte
sklepu, ktéra uwzgledni efekt , pozytywnego zaskoczenia klienta”.

Analizy te moga by¢ podstawa do opracowania przez organizacje nowych
sposobdw budowania dobrego samopoczucia wsrod klientdw, a takze pomoga
stworzy¢ programy, ktore pozwola polaczy¢ cechy i funkcje produktdéw z osobi-
stymi wartosciami 1 celami konsumentéw oraz ich spolecznymi i emocjonalny-
mi potrzebami.
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PURCHASE: NECESSITY OR PLEASURE? THE ANALYSIS
OF CONTEMPORARY CONSUMERS’ MOTIVATION IN THE LIGHT
OF QUALITATIVE RESEARCH

Summary

The purpose of this paper!® is to show, through the qualitative research, the factors that guide
Polish consumer in terms of making purchase. It is an attempt to answer the question of whether
shopping gives consumers more happiness and pleasure or is made only out of necessity. The
method of qualitative research was used in the form of focus group interviews (FGI). The re-
search showed that there is no clear category of products that gives pleasure or discourages pur-
chasing but there appear guidelines on how to improve the sales conditions in order to increase
the comfort of purchasing, thus leading to the gaining pleasure from purchasing.

Keywords: consumer behavior, shopping, pleasure, necessity, qualitative research, motivation
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