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WSTEP

Pojecie ,,zachowania konsumenckie” wywodzi si¢ ze znaczenia terminOw
consum behavior i consumer behavior, ktore oznaczaja koncentrowanie si¢ na
badaniu postgpowania cztowieka. Jest ono tym bardziej aktualne w warunkach
wspolczesnych przemian zachodzacych w otoczeniu marketingowym, ktére na-
lezy bardzo wnikliwie analizowac.

Poczatek XXI wieku to okres wielu zmian i powstawania nowych zjawisk
w gospodarce $wiatowej, do ktorych naleza: rozwoj procesow gospodarczych,
intensyfikacja obrotow towarowych zaréwno miedzy poszczegdlnymi krajami
jak 1 kontynentami, przyspieszenie tempa wdrazania osiggni¢¢ nauki i techniki
do dziatalnosci gospodarczej, a dla Polski — dostosowanie wielu dziedzin gospo-
darki, w tym réwniez ustug, do wymogdéw Unii Europejskiej, stopniowy proces
ujednolicania zasad dziatania podmiotow na tym rynku. Sg to przyczyny istot-
nych zmian zachodzacych w mechanizmach ksztattujacych zachowania konsu-
mentow, co przejawia si¢ takze w powstawaniu specyficznych i nowych segmen-
tow.

Celem publikacji jest przyblizenie problematyki zachowan konsumenckich
w kontekscie kierunkéw zmian w nich zachodzacych, powstawania specyficz-
nych i nowych segmentow konsumentéw oraz badan marketingowych prowadzo-
nych w tym obszarze. Konsekwencja tak postawionego celu jest struktura niniej-
szego zeszytu, sktadajaca si¢ z trzech czesci:

1. Kierunki zmian w zachowaniach konsumentow.

2. Specyficzne i nowe segmenty konsumentow.

3. Badania marketingowe wybranych aspektow zachowan konsumentow.

Autorzy publikacji ujmuja omawiane zagadnienia bardzo réznorodnie, co
przyczynia si¢ do tego, ze prezentowana publikacja moze by¢ przydatna szero-
kiemu gronu odbiorcow. Rozwazania teoretyczne i wyniki badan prezentujg au-
torzy z licznych osrodkow akademickich Polski. Ich publikacje dowodza indy-
widualnego 1 wielowatkowego podejscia do poruszanej problematyki.

Redaktorzy sktadaja podzickowanie wszystkim Autorom artykutéw za pod-
jecie wysitku i przygotowanie oryginalnych opracowan naukowych wzbogacaja-
cych wiedze w zakresie szeroko rozumianego marketingu przysztosci.

Grazyna Rosa, Agnieszka Smalec
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ANNA DABROWSKAl
MIROSLAWA JANOS-KRESLO?
Szkota Glowna Handlowa w Warszawie

KONSUMENT NA JEDNOLITYM RYNKU CYFROWYM

Streszczenie

Budowa jednolitego rynku cyfrowego to wazny obszar dziatan Unii Europejskiej, uznajacy
kluczowa role technologii informacyjno-technologicznych w zyciu gospodarek i spoteczenstw. Ce-
lem artykutu jest ukazanie dziatan podjetych przez komisje UE dla stworzenia jednolitego rynku
cyfrowego. Koncepcja artykutu opiera si¢ na zastosowaniu wielowymiarowego ujecia teoretycz-
nego, wykorzystujacego roézne czynniki wyjasniajagce — dokumenty, opracowania i akty prawne UE,
w tym Polski. Wykazano, ze poziom rozwoju cyfryzacji nie jest jednakowy we wszystkich krajach
cztonkowskich. Wskazano na priorytety budowania jednolitego rynku cyfrowego, ktorymi sa: lep-
szy dostep do towardéw i ustug cyfrowych, stworzenie warunkoéw dla rozwoju sieci i ustug cyfro-
wych, tworzenie europejskiej gospodarki cyfrowej i spoteczenstwa cyfrowego 0 dtugofalowym po-
tencjale wzrostu oraz na jego kluczowy czynnik — zapewnienie bezpieczenstwa w internecie.

Stowa kluczowe: technologia cyfrowa, jednolity rynek cyfrowy, konsument, spoteczenstwo infor-
macyjne

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przyblizenie dziatan podjgtych przez Komisje Europej-
ska dla stworzenia jednolitego rynku cyfrowego. Jest to bardzo wazne przedsig-
wzigcie, technologia cyfrowa stata si¢ bowiem integralng i nicodtaczna czgscia
zycia codziennego wigkszosci konsumentow we wszystkich krajach Unii Euro-
pejskiej, takze w Polsce. Coraz liczniej konsumenci korzystajg z interoperacyj-
nych ustug elektronicznych: e-administracji, e-edukacji, e-zdrowia, e-kultury,

! adabro3@sgh.waw.pl.
2 mjanos@sgh.waw.pl.
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e-bankowosci, e-ubezpieczen, e-handlu, ale takze wykorzystujg internet do ko-
munikowania si¢ mi¢dzy soba, z organami administracji publicznej, jednostkami
samorzadu terytorialnego, do poszukiwania pracy itd.

Istotnym problemem, ktory towarzyszy rozwojowi nowoczesnych technolo-
gii, jest zapewnienie bezpieczenstwa ich uzytkownikom, ale takze zapewnienie
obywatelom Unii Europejskiej rownego dostepu do e-ustug bez ograniczen tery-
torialnych. Zasieg ustug, na co od pewnego czasu zwraca uwage Komisja Euro-
pejska, pozostaje czgsto zawezony do granic jednego panstwa. Na ten problem
Polska zwracata uwagg podczas swojej prezydencji. Szczegolny nacisk potozono
na rozwdj ustug elektronicznych. Oznaczato to podj¢cie dziatan na rzecz zniesie-
nia barier uniemozliwiajagcych przeprowadzanie transakcji transgranicznych
online oraz kontynuowanie prac nad obnizaniem cen za roaming. Oceniano, ze
60% transakcji online nie dochodzi w Europie do skutku ze wzglgdu na bariery
prawne. Dlatego w ramach prezydencji Polska zdecydowata si¢ na podjecie prac
w celu stworzenia 28. systemu prawnego, ktory ulatwitby zawieranie umow
sprzedazy na rynku wewnetrznym, w tym uproscit potencjalne transakcje inter-
netowe dla 500 mln obywateli. Nowy system funkcjonowatby obok 27 obec-
nych?.

Komisja Europejska pod przewodnictwem Jeana-Claude’a Junckera za swoj
priorytet uznata usunigcie tych przeszkdd, czemu ma stuzy¢ stworzenie strategii
jednolitego rynku cyfrowego. Oznacza to, ze unijne swobody jednolitego rynku
majg uzyska¢ wymiar cyfrowy, w efekcie czego ma nastapi¢ pobudzenie wzrostu
i zatrudnienia w Europie. Digital4EU to strona internetowa, ktéra stuzy do wspot-
tworzenia jednolitego rynku cyfrowego, a takze jest miejscem dialogu i wymiany
informacji na ten temat, miejscem gromadzenia i udostgpniania pogladéw i do-
$wiadczenia wszystkich zainteresowanych jednolitym rynkiem cyfrowym. Do
uczestnictwa w tym wspolnym przedsiewzigciu zacheca na swojej stronie Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP)*.

Warto przypomnie¢, ze w 2014 roku kraje UE musialy implementowac dy-
rektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z 25 pazdziernika 2011
roku w sprawie praw konsumentoéw, zmieniajacej dyrektywe Rady 93/13/EWG
i dyrektywe 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz uchylajacej dy-
rektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7/WE Parlamentu Europejskiego

3 Program przygotowar Rzeczypospolitej Polskiej do objecia i sprawowania przewodnictwa
w Radzie Unii Europejskiej. Dokument przyjety przez Rade Ministrow 13 wrze$nia 2009 r. Tekst
ostateczny.

4 www.pi.gov.pl/parp/chapter_86197.asp (30.03.2015).
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i Rady®. Dyrektywa ma wzmocni¢ prawa konsumentow i lepiej chronié ich przed
nieuczciwymi sprzedawcami, bez wzgledu na to, gdzie i kiedy konsumenci do-
konuja zakupéw w Europie, tzn. czy w internecie (czyli w wirtualu), czy w skle-
pach tradycyjnych (tj. realu). Wskazuje sie rowniez na fakt, ze prostsze, bardziej
przewidywalne zasady dla przedsigbiorcow powinny skutkowaé wigksza moty-
wacja do rozwijania dziatalno$ci transgranicznej. W Polsce implementuje ja
ustawa o prawach konsumenta z 30 maja 2014 r. (DzU z 2014, poz. 827).

Poziom cyfryzacji w poszczegdlnych krajach Unii Europejskiej

Podstawa opracowania i wdrazania strategii jednolitego rynku cyfrowego
bylo rozpoznanie sytuacji w poszczeg6lnych krajach UE i okreslenie wskaznika
poziomu cyfryzacji, do opracowania ktorego wykorzystano ponad 30 wspotczyn-
nikéw. Maksymalny poziom cyfryzacji wynosi 1 (rys. 1).

Dania
.1
Szwecja |

Holandia
Finlandia
Belgia |

Wielka Brytania | ——

Estonia |
Luksemburg =
Irlandia |
Niemcy |
Litwa ==
Hiszpania | :
Malta | :
Francja | -
Austria [—
EU E
Czechy
Portugalia [

Lotwa E

Weery |
Slowenia | —

Slowacja

Cypr
Polska [
Chorwacja |
Grecja |[E—
Wiochy |
Bulgaria
Rumunia |[F—— - —— 031
0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

Rys. 1. Poziom cyfryzacji w krajach Unii Europejskiej

Zrédto: Annex — Structure of the Digital Economy and Society Index (DESI) including EU average
data. pdf.

5 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie
praw konsumentow, zmieniajagca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady oraz uchylajaca dyrektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady. Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej z 22.11.2011, L 304/64.



12

Anna Dgbrowska, Mirostawa Janos-Kresto

Najwyzszy wskaznik (ponad 0,60) osiagnety kraje: Dania, Szwecja, Holan-
dia, Finlandia, natomiast najnizszy Rumunia i Bulgaria (0,311 0,33). Polska upla-
sowata si¢ na szostej pozycji od konca (0,38).

W celu obliczenia ostatecznego poziomu cyfryzacji danego kraju kazdemu
zbiorowi i podzbiorowi wspotczynnikow eksperci Komisji Europejskiej przypi-
sali konkretng wage. Zarowno lacznos$é, jak 1 umiejetnosci cyfrowe (,.kapitat
ludzki”), uznawane za podstawy gospodarki cyfrowej i spoleczefistwa cyfro-
wego, odpowiadaja za 25% wyniku ogdtem kazdy. Integracja technologii cyfro-
wych stanowi 20%, poniewaz stosowanie tych technologii przez sektor przedsie-
biorstw jest jednym z najwazniejszych motorow wzrostu. Natomiast dziataniom
w internecie (,,korzystanie z internetu”), a takze cyfrowym ustugom publicznym
przypisano wage 15%. Narzedzie, jakim jest wskaznik, jest elastyczne 1 umozli-
wia uzytkownikom eksperymentowanie przez przypisywanie roznych wag
wspotczynnikom, aby zobaczy¢, jak wptywa to na ogdlny ranking. Poziom cy-
fryzacji z uwzglednieniem wag przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Poziom cyfryzacji z uwzglednieniem wag
.. L. L Integracja Cyfrowe
Kraje Lacznosé Urg;efjr%t\rllv(;sm wDiﬁizf‘ir::ie technologii ushugi pu-

cyfrowych bliczne
Dania 0,173 0,183 0,090 0,104 0,126
Szwecja 0,173 0,188 0,090 0,098 0,107
Holandia 0,178 0,168 0,080 0,084 0,119
Finlandia 0,150 0,195 0,075 0,090 0,114
Belgia 0,193 0,153 0,077 0,092 0,072
Wielka Brytania 0,170 0,180 0,069 0,062 0,074
Estonia 0,135 0,148 0,081 0,054 0,119
Luksemburg 0,178 0,163 0,077 0,066 0,050
Irlandia 0,133 0,155 0,062 0,094 0,077
Niemcy 0,163 0,150 0,057 0,080 0,059
Litwa 0,160 0,125 0,075 0,078 0,062
Hiszpania 0,133 0,125 0,057 0,072 0,098
Austria 0,140 0,143 0,054 0,074 0,075
Francja 0,128 0,145 0,069 0,062 0,080
Malta 0,145 0,123 0,066 0,076 0,069
EU 0,138 0,135 0,062 0,066 0,071
Portugalia 0,138 0,108 0,063 0,074 0,083
Czechy 0,138 0,135 0,059 0,082 0,045
Lotwa 0,153 0,113 0,075 0,038 0,054
Stowenia 0,105 0,128 0,062 0,060 0,050
Wegry 0,135 0,120 0,068 0,044 0,041
Stowacja 0,113 0,133 0,060 0,058 0,041
Cypr 0,108 0,098 0,063 0,062 0,062
Polska 0,115 0,108 0,054 0,042 0,065
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Chorwacja 0,083 0,108 0,051 0,076 0,057
Wiochy 0,093 0,103 0,047 0,058 0,063
Grecja 0,103 0,090 0,050 0,062 0,053
Bulgaria 0,110 0,080 0,060 0,048 0,036
Rumunia 0,123 0,068 0,041 0,038 0,047

Zrodlo: Jaki stopier: cyfiyzacji osiggngl twoj kraj? Z nowych danych wynika, ze niezbedny jest po-
step w kierunku cyfrowej Europy, Komisja Europejska — Komunikat prasowy, Bruksela, 24 lutego
2015r.

Strategia jednolitego rynku cyfrowego

W drugiej potowie marca 2015 roku w Brukseli Kolegium komisarzy (w tym

Elzbieta Bienkowska, komisarz ds. rynku wewngtrznego, przemystu, przedsie-

biorczosci i MSP) podjeto dyskusje nad strategia jednolitego rynku cyfrowego,
ktora ma by¢ ogtoszona w maju 2015 r. Okreslono gtoéwne obszary dziatan, ktore

maja doprowadzi¢ do zmian, realnie odczuwalnych przez uczestnikow rynku —
konsumentdw i przedsiebiorcow, a mianowicie®:

1.

Lepszy dostep konsumentdéw i przedsigbiorstw do towardéw i uslug cyfro-
wych — chodzi tu o kilka kwestii. Po pierwsze, utatwienie (szczeg6lnie MSP)
transgranicznego handlu elektronicznego dzigki harmonizacji przepisoéw do-
tyczacych konsumentéw i umow oraz skuteczniejszej 1 przystepniejszej ce-
nowo dostawie przesytek. Jak si¢ ocenia, obecnie tylko 15% konsumentow
dokonuje zakupow przez internet w innym panstwie UE, co nie powinno dzi-
wic¢, skoro oplata za dostawg przewyzsza faktyczng cene produktu. Po wtore,
zwalczanie blokady regionalnej — jak ocenia UE, obecnie zbyt wielu Euro-
pejczykdéw nie moze korzysta¢ z ustug internetowych, ktére sa dostgpne
w innych krajach cztonkowskich, czgsto bez uzasadnienia, lub sa oni prze-
kierowywani do lokalnego sprzedawcy oferujacego produkty w innych ce-
nach. Jest to dyskryminacja w ramach jednolitego rynku, co uznano za nie-
dopuszczalne. Po trzecie, konieczne jest unowoczes$nienie prawa autorskiego
w celu zapewnienia wlasciwej rOwnowagi migdzy interesami tworcoOw a in-
teresami konsumentow. W efekcie powinno to wptynaé na zwigkszenie do-
stepu obywateli do kultury, wsparcia réznorodnosci kulturowej i otwarcia
nowych mozliwosci dla artystow i tworcow tresci przy jednoczesnym zapew-
nieniu im lepszego egzekwowania praw. Po czwarte, wymaga to uproszczo-
nych zasad VAT, co przetozy si¢ na zwigkszenie transgranicznej dziatalnosci

6 Strategia jednolitego rynku cyfrowego: Komisja Europejska uzgadnia obszary dziatania, Ko-

misja Europejska — komunikat prasowy, Bruksela, 25 marca 2015 r., europa.eu/rapid/press-rele-
ase_IP-15-4653_pl.htm (30.03.2015).
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przedsigbiorstw. Szacuje si¢, ze koszty zwigzane z VAT wynikajace ze zrdz-
nicowanych wymogow wynosza 80 mld euro.

2. Stworzenie odpowiednich warunkoéw dla rozwoju sieci i ustug cyfrowych —
wszystkie ustugi, aplikacje i tresci cyfrowe sa zalezne od szybkiego internetu
i bezpiecznych sieci, ktore sg sitg napedowa nowych, innowacyjnych ustug
cyfrowych. Celem pobudzenia inwestycji w infrastrukture (co jest warun-
kiem rozwoju e-ustug) Komisja dokona przegladu przepiséw obowiazuja-
cych w dziedzinie telekomunikacji i mediow w celu przystosowania ich do
nowych wyzwan, w szczeg6lnosci dotyczacych zastosowan konsumenckich
(np. rosnacej liczby potaczen glosowych inicjowanych przez internet) oraz
nowych podmiotéw w tej dziedzinie. Po wtore, zwrocono uwage, ze widmo
radiowe jest potrzebne internetowi jak ludziom powietrze. Jak podkres$lono,
Europa doswiadczyta znacznych opdznien we wdrazaniu najnowszej techno-
logii 4G z powodu braku dostgpnosci odpowiedniego widma. Widmo nie
uznaje granic krajowych: europejskie podejscie do zarzadzania nim jest po-
trzebne, aby promowa¢ prawdziwy jednolity rynek uslug ogoélnoeurope;j-
skich. Po trzecie, Komisja przeanalizuje rosnace znaczenie platform interne-
towych (wyszukiwarek, portali spoteczno$ciowych, sklepéw z aplikacjami
itp.) dla rozwoju gospodarki internetowej. Chodzi przede wszystkim o odpo-
wiedZ na pytanie, w jaki sposdéb mozna jeszcze bardziej wzmocni¢ zaufanie
do ustug online przez wigksza przejrzystosé, jak wiaczyc¢ te ustugi do inter-
netowego tancucha wartosci i utatwi¢ szybkie usuwanie nielegalnych tresci.
Jak zauwazono, obecnie 72% uzytkownikoéw internetu w Europie ma obawy
w zwiazku z korzystaniem z uslug przez internet, niepokoi ich bowiem ko-
nieczno$¢ ujawniania w Sieci zbyt wielu danych osobowych. Szybkie przyje-
cie rozporzadzenia o ochronie danych jest kluczem do wzmocnienia zaufa-
nia. Z badania przeprowadzonego przez Kaspersky Lab i B2B International
w 2014 roku wynika, ze 21% Europejczykéw zakrywa swoje kamery inter-
netowe z obawy o szpiegostwo i ataki cyberprzestepcow’.

3. Tworzenie europejskiej gospodarki cyfrowej i spoleczenstwa cyfrowego
0 dtugofalowym potencjale wzrostu — sektor wytworczy UE obejmuje 2 min
przedsiebiorstw i zapewnia 33 mln miejsc pracy, co oznacza, ze przemyst
stanowi wazny trzon gospodarki europejskiej. Komisja chce pomoc wszyst-
kim sektorom przemyshu we wdrazaniu nowych technologii i uporaniu si¢

7 Wigcej informacji na temat szkodliwego oprogramowania wykorzystujgcego kamery: Powiedz
NIE szpiegom z twojej kamery, http://plblog.kaspersky.com/powiedz-nie-szpiegom-z-twojej-ka-
mery (30.03.2015).


http://plblog.kaspersky.com/powiedz-nie-szpiegom-z-twojej-kamery/
http://plblog.kaspersky.com/powiedz-nie-szpiegom-z-twojej-kamery/
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z przejsciem na inteligentne systemy przemystowe (,,Przemyst 4.0”). Po

wtore, za wazne uznano standardy, ktére pozwolg zapewnié interoperacyj-

no$¢ nowych technologii, co ma zasadnicze znaczenie dla konkurencyjnosci

Europy. Istotne jest tempo rozwoju standardéw. Po trzecie, Komisja pragnie

takze, aby przemyst i obywatele optymalnie wykorzystywali mozliwos$ci go-

spodarki opartej na danych. Wspoétczesnie powstaja ogromne ilosci danych,
wytwarzanych przez osoby i generowanych przez urzadzenia, np. czujniki
gromadzace m.in. informacje dotyczace klimatu, obrazy satelitarne, zdjecia

i filmy w postaci cyfrowej, zapisy transakcji i sygnaly GPS. Z jednej strony

duze zbiory danych daja nowe mozliwosci finansowe, z drugiej stwarzaja

nowe wyzwania, od prawa wilasno$ci przez ochrone danych po standardy.

Dotyczy to takze chmury obliczeniowej — przewiduje si¢, ze odsetek danych

cyfrowych przechowywanych w chmurze podwoi si¢ — z 20% w 2013 roku

do 40% w 2020 roku. Wspolne sieci i zasoby moga pobudzi¢ wzrost gospo-
darki UE, ale wymagaja odpowiednich warunkow dla rozwoju i korzystania

z nich. Europejczycy powinni moc rowniez w petni korzysta¢ z interopera-

cyjnych ustug elektronicznych: od ustug e-administracji do e-zdrowia,

a takze rozwija¢ umiejetnosci cyfrowe, aby wykorzystac je np. do znalezienia

pracy.

Podczas dyskusji Andrus Ansip, wiceprzewodniczacy Komisji ds. jednoli-
tego rynku cyfrowego, oswiadczyt: ,,Usunmy te wszystkie ptoty i mury blokujace
nas w sieci. Ludzie musza mie¢ mozliwo$¢ swobodnego przekraczania granic
online, tak jak mogg to czyni¢ w realnym $wiecie. Trzeba wspomaga¢ rozwdj
innowacyjnych przedsigbiorstw w ramach catej UE, a nie zamykac¢ je w obrebie
rynkow krajowych. To bedzie trudna droga, ale potrzebny jest ambitny poczatek.
Pozytki z ery cyfrowej muszg zosta¢ przez Europg w petni wykorzystane w po-

staci lepszych uslug, wyzszego poziomu uczestnictwa w rynku i nowych miejsc

pracy’”®.

Z kolei komisarz ds. gospodarki cyfrowej i spoteczenstwa cyfrowego Giin-
ther H. Oettinger zwrocit uwagg na bardzo wazny fakt, a mianowicie, ze dopoki
bedzie 28 réznych regulacji w dziedzinie ustug telekomunikacyjnych, praw au-
torskich, bezpieczenstwa informatycznego i ochrony danych, dopéty Europa nie
moze mysle¢ o czotdwce rewolucji cyfrowej. Na ten fakt zwracano uwage w Eu-
ropejskim Prawie Umow, polskim pomysle na opracowanie zestawu regul trans-

8 Strategia jednolitego rynku cyfrowego...
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granicznego handlu w internecie, akceptowanym przez sprzedajgcego i kupuja-
cego, ktorzy decydujg sie na jego stosowanie, klikajac w ,,niebieski guzik” na
witrynie internetowej sprzedajacego. Komisarz ds. gospodarki cyfrowej i spote-
czenstwa cyfrowego podkreslil, Ze potrzebny jest europejski rynek, ktdéry umoz-
liwi nowym modelom biznesowym rozw¢j, start-up’om — wzrost, a przemystowi
— wykorzystanie internetu przedmiotow. Istnieje jednak takze koniecznos$¢ budo-
wania spoleczenstwa cyfrowego i podnoszenia umiejgtnosci cyfrowych (w pracy
czy czasie wolnym).

Podsumowanie

Wspolczesny cztowiek zyje w sieci ustugowych relacji. Te stowa wypowie-
dziane przez prof. K. Rogozinskiego sg coraz bardziej aktualne. Jednoczesnie
zZwraca si¢ uwage, ze juz dzisiaj trudno nam dotrzymac kroku zapierajacemu dech
w piersiach tempu rozwoju technologicznego. Ocenia sig¢, ze tempo t0 przyspie-
szy jeszcze bardziej: to tak, jakby prehistoryczny cztowiek odkryt ogien w porze
$niadania, w poludnie przenidst si¢ do §redniowiecza, po potudniu byt §wiadkiem
rewolucji przemystowej, a wieczorem dotart do ery komputerowe;®.

Jak wykazano w artykule, poziom rozwoju cyfryzacji nie jest jednakowy we
wszystkich krajach cztonkowskich. W Rumunii wynosi on 0,31, podczas gdy
w Danii 0,68. Dlatego Komisja Europejska dazy do stworzenia jednolitego rynku
cyfrowego. Za priorytety uznano: lepszy dostep konsumentoéw i przedsigbiorstw
do towardw i ushug cyfrowych, stworzenie odpowiednich warunkéw dla rozwoju
sieci 1 ustug cyfrowych oraz tworzenie europejskiej gospodarki cyfrowej i spote-
czenstwa cyfrowego 0 dlugofalowym potencjale wzrostu. Polska nalezy do grupy
krajow o nizszym poziomie cyfryzacji ze wskaznikiem 0,38. Mozna zalozy¢, ze
zardwno przedsiebiorcy (szczegdlnie MSP), jak i konsumenci powinni by¢ zain-
teresowani budowaniem jednolitego rynku cyfrowego. Wdrozenie strategii ma
spowodowaé dodatkowy wzrost gospodarczy na poziomie 250 mld euro w ciggu
5 lat i stworzenie setek tysiecy nowych miejsc pracy. Wymaga to jednak niwelo-
wania luki w rozwoju spoteczenstwa informacyjnego, przyspieszenia procesu cy-
fryzacji przedsiebiorstw i konsumentéw. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z pogladem, ze
zycie 1 dobrobyt cztowieka, ale takze sytuacja przedsigbiorstw beda w ogromnym
stopniu zaleze¢ od nowych technologii.

9 Bezpieczenstwo IT w 2030 roku, www.egospodarka.pl/art/galeria/89100,Bezpieczenstwo-IT-
w-2030-roku,4,12,1.html (21.12.2012).
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Trzeba mie¢ jednak na uwadze, co potwierdzaja minione wydarzenia (np.
atak hakerski na Bialy Dom??), ze wazna rola przypada zapewnieniu bezpieczen-
stwa w internecie. To kluczowy czynnik budowania jednolitego rynku cyfro-
wego. Prognozy nie sg optymistyczne. Jak sie ocenia, do 2030 roku rootkity, tro-
jany oraz ataki phishingowe nadal beda stanowi¢ powazny problem, a cyberprze-
stepcy skoncentrujg si¢ bardziej na serwerach niz na urzadzeniach.

Mimo licznych zagrozen proces cyfryzacji bedzie postgpowat, bo wspoicze-
sne spoleczenstwa nie wyobrazajg sobie funkcjonowania bez nowoczesnych
technologii i oczekuja ciaglych zmian stwarzajacych nowe mozliwosci, jakie sg
ich udziatem.
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CONSUMER IN THE DIGITAL SINGLE MARKET
Summary

Creation of a digital single market is an important area of activity of the European Union,
which recognizes the key role of ICT and technology in the lives of economies and societies. The
objective of the paper is to show the action undertaken by the EU commission aimed at creation of
a digital single market. The concept is based on a multi-dimensional theoretical approach, using
different explanatory factors such as documents, studies and the EU legislation, including Polish
legal framework. It has been shown that the level of development of digitization is not the same in
all Member States. The author pointed to the priorities of building a digital single market, which
are: better access to digital products and services, creating conditions for the development of net-
works and digital services, creating European digital economy and digital society with long-term
growth potential as well as to its key factor - the security of the Internet.

Keywords: digital technology, the digital single market, consumer, information society

Translated by Alicja Fandrejewska
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Streszczenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych wynikow badania stosunku konsumentow do
odwiedzin w centrach handlowych, wyrazonego z jednej strony hierarchia realizowanych w trakcie
tych odwiedzin celow, z drugiej za$ oceng zmiennych reprezentujacych preferowane przez konsu-
menta warunki dokonywania zakupow. Dzigki powtorzeniu badania na dwoch duzych probach,
w odstepie czasu przekraczajacym rok, mozliwe staje si¢ postawienie hipotez odnosnie do poten-
cjalnych kierunkéw zmian, zardbwno w zakresie przyczyn, jak i postaw wigzanych z tego rodzaju
aktywnoscia.

Stowa kluczowe: centra handlowe, zachowanie konsumenta, cele, preferencje konsumenckie

Wprowadzenie

W ostatnim dziesig¢cioleciu centra handlowe, rozumiane jako wielkopo-
wierzchniowe obiekty skupiajace punkty handlowe oraz ustugowe réznych
branz, staty si¢ nicodtacznym elementem krajobrazu zaréwno duzych aglomera-
¢ji, jak i mniejszych miast. Dzigki dogodnym lokalizacjom oraz oferowaniu moz-
liwosci zaspokojenia w jednym miejscu réznorodnych kategorii potrzeb cieszg
si¢ one niemalejacym zainteresowaniem potencjalnych klientow.

Centra handlowe realizowanymi funkcjami wykraczajg jednak daleko poza
role prostego miejsca dokonania transakcji, zwlaszcza zwazywszy na coraz cze¢-

' m.gasior@pollub.pl.
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sciej obserwowang sktonno$¢ konsumentow — klientow centréw do taczenia pro-
cesOw zakupowych z innymi obszarami aktywnosci, takimi jak zagospodarowa-
nie wolnego czasu? i wypoczynek, a takze integracja spoteczna®. Zjawisko to jest
tym silniej widoczne, im mtodsza jest grupa potencjalnych nabywcow*. W kon-
sekwencji nowoczesne centrum handlowe to nie tylko zbior placowek handlo-
wych, ale takze bogata i szeroka oferta uslugowa, rekreacyjna oraz rozrywkowa,
edukacyjna, a czesto takze i mieszkaniowa®. Stuzy ona zaspokojeniu zaréwno
potrzeb konsumpcyjnych, jak i tych o charakterze pozaekonomicznym, zwigza-
nych chociazby z kontaktem z drugim czlowiekiem, rozrywka czy przyjemnym
spedzeniem czasu.

Uwarunkowania te przektadaja si¢ na interesujacg zarOwno z poznawczego,
jak 1 biznesowego punktu widzenia koniecznos$¢ poznania celow odwiedzin tego
typu obiektow, jak rowniez sposobu, w jaki potencjalni klienci podchodza do
przebiegajacego tam procesu nabywczego. Celem artykutu jest przedstawienie
wynikoéw badania klientow lubelskich centéw handlowych w zakresie dotycza-
cym celow odwiedzin centrum oraz wybranych preferencji dotyczacych sposobu
dokonywania zakup6éw. Badanie to powtorzone zostato w odstepie roku, dzigki
czemu mozliwe stato si¢ nie tylko ustalenie biezacej hierarchii istotno$ci mozli-
wych celow wizyty, ale takze wnioskowanie o potencjalnych kierunkach jej
Zmian.

Metodyka badania

Cele oraz wybrane preferencje konsumenckie poddane zostaty badaniu oraz
ocenie w ramach szerszego projektu badawczego, zorientowanego na rozpozna-
nie zwigzku miedzy poziomem motywacji i satysfakcji pracownikoéw oraz zado-
woleniem i lojalnos$cia klientow. Prezentowane badania przeprowadzono w okre-
sie od maja do czerwca 2013 roku (pierwszy etap) oraz latem 2014 roku (drugi

2 Zob. np. A. Rochmifiska, Centra handlowe — miejsca spedzania czasu wolnego przez todzian,
Acta Universitatis Lodziensis. Folia Geographica Socio-Oeconomica, 2011, nr 11.

3 Szerzej, np. T.J. Dixon, The role of retailing in urban regeneration, ,,Local Economy” 2005,
Vol. 20, No. 2; A. Grzesiuk, Nowoczesne kanaly dystrybucji jako kreator form spedzania czasu
wolnego, ,,Handel Wewngtrzny” 2013, lipiec—sierpien, nr 4.

4 C.A. Martin, L.W. Turley, Malls and consumption motivation: an exploratory examination of
older Generation Y consumers, ,.International Journal of Retail & Distribution Management” 2004,
Vol. 32, No. 10.

5 S. Mankowska-Dudek, Funkcje wybranych centréw handlowych w Warszawie, w: Nowe prze-
strzenie w mieScie ich organizacja i funkcje, red. 1. Jazdzewska, Uniwersytet £odzki, £.6dz 2006,
S. 247.
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etap). W pierwszej cz¢séci badania wzigto udziat 1375, w drugiej zas 1000 respon-
dentow, dobranych w sposob kwotowy® sposrod klientow odwiedzajacych
wszystkie centra handlowe zlokalizowane na terenie Lublina. Kwoty wyzna-
czone zostaly w oparciu o dane Glownego Urzedu Statystycznego w sposob za-
pewniajgcy odzwierciedlenie w probie struktury badanej populacji z punktu wi-
dzenia kryterium ptci oraz wieku. Z uwagi na zidentyfikowane r6znice w struk-
turze socjodemograficznej obu prob do analizy wtaczono losowo dobranych 766
respondentéw z pierwszego okresu oraz 988 z drugiego.

Znaczenie celow odwiedzin centrum handlowego zostato poddane weryfika-
cji przy wykorzystaniu pytania obejmujacego dwanascie aktywnosci mogacych
stanowi¢ przyczyne wizyty, wsrod ktoérych wyrdzniono: zakup artykutéw spo-
zywcezych, zakup artykutow wyposazenia wngtrz, zakup bizuterii, zakup elektro-
niki i artykutéw gospodarstwa domowego, zakup kosmetykoéw, zakup odziezy
i obuwia, zakup prasy lub ksigzek, korzystanie z ustug gastronomicznych, korzy-
stanie z oferty sieci komorkowych, korzystanie z ustlug rozrywkowych, udziat
w organizowanych imprezach oraz korzystanie z punktow ustugowych. Istotnos¢
przedstawionych czynnikéw oceniona zostata przy wykorzystaniu skali dziesig-
ciostopniowej, w ktorej wartosci niskie reprezentowaty niewielkie znaczenie da-
nego celu, warto$ci wysokie — jego istotnosc.

Réwnoczesnie respondenci poproszeni zostali o wskazanie swoich preferen-
cji w pigciu wymiarach obrazujacych wybrane aspekty procesu zakupowego.
Wymiary te, przestawione przy wykorzystaniu szesciopunktowych, tym samym
wymuszajgcych, skal semantycznych’ uwzgledniaty:

a) sklonnos¢ do odwiedzania wszystkich potencjalnie interesujacych skle-

pow badz koncentracj¢ na sklepach konkretnych, wczesniej ustalonych;

b) zakupy wylacznie zaplanowanych produktow badz dopuszczanie mozli-
wosci nabycia produktow wczesniej niezaplanowanych;

c) koncentracj¢ na ograniczonym, uprzednio zdefiniowanym zakresie ma-
rek badz sktonnos¢ do zakupu produktow réznych producentow, takze
tych wczesniej nierozwazanych;

d) preferencje odno$nie do uczestnictwa innych oséb w zakupach;

e) ocene wlasnego stosunku do wizyty w centrum — traktowanie jej jako
formy spgdzania wolnego czasu badz jej odbior wytacznie w kategoriach
zakupowych.

6 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 501.
7 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 119.
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Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze w okresie migdzy badaniami na terenie Lu-
blina otwarte zostato kolejne, duze centrum handlowe.

Réznice w celach odwiedzin centréw handlowych

Pierwszym krokiem prowadzonej analizy stato si¢ porownanie Srednich ocen
znaczenia kolejnych badanych celow potencjalnej wizyty w centrum handlowym.
Rozpatrujac probe respondentow ogotem (tab. 1), w pierwszej kolejnosci nalezy
zauwazy¢ wyrazny wzrost znaczenia przypisywanego wszystkim analizowanym
czynnikom. Najwiekszg réznice mozna zaobserwowa¢ w przypadku zakupow
elektroniki i artykutéw gospodarstwa domowego (dla ktérych $rednia ocena istot-
nos$ci wzrosta o 2,49), zakupow bizuterii (1,71), artykulow wyposazenia wnetrz
(1,34), zakupow prasy i ksigzek (1,31) oraz korzystania z punktow ustugowych
(1,30). Najmniejsze zmiany zaobserwowano w przypadku celéw, jakimi sg ustugi
rozrywkowe (0,29), odwiedzanie punktéw gastronomicznych (0,32) oraz naby-
wanie odziezy (0,38).

Tabela 1
Zmiany w istotnosci celow odwiedzin centrum handlowego w probie ogdétem
. Proba ogotem
Cel wizyty -
2013 2014 Roznica p
Zakup odziezy 7,08 7,45 0,38 0,006
Zakup kosmetykow 5,66 6,84 1,18 <0,0001
Ustugi rozrywkowe 5,03 5,32 0,29 0,046
Zakup art. spozywczych 5,01 5,88 0,86 <0,0001
Uslugi gastronomiczne 4,84 5,16 0,32 0,016
Zakup prasy lub ksigzek 4,53 5,83 1,31 <0,0001
Zakup bizuterii 411 5,82 1,71 <0,0001
Zakup art. wyposazenia wnetrz 3,92 5,25 1,34 <0,0001
Sieci komoérkowe 3,50 4,60 1,10 <0,0001
Zakup elektroniki oraz AGD 3,32 5,81 2,49 <0,0001
Udziatl w imprezach 3,20 4,23 1,03 <0,0001
Punkty ustugowe 3,04 4,34 1,30 <0,0001

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatu empirycznego.

Roéznice miedzy opiniami respondentéw w badaniu z 2013 oraz 2014 roku
byly istotne statystycznie (p < 0,05, z uwagi na charakter zmiennych zastosowano
test U Manna-Whitneya) w przypadku wszystkich obserwowanych zmiennych.
Warto$¢ $rednia roznicy migdzy okresami siggneta natomiast wartosci 1,11.
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Zaobserwowane zmiany w ocenach przetozyly si¢ rownocze$nie na roéznice
w hierarchii czynnikéw obserwowanej w obu rozpatrywanych okresach. Do naj-
wazniejszych z nich nalezy zaliczy¢ relatywny (wyrazany miejscem na liscie ce-
low, uporzadkowanej wedlug oceny $redniej) wzrost znaczenia przypisywanego
przez badanych zakupom prasy lub ksigzek, bizuterii oraz elektroniki i artykutow
gospodarstwa domowego, a takze spadek znaczenia ustug rozrywkowych oraz
ustug gastronomicznych.

Bioragc pod uwage podziat respondentéw wedtug kryterium plci (tab. 2-3),
w pierwszej kolejnosci ponownie nalezy zwroci¢ uwage na wzrost ocen $rednich
wszystkich rozpatrywanych celow potencjalnych odwiedzin centrum handlo-
wego.

Tabela 2
Zmiany w istotnosci celow odwiedzin centrum handlowego wsroéd mezezyzn
Cel wizyty Megzczyzni .
2013 2014 Réznica p
Zakup odziezy 6,64 7,43 0,79 <0,0001
Zakup art. spozywczych 4,93 5,76 0,83 <0,0001
Zakup kosmetykow 4,92 6,73 1,81 <0,0001
Ustugi rozrywkowe 4,80 5,13 0,33 0,126
Uslugi gastronomiczne 4,73 5,02 0,28 0,179
Zakup prasy i ksigzek 4,35 5,79 1,44 <0,0001
Zakup elektroniki oraz AGD 3,79 6,12 2,33 <0,0001
Sieci komorkowe 3,76 4,56 0,80 <0,0001
Zakup art. wyposazenia wnetrz 3,73 5,16 1,42 <0,0001
Zakup bizuterii 3,40 5,76 2,36 <0,0001
Udziat w imprezach 3,27 4,12 0,86 <0,0001
Punkty ustugowe 3,13 4,32 1,19 <0,0001

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie materiatu empirycznego.

W grupie mezczyzn najwickszy wzrost zaobserwowano w przypadku zaku-
pow bizuterii (wzrost o 2,36), zakupoéw elektroniki i AGD (2,33) oraz zakupoéw
kosmetykéw (1,81), najmniejszy natomiast przy ustugach gastronomicznych
(0,28) oraz rozrywkowych (0,33). Efektem tych zmian jest relatywny wzrost zna-
czenia wspomnianych uprzednio zakupow elektroniki, ale takze nabywania prasy
i ksigzek, bizuterii oraz artykuldéw wyposazenia wnetrz, a rownoczes$nie spadek
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istotnosci takich celow, jak zakupy artykutow spozywczych, korzystanie z ustug
gastronomicznych oraz rozrywkowych.

Tabela 3
Zmiany w istotnos$ci celow odwiedzin centrum handlowego wérdd kobiet
. Kobiety
Cel wizyty —
2013 2014 Roznica p
Zakup odziezy 7,34 7,47 0,13 0,484
Zakup kosmetykow 6,10 6,94 0,84 <0,0001
Ustugi rozrywkowe 5,20 5,49 0,29 0,152
Zakup art. spozywczych 5,06 5,97 0,91 <0,0001
Ustugi gastronomiczne 4,93 5,28 0,35 0,046
Zakup prasy i ksigzek 4,65 5,87 1,22 <0,0001
Zakup bizuterii 4,54 5,88 1,34 <0,0001
Zakup art. wyposazenia wnetrz 4,01 5,30 1,29 <0,0001
Sieci komorkowe 3,34 4,62 1,28 <0,0001
Udziat w imprezach 3,17 4,30 1,13 <0,0001
Zakup elektroniki oraz AGD 3,01 5,55 2,53 <0,0001
Punkty ustugowe 2,98 4,33 1,35 <0,0001

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materiatu empirycznego.

Biorac pod uwagg kobiety, najwicksza rdznica zaobserwowana zostata przy
znaczeniu zakupow elektroniki oraz AGD (wzrost o 2,53), korzystania z oferty
punktow ustugowych (1,35) oraz zakupéw bizuterii (1,34). Najmniejsza — przy
zakupach odziezy (0,13), korzystaniu z ustug rozrywkowych (0,29) oraz ustug
gastronomicznych (0,35).

Odnoszac przedstawione zmiany do ogolnej hierarchii znaczenia celéw, ob-
serwowanej w tej grupie badanych, mozna méwié¢ o wzro$cie relatywnego zna-
czenia zakupow bizuterii oraz elektroniki i AGD, jak rowniez o wyraznym
spadku istotnosci uslug rozrywkowych, ustug gastronomicznych oraz udzialu
w imprezach organizowanych na terenie centrum handlowego.

Nalezy rownoczesnie podkresli¢, ze w przypadku wiekszosci zmiennych ob-
serwowane roznice sg istotnie statystycznie (p < 0,05). Wyjatkiem sg tutaj ustugi
rozrywkowe oraz uslugi gastronomiczne w przypadku mezczyzn oraz zakupy
odziezy i ponownie ustugi rozrywkowe — w przypadku kobiet. Srednia réznica
miedzy okresami wyniosta 1,11 w pierwszej oraz 1,20 w drugiej grupie respon-
dentow.
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Roznice w wybranych preferencjach nabywczych

Dosy¢ wyrazne zmiany mozna zaobserwowac¢ takze w przypadku czesci
sposrdd poddanych badaniu wybranych postaw konsumenckich, zwigzanych
z zakupami w centrach handlowych (tab. 4).

Tabela 4

Wybrane preferencje zakupowe

. Proba ogotem
Wymiar .
2013 | 2014 | Réznica p
Sklepy: wybrane — wszystkie 3,32| 3,46 0,14 0,0780
Sklepy: wybrane — wszystkie (mg¢zczyzni) 3,14 3,36 0,22 0,0672
Sklepy: wybrane — wszystkie (kobiety) 3,44 355 0,10 0,4359
Zakupy: zaplanowane — rozne 294 3,33 0,39| <0,0001
Zakupy: zaplanowane — rézne (mezczyzni) 2,68| 3,25 0,57| <0,0001
Zakupy: zaplanowane — rézne (kobiety) 3,11 3,40 0,29 0,0002
Marki: wybrane — wszystkie 3,68 3,58 -0,10 0,1183
Marki: wybrane — wszystkie (me¢zczyzni) 3,31 3,47 0,16 0,1274
Marki: wybrane — wszystkie (kobiety) 391| 3,68 -0,23 0,0058
Cel: zakupy — spedzanie czasu 2,46 3,15 0,69| <0,0001
Cel: zakupy — spedzanie czasu (mezczyzni) 2,42 3,23 0,81| <0,0001
Cel: zakupy — spedzanie czasu (kobiety) 2,49 3,09 0,60| <0,0001
Odwiedziny: w tow. — samemu 2,83 3,47 0,64 | <0,0001
Odwiedziny: w tow. — samemu (mgzczyzni) 3,00 3,60 0,60| <0,0001
Odwiedziny: w tow. — samemu (kobiety) 2,71 334 0,63| <0,0001

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie materiatu empirycznego.

Najwyrazniejsze z nich miaty miejsce w obszarze ogdlnego celu odwiedzin
centrum handlowego (zmienna 4). Jak wynika z pozyskanego materiatu badaw-
czego, zarbwno w grupie respondentow ogodtem, jak i przy rozdzieleniu proby
wedtug ptci, w badanym okresie nastgpito wyrazne odejscie od pragmatycznego,
typowo zakupowego podejscia (ocena srednia w roku 2013 — 2,46) na rzecz trak-
towania wizyty w centrum handlowym zaréwno jako dziatania prowadzacego do
nabycia produktu, jak i sposobu spedzania wolnego czasu (3,15).

Podobnie wyrazna, chociaz nieco mniejsza zmiana zaobserwowana zostala
przy preferencji odnosnie do odwiedzin centrum w towarzystwie badz samemu
(zmienna 5). O ile w roku 2013 respondenci raczej sktaniali si¢ do odwiedzin



26

Marcin Ggsior

z osobami towarzyszacymi (2,83), o0 tyle w drugim etapie badania sktonnos$¢ do
wspolnej wizyty spadta (3,47). Warto rownoczes$nie zauwazyC, ze jest ona nie-
znacznie wyzsza wérdd kobiet (3,34) niz wsréd mezczyzn (3,60).

Réznice miedzy mezczyznami oraz kobietami uwidocznity si¢ takze w oce-
nie sktonnosci do dokonywania zaplanowanych badz spontanicznych zakupow
(zmienna 2). O ile w roku 2013, zgodnie zreszta z funkcjonujacym stereotypem,
mezczyzni byli bardziej sklonni do zakupow zaplanowanych (2,68), za$ kobiety
— do spontanicznych (3,11), o tyle w roku 2014 ro6znica ta zmalata — dla obu grup
respondentéw sktonno$¢ do spontanicznych zakupoéw wzrosta, silniej w przy-
padku mezczyzn, stabiej w przypadku kobiet.

Dwa pozostate wymiary: sktonno$¢ do odwiedzania wszystkich badz tylko
zaplanowanych sklepoéw oraz do wyboru wylacznie sprawdzonych marek badz
do eksperymentowania z produktami, wykazaly zmiany nieistotne statystycznie.
Wyjatkiem jest tutaj ostatnia wymieniona zmienna, w przypadku ktorej w grupie
kobiet zaobserwowano istotny statystycznie spadek sktonnosci do eksperymen-
towania z r6znymi markami (w 2013 r. — 3,91, 2014 r. — 3,68).

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan dostarczajg interesujacych, ale niestety niezwy-
kle trudnych do jednoznacznej interpretacji informacji. Najwazniejszym z zaob-
serwowanych zjawisk wydaje si¢ by¢ wzrost istotnosci wszystkich analizowa-
nych celow odwiedzin. Biorgc pod uwage fakt zastosowania w obu badaniach
identycznego narzedzia, zaobserwowana roéznice mozna wytlumaczy¢ z jedne;j
strony ukrytymi, z punktu widzenia stosowanego instrumentu badawczego i me-
tody doboru proby, réznicami w grupach respondentéw, z drugiej zas ewentual-
nym wzrostem optymizmu oraz sktonnosci nabywczych konsumentow.

Za tg ostatnig hipoteza do pewnego stopnia moga przemawia¢ zmiany w ana-
lizowanych postawach zwigzanych z odwiedzinami w centrum. Wzrost sktonno-
sci do dokonywania spontanicznych zakupdw oraz szersze postrzeganie odwie-
dzin w centrum jako sposobu na spedzenie wolnego czasu wskazuja, ze konsu-
menci przestaja postrzega¢ wydawanie pieniedzy w kategoriach koniecznosci
i przykrego obowiazku. Rozpatrujac zaobserwowane zmiany, nalezy zwrécié
takze uwagge na dwie prawidlowosci:

1. Zmiana (wzrost) istotnosci jest mniejsza dla celow odwiedzin od poczatku
waznych dla konsumentow — tych, ktore w pierwszym etapie badania osig-
gnety wysoka $rednig ocen, wigksza dla celéw mato istotnych — nisko oce-
nionych w pierwszym etapie.
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2. Istnieje obserwowalna tendencja do zmniejszania roznic migdzy istotnoscig
kolejnych mozliwych celow, wyrazna zwtaszcza wérdd kobiet — w grupie tej
odchylenie standardowe dla zbioru ocen badanych celow wyniosto 1,33 dla
roku 2013 i 0,96 dla roku 2014.

Przedstawione badanie jest cze$cig projektu sfinansowanego ze srodkow Na-
rodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
2011/03/D/HS4/04311.
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SHOPPING CENTRES VISITS - THE CHANGES IN CONSUMERS’
AIMS AND PREFERENCES STRUCTURES

Summary

The purpose of the paper is to present the selected results of the research of consumers’ atti-
tudes towards visiting shopping centers. The aforementioned attitudes have been expressed by the
hierarchy of goals being achieved during a visit, and by a set of variables representing consumer’s
preferred shopping conditions. Thanks to the possibility to repeat the research two times, in two
consecutive years, it was possible to introduce several hypotheses about the expected changes in
aims and attitudes towards discussed activities.

Keywords: shopping centers, consumer behavior, goals, consumers’ preferences
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ZACHOWANIA KONSUMENTOW
NA RYNKU MARKOWEJ ODZIEZY

Streszczenie

Duza konkurencja na rynku odziezy wyzwala wigkszg aktywno$¢ zar6wno ze strony produ-
centow, jak i konsumentow. Jedna z odpowiedzi ze strony producentow jest fast fashion, czyli
dostarczanie produktéw odziezowych do sklepow w jak najkrotszym czasie, powodujace istnienie
nawet do 20 subsezonéw w roku. Konsumenci w odpowiedzi na to ulegaja czgstszym zakupom
oraz poszukuja rowniez tanszych zrodet produktow markowych. Jednym z nich sa sklepy typu se-
cond hand czy outlet. Na rynku istnieje takze coraz wicksza grupa konsumentéw odziezowych pro-
duktow markowych, dla ktorych wysoka cena nie jest przeszkoda w zakupie. Zachowanie konsu-
mentéw na rynku odziezy warunkuje wiele czynnikow, wéréd nich jest marka tych produktow.
Celem artykutu jest ocena zachowan zakupowych wybranej grupy respondentéw oraz wpltywu
marki produktéw odziezowych na te zachowania. Badanie przeprowadzono na 220-osobowej pro-
bie.

Stowa kluczowe: odziez, marka, zachowania konsumentow, produkty luksusowe

Wprowadzenie

Odziez nalezy do grupy produktow pozwalajacych wyr6zni¢ si¢ w zyciu pry-
watnym i zawodowym, dlatego tez dla niektérych odpowiedni jej dobor pozwala
na kreowanie swojego stylu i podkreslenie przynaleznosci do okreslonej grupy
spotecznej. Z tego wzgledu wybodr konkretnej marki odziezy, w tym tej uwazanej
za luksusowa, jest bardzo istotny w zachowaniach konsumentéw na tym rynku.

Produkty luksusowe zmienity w obecnych czasach swoj wizerunek. Z dobr
1 ustug ostentacyjnej konsumpcji staly si¢ elementami wyrdzniajacymi w strefie

L j.newerli-guz@wpit.am.gdynia.pl.
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publicznej, lecz w sposob bardziej subtelny. Istotnie wzrosto znaczenie przyna-
leznosci do okreslonej grupy i zwigzane z nig dobra i ustugi?. Konsumpcja pre-
stizowa nie polega juz wylacznie na posiadaniu dobr podkreslajacych status ma-
terialny konsumenta, ale na demonstracji rozsadku i1 indywidualnosci. Konsu-
menci prezentujg rozsadek, racjonalno$¢ ekonomiczng w polaczeniu z zachowa-
niami proekologicznymi i prozdrowotnymi®. Wybér konsumentow stat si¢ bar-
dziej $wiadomy, kupowany produkt nie moze by¢ przypadkowej marki luksuso-
wej, musi by¢ produktem konkretnej marki.

Glownym celem artykutu jest ocena zachowan konsumentéw na rynku pro-
duktow odziezowych, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem ich zachowan zakupo-
wych i wptywu marki na ten proces.

Segmentacja rynku odziezy

Rynek odziezowy charakteryzuje si¢ krotkim cyklem zycia produktu, bardzo
nasilona konkurencja, duzym podobienstwem produktow miedzy konkurentami
oraz nieprzewidywalnymi potrzebami konsumentow, dla ktérych majg one war-
to$¢ zardéwno funkcjonalna, jak i emocjonalng®. Rynek ten nie jest rynkiem jed-
norodnym. Dlatego tez w jego przypadku mozna méwic o segmentacji rynku i jej
celowosci. Celowos¢ segmentacji zalezy od stopnia zréznicowania preferencji
konsumentéw. Gdy preferencje sag homogeniczne, wowczas segmentacja jest nie-
celowa, gdyz zachowanie przecietnego nabywcy jest zgodne z rzeczywistym
uktadem potrzeb i preferencji konsumenckich®.

Jednym z kryteriow podzialu rynku odziezy jest liczba odbiorcéw produk-
tow, warunkowana dostepnoscia srodkow finansowych na wydatki tego rodzaju.
Biorgc pod uwagg ten czynnik, rynek odziezy mozna podzieli¢ na rynek haute
couture — oferujacy odziez luksusowa, ekskluzywna, rynek pret-a-porter propo-
nujacy odziez krotkoseryjng, markowa odziez dtugoseryjng, dtugoseryjng odziez
bez marki lub z marka niewykreowang oraz rynek odziezy specjalnej: odziezy

2J. Newerli-Guz, A. Rybowska, Charakterystyka produktu luksusowego w opinii konsumentéw
z Trojmiasta, w: Oblicza dobrobytu, red. W. Lysiak-Szydtowska, K. Strzata, Prace i Materialy Po-
wislanskiej Szkoty Wyzszej, Kwidzyn 2014, t. 11, s. 111-122.

3'W. Patrzatek, Prestiz marki w zachowaniach konsumenckich, W. Zarzqdzanie produktem — teo-
ria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008,
S. 563-569.

4 K. Sempruch, Segmentacja rynku markowej odziezy, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 1, s. 18—
27.

5 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 184.
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stuzbowej, roboczej, ochronnej. Najbardziej ograniczong liczbg klientdéw ma ry-
nek haute couture, ze wzgledu na ceng¢ tych produktow i wytwarzanych przez
znanych krawcow pojedynczych egzemplarzy odziezy. Rynek pret-a-porter za-
spokaja potrzeby klientdw odziezy po umiarkowanej cenie. Wyjatek tu stanowi
odziez krotkoseryjna, ktorej marka jest nazwisko projektanta®.

Rynek odziezy mozna rowniez podzieli¢ ze wzglgdu na sposob sprzedazy na
tradycyjna sprzedaz sklepowa, sprzedaz katalogowa, internetowa i niezbyt popu-
larng w Polsce sprzedaz telewizyjng. Coraz silniej wyrdznia si¢ tez podziat rynku
odziezy ze wzgledu na to, czy oferuje on produkty nowe, czy uzywane.

Segmentacja rynku odziezy ze wzgledu na wiek klientow bardzo dtugo istot-
nie wptywata na kreowanie poszczegdlnych marek i produktow, aczkolwiek co-
raz wigcej firm deklaruje, ze odgrywa ona coraz mniejsza role ze wzgledu na
zmiang stylu zycia, spedzania wolnego czasu oraz preferencji i wymagan konsu-
menckich.

Fast fashion vs. second hand fashion

Fast fashion, czyli ,,szybka moda”, jako 0golny model biznesowy ma na celu
optymalizacje przeplywu informacji oraz produktow miedzy poszczegdlnymi
uczestnikami kanatu dystrybucji. Podstawa funkcjonowania tego modelu jest
skracanie czasu trwania poszczegdlnych procesow w lancuchu dystrybucji
odziezy. Dostarczanie do sklepow odziezy odpowiadajacej najnowszym trendom
w jak najkrétszym czasie prowadzi do wzrostu liczby nowych kolekcji nawet do
20 w roku, dlatego tez mozna je uzna¢ za dobrze przemys$lane narzgdzie marke-
tingowe, ktorego gldéwnym przeznaczeniem jest zwickszenie wolumenu sprze-
dazy’. Odpowiedzig konsumentow-ekologdéw na trend fast fashion sg zakupy
w sklepach second hand, gdzie rzeczy uzywane znajduja swoich kolejnych wta-
scicieli.

Zakupy odziezy w sklepach second hand zwiazane sg z ich atrakcyjna niska
ceng oraz mozliwoscig znalezienia unikatowych, markowych rzeczy. Niektorzy
konsumenci mysla ponadto o pozytywnym wptywie takich zakupdéw na srodowi-
sko i traktuja je jako swoistego rodzaju hobby. Czasem podczas zakupow w tego
rodzaju sklepach o atmosferze podobnej do muzealnej Klientom towarzyszy

6 E. Grandys, A. Grandys, Krajowe marki odziezy na rynku konsumenckim, ,,Marketing i Rynek”
2009, nr 9, s. 33-38.

7K. Sempruch-Krzemifiska, Fast fashion — przysztosé branzy mody?, ,Marketing i Rynek” 2014,
nr2,s.25-31.
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uczucie nostalgii. Nieche¢ zwigzana z zakupami w tego typu sklepach gtéwnie
wigze si¢ z wyobrazeniem braku higieny proponowanych uzywanych rzeczy?®.

Zachowania konsumentéw na rynku produktéw odziezowych w $wietle
przeprowadzonego badania

Narzgdziem badawczym byt ustrukturyzowany kwestionariusz ankiety, ktory
skonstruowano na potrzeby pracy. Sktadat si¢ on z 16 pytan, w tym dwoch beda-
cych metryczka. Badania przeprowadzono w okresie styczen—marzec 2015 roku
na terenie Trojmiasta. Kwestionariusz skierowano do osob dorostych; po prze-
prowadzonej selekcji analizie poddano 220 kwestionariuszy. Badaniom poddano
wypowiedzi 128 kobiet i 92 mezczyzn. Nieco ponad polowa badanych (115 oséb)
byta w wieku do 25 lat, pozostata cze$¢ byta starsza, w wieku od 26 do 65 lat.

Wisrdd 25 okreslen przymiotnikowych dotyczacych kupowanej odziezy naj-
czgsciej wskazywanymi byly: wygodna (146 wskazan), normalna (133) oraz
atrakcyjna kolorystycznie (99), najrzadziej: odziez ekologiczna (7 udzielonych
odpowiedzi), skromna (7), stonowana (9). Przymiotniki takie jak markowa, luk-
susowa wybrano odpowiednio 47 i 39 razy.

Wsréd czynnikdéw wptywajacych na zakup odziezy najwiekszy wptyw w opi-
nii badanych maja: jako$¢ odziezy, che¢ poprawy nastroju i marka produktow
(odpowiednio 3,92, 3,87, 3,54 w 5-stopniowej skali opartej na skali Likerta); cena
i potrzeba wymiany ubrania uplasowaly si¢ nizej ze $rednig ocena okoto 3. Naj-
mniej istotnym czynnikiem wptywajgcym na zakup byla opinia innych konsu-
mentow i pojawianie si¢ nowych kolekcji w sklepach.

W tabeli 1 przedstawiono rodzaje sprzedazy, z ktérych korzystaja konsu-
menci przy zakupie odziezy. Wysokie miejsce platformy handlowej typu Allegro
spowodowane jest duzg liczbg wskazan osob mtodych (do 25 lat), ktore w 87,8%
wybraly ten rodzaj sprzedazy odziezy. Najmniej popularnymi rodzajami sprze-
dazy wsrod badanych byty sprzedaz katalogowa i telewizyjna.

Wedhug KPMG? co piaty Polak o ponadprzecietnych dochodach kupuje do-
bra luksusowe przez internet, gldwnie ze wzgledu na wygode i szerszy asorty-
ment produktow.

8 D. Guiot, D. Roux, A second-hand shoppers’ motivation scale: Antecedents, consequences, and
implications for retailers, ,,Journal of Retailing” 2010, Vol. 86 (4), s. 355-371; A. Palmer, H. Clark,
Old clothes, new looks: Second hand fashion, Berg, New York 2005.

9 Rynek dobr luksusowych w Polsce, KPMG Edycja 2014, www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndIn-
sights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport%2KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Pol-
sce-2014-czesc-1.pdf.
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Tabela 1
Rodzaje sprzedazy odziezy, z jakich korzystaja konsumenci
Rodzaj sprzedazy Liczba wskazan | Udzial procentowy

Sprzedaz tradycyjna 212 96,4
Sprzedaz internetowa — platformy han- 163 74,1

dlowe typu Allegro

Sprzedaz internetowa — poszukiwanie 79 35,9
konkretnego sklepu internetowego

Sprzedaz z drugiej reki 43 19,5
Sprzedaz katalogowa 12 5,4
Sprzedaz telewizyjna 3 14

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Wisréd tradycyjnych miejsc zakupu odziezy dominowaty sklepy sieciowe,
sklepy sprzedajace konkretna marke, najrzadziej wskazywano na hale targowa.
Bardzo podobna byta liczba wskazan sklepow typu outlet i second hand ($rednia
2,54 oraz 2,65 w 5-stopniowej skali opartej na skali Likerta). Czgstotliwos¢ za-
kupu odziezy byta zréznicowana: od kilku razy w tygodniu do zakupow ,,w miare
potrzeb, lecz nie czgsciej niz 2—3 razy w roku”.

69,1% badanych deklaruje zakup odziezy konkretnej marki, wsrod marek
najczesciej wskazywanych byly istotne réznice zwigzane z wiekiem badanych.
Osoby miode, ktore kupujg najczesciej, wskazywaty marki produktéw sporto-
wych, tj. Nike, Adidas oraz Reserved, Mohito, H & M, Zara; osoby powyzej 25.
roku zycia wskazywaty roéwniez na produkty marki Zara, Mohito oraz M & S.

83 osoby (37,7%) zadeklarowaty zakup odziezy luksusowe;j, lecz tylko po-
lowa takim okre$leniem nazwataby kupowane produkty. Wsrdd wskazanych luk-
susowych marek zagranicznych byly Guess, Emporio Armani, Calvin Klein,
T. Hilfiger i Hugo Boss, wérod polskich za$ Solar, Vistula, Aryton. Osoby miode
preferowaty zagraniczne marki luksusowe i az 44,3% badanych nie potrafito wy-
mieni¢ polskiej marki luksusowe;.

Na rynku polskim dostepno$¢ marek zagranicznych wynosi 64%, tylko 31%
dostepne jest w sklepach monobrandowych. Wskazuje to na niskg dojrzatosé
rynku débr luksusowych?®. Wsrod produktow, przy wyborze ktorych konsumenci
najczesciej kierowali si¢ marka, byly: odziez sportowa —40,4% wskazan, spodnie
(35%), buty (34,1%). Czynniki determinujace wybor konkretnej marki przedsta-
wiono narysunku 1.

10 Rynek débr luksusowych w Polsce, KPMG Edycja 2013, www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndIn-
sights/ArticlesPublications/Documents/mobile/rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2013.pdf.
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Rys. 1. Czynniki determinujace wybor konkretnej marki w opinii badanych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

60%

Najistotniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze odziezy konkretnej
marki w opinii badanych jest jej wzornictwo (62,7%). Ponadto istotnymi sa takze
dostepnos¢ w roznych, pasujacych rozmiarach (50,91%) oraz przekonanie, ze
wybrana marka jest lepsza od innych (54,1%). Stosunek respondentéw do
odziezy markowej przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Stosunek badanych do odziezy markowe;j
Liczba wskazan
Wyszczegblnienie Zdecydowa- | Raczej Ani tak Raczej | Zdecydowa-
nie tak tak ani nie nie nie nie

Marka odziezy jest gwaran- 35 30 77 54 24
cja jakosci produktu
Odziez markowa pozwala
na wyrdznienie si¢ 5 64 51 29 21
Marl§a odzn’?y daje mi po- 38 89 o5 32 36
czucie prestizu
Odziez markowa pozwala 26 59 69 88 22
mi ni€ wyrozniac Sig
Odziez markowa moze by¢
kupowana w sklepach typu 55 86 25 35 19
second hand

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Wedhug badanych odziez markowa daje im poczucie prestizu i pozwala sig
wyroznié. 141 os6b uwaza, ze mozna jg kupi¢ w sklepach second hand. Prestiz
marki staje si¢ wazniejszy niz miejsce zakupu. Potwierdzajg to badania KPMG,

w ktorych prestiz marki decyduje o zakupie produktow luksusowych w 54% we-

dtug producentow i sprzedawcow 1 w 30% wedtug nabywcdéw. Rozpoznawanie
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marki determinuje zakup w 28% wedtug producentéw i sprzedawcow i w 20%
wedtug nabywcow??,

Kwoty przeznaczane na jednorazowy zakup odziezy sg zréznicowane. Naj-
wigcej, bo az 51,8% ankietowanych, przeznacza od 100 do 199 zt na jednorazowy
zakup odziezy, od 200 do 399 zt wydaje 22,3% badanych, za$ tylko 4,1% prze-
znacza kwoty wyzsze od 1000 zi.

Podsumowanie

Rynek produktéw odziezowych w Polsce i na §wiecie rozwija si¢ bardzo
szybko, warto$¢ rynku odziezy luksusowej w 2014 roku wyniosta juz 2060 min
zlotych'?, Konsumenci stajg si¢ bardziej wymagajacy, ale nadal istotniejsza wy-
daje si¢ by¢ dla nich marka produktu niz jego pochodzenie. Wysoki odsetek ba-
danych sktonny jest do zakupu odziezy markowej w sklepach second hand.
Marka produktu i che¢¢ poprawy nastroju determinuja zakup odziezy. Zakupy do-
konywane sa wielokanalowo, kupowane sg produkty konkretnych marek, ale
wsrod respondentdéw sa tez tacy, dla ktorych wyrdznik ten nie jest istotny. Naj-
istotniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze odziezy konkretnej marki jest
jej wzornictwo oraz przekonanie, ze wybrana marka jest lepsza od innych.
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CONSUMER BEHAVIOR ON THE BRANDED CLOTHES MARKET
Summary

Intense competition in the clothes market causes a big activity of both producers and consum-
ers. One of response from the manufacturers' side is fast fashion — the supply of clothing products
to stores in the shortest possible time, resulting in the existence of up to 20 subseasons during one
year. Consumers’ response to it are both more frequent purchases, as well as looking for cheaper
sources of branded products. One of them is the second-hand shops or outlets. On the clothes market
there is a growing group of consumers of branded apparel products, for which the high price is not
a barrier in buying. Many factors determine consumer behavior on clothing market, among them is
the brand of these products. The aim of the paper is to assess the buying behavior of the selected
group of respondents and the impact of brand clothing products to these behaviors. The study was
conducted on a 220-person sample.

Keywords: clothing, brand, consumers’ behavior, luxury products

Translated by Joanna Newerli-Guz
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ZMIANY W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW
NA RYNKU TURYSTYCZNYM W ERZE
SPOLECZENSTWA TWORCZEGO

Streszczenie

Waznym trendem wptywajacym na zachowania konsumentow jest rozwdj tzw. spoteczenstwa
tworczego, ktdrego cecha jest umiej¢tnos$¢ kreatywnego reagowania na zmiany otoczenia i cheé
wspotdziatania z producentami na rynku. Zwigzany jest on z erg spoleczenstwa informacyjnego,
ktérego cecha jest mozliwos¢ nawigzywania kontaktow i natychmiastowe korzystanie z informacji.
Rynek turystyczny moze by¢ bardzo dobrym przyktadem tych zmian z uwagi na globalny charakter
oraz wyjatkowa ztozonos¢ produktu. Celem artykutu jest przeglad zmian zachowan konsumentow
na rynku turystycznym z uwzglednieniem cech spoteczenstwa informacyjnego oraz spoteczenstwa
tworczego. Artykul ma charakter przegladowy, a Szczegdlna uwaga zostata poswigcona zjawisku
prosumpcji oraz indywidualizacji zachowan konsumentow.

Stowa kluczowe: konsument, spoleczenstwo tworcze, prosument, rynek turystyczny

Wprowadzenie

Wspotczesne trendy w zachowaniach konsumentéw analizowane sa w kon-
tekscie szerszych zmian spotecznych. Bez uwarunkowan og6lnych trudno anali-
zowaé postepowanie konsumenta, ktore we wspolczesnym $wiecie determino-
wane jest mozliwos$cia natychmiastowych kontaktow z producentami, ustugo-
dawcami, kontrahentami oraz innymi konsumentami. Wéréd najwazniejszych

! a.niezgoda@ue.poznan.pl.
2 e.markiewicz@ue.poznan.pl.
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trendow ery Marketingu 3.0 Philip Kotler® wymienia wzrastajacg role marketingu
duchowego (poszukiwanie duchowosci, ktorg czgsto przedktada si¢ nad dobra
materialne, i krytyka wobec produktow majacych zty wptyw na spoteczenstwo,
srodowisko i gospodarke) oraz powstanie tzw. spoteczenstwa tworczego (Krea-
tywnego?).

Celem artykutu jest przeglad zmian w zachowaniach konsumentéw wynika-
jacy z powyzszych zjawisk. Zmiany dotyczace strony popytowej, czyli zachowan
konsumentow, wynikaja z cech rynku, dlatego ponizsze rozwazania koncentruja
sie¢ wokot cech rynku turystycznego, ktorego globalny charakter i ztozono$¢ pro-
duktu warunkuja charakterystyczne cechy.

Tworczo$¢ to, zgodnie ze Stownikiem psychologicznym, ,,dziatalnos$¢ czto-
wieka, ktorej efektem jest wzbogacenie sposobow zycia cztowieka, jego pozna-
nia rzeczywistosci — takze samego siebie, wzbogacenie §wiata kultury w najszer-
szym tego stowa znaczeniu™®. Richard Florida kreatywno$¢ opisuje jako umiejet-
no$¢ nieszablonowego myslenia, nieb¢daca ,,domeng kilku wybranych geniuszy,
ktoérzy moga sobie pozwoli¢ na przetamywanie stereotypow, jako ze posiadaja
nadludzkie zdolnosci. Jest to zdolno$¢ wlasciwa praktycznie — aczkolwiek w roz-
nym stopniu — wszystkim ludziom”®. Znajduje to potwierdzenie w definicji
Claude’a Clerola i Roberta Glotona, ktorzy tworczo$¢ okreslaja jako ,,dyspozycje
do tworzenia, ktora w stanie potencjalnym istnieje u wszystkich ludzi i w kazdym
wieku, uzalezniona od srodowiska spoteczno-kulturalnego” ’. W dziedzinie psy-
chologii odpowiednikiem terminu ,,postawa tworcza” jest myslenie dywergen-
cyjne — poszukiwanie wszystkich mozliwych rozwigzan danego problemu. Prze-
ciwienstwem dla tego typu myslenia jest mys$lenie konwergencyjne, w ktorym
mysl jest wasko ograniczona, zamknieta sztywnymi normami. Powyzsze zjawi-
ska mozna odnie$¢ do zachowan konsumenckich. W sytuacji nadmiaru opcji wy-

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spet-
niony cztowiek?, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 19.

4 Autorki niniejszego artykulu stosujg pojecie tworczosci i kreatywnosci jako synonimy, krea-
tywny — majacy zdolnos¢ tworzenia czego$ nowego, oryginalnego; dynamiczny i pomystowy; da-
jacy taka zdolnos$¢; dajacy w efekcie co$ nowego, oryginalnego; tworczy. Zob. Stownik wspotcze-
snego jezyka polskiego, Wilga, Warszawa 1996.

5 W. Szewczuk, Stownik psychologiczny, Warszawa 1985, s. 327.

8 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wplyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczenstwa i zZycia codziennego, ttum. T. Krzyzanowski, M. Penkala, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 51.

7 C. Clero, R. Gloton, Twércza aktywnosé dziecka, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, War-
szawa 1976, s. 36.
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boru konsument moze rozwaza¢ wszystkie mozliwosci albo w oparciu o dywer-
gencje, czyli tworcze poszukiwanie, albo w oparciu o konwergencje, czyli przy-
zwyczajenie lub przystosowanie wynikajace z przynaleznosci do okreslonej
grupy spoteczne;j.

Cechy i wlasciwosci spoleczenstwa kreatywnego w erze spoleczenstwa twor-
Cczego

W literaturze mozna odnalez¢ wiele podziatow cech i wiasciwosci spoteczen-
stwa tworczego. Joy P. Guilford i Victor Lowenfeld wyodrebnili nastepujace kry-
teria postawy tworczej: wrazliwo$¢ na problemy; zdolno$¢ do pozostawania
w stanie gotowosci; mobilno§¢ myslenia, oryginalno$¢; zdolno$¢ do przeobraza-
nia rzeczy; zdolno$¢ do analizy i syntezy oraz zdolno$¢ do harmonizowania mysli
(organizacja koherentna)®. Abraham Maslow wskazuje na takie cechy ludzi twor-
czych jak: ekspresyjnos¢, odwage w obliczu nieznanego, zdolno$¢ do integracji
wartosci przeciwstawnych (np. obowigzek i przyjemnos¢) oraz zdolno$¢ do pas;ji
i fascynacji®. Wedlug Edwarda Necki osoby wykazujace si¢ zachowaniem twor-
czym sg ponadprzeci¢tnie inteligentne, otwarte, wytrwate, z tendencjg do narzu-
cania wlasnych norm i regut'®. Florida do podstawowych cech klasy kreatywnej
zalicza: indywidualizm, merytokracje oraz réznorodno$¢ i otwarto$é (jako fun-
damentalne wyznaczniki przedstawicieli omawianej klasy)*. Indywidualizm
oznacza dazenie do samookreslenia, sprzeciw wobec wszelkich ograniczen,
czego konsekwencja jest bardziej zréznicowane zachowanie konsumentow. Me-
rytokracja rozumiana jest jako dazenie do samorealizacji, osiagania celéw, zdo-
bywania zastug w tym, co si¢ robi oraz uznawanie innych niz pienigdz czynnikow
motywujacych do pracy. Roéznorodnosé¢ i otwarto$¢ polegaja na poszukiwaniu
srodowisk pracy i zycia, ktore zapewnia spoteczenstwu kreatywnemu nieskrepo-
wane mozliwosci rozwijania wlasnej kreatywnosci.

Przedstawiciele spoleczenstwa twodrczego to osoby, dla ktorych posiadanie
i gromadzenie dobr przestalo by¢ symbolem statusu spotecznego i wyznaczni-
kiem sukcesu zyciowego. To konsumenci, ktorzy zauwazajg potrzebe racjonali-
zacji zakupow i odpowiedzialno$ci zwigzanej z zaspokajaniem wtasnych potrzeb.
Sa bardziej krytycznie nastawieni do jakosci oferowanego produktu, chetniej
1 szybciej zglaszaja reklamacje w przypadku niespelnienia okreslonych standar-

8 1bidem, s. 54.

9 E. Necka, Psychologia twérczosci, GWP, Gdansk 2005, s. 24.
10 E. Necka, Psychologia twérczosci, GWP, Sopot 2012, s. 137.
1 R, Florida, Narodziny klasy kreatywnej..., s. 91.
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déw. Konsumenci pragng odzyska¢ wigkszg kontrolg nad swoim zyciem, ograni-
czy¢ wplywy instytucji i marek przez lepsza kontrolg tego co, kiedy, gdzie
i w jaki spos6b konsumujg oraz co i od kogo kupujg'?. Warto zauwazy¢, ze we
wszystkich przedstawionych klasyfikacjach autorzy jednoznacznie wskazujg na
odwage, otwartos¢, gotowos¢ do dziatania jako cechy podstawowe osoby twor-
czej, a samorealizacja, indywidualizm oraz ogromne znaczenie wolnosci i nieza-
leznosci to kolejne istotne cechy charakterystyczne dla spoteczenstwa kreatyw-
nego. Jak podkresla Florida ,,w erze kreatywnej podstawowym czynnikiem roz-
woju jest nie tylko wiedza, lecz réwniez kreatywnos¢, czyli tworzenie z tej wie-
dzy nowych, uzytecznych form™, Do czynnikéw ksztattujgcych owg kreatyw-
no$¢ autor zaliczyl: poziom wyksztatcenia, kapital intelektualny, otwarto$¢ na
nowe myslenie czy gotowos¢ do zmian. Konsumenci sg kreatywni i tego samego
oczekujg od podmiotow oferujacych produkty na rynku turystycznym. Nie chca
by¢ jedynie odbiorcami produktoéw, ale jednoczesnie ich tworcami, czyli osobami
,»zdolnymi do tworzenia nowych jakos$ci, dokonywania odkry¢, wynalazkow; to-
warzyszacymi tworzeniu, bedgcymi inspiracja lub rezultatem tworzenia; wnosza-
cymi co$ nowego, nowatorskiego™*. Wspotczesni konsumenci dzieki posiadaniu
szerokiej wiedzy na temat produktow pragnag mie¢ wptyw na ich ostateczny
ksztalt, przez co staja si¢ prosumentami. Dzigki umozliwieniu wspottworzenia
produktu przez konsumenta przedsiebiorstwo przesyta konsumentowi wazny ko-
munikat, w ktorym podkreslajac ogromne znaczenie indywidualizacji, daje mu
prawo wolnego wyboru wilasnej przysztosci i decydowania o wlasnym losie.
Dzigki temu konsument sam zglasza zapotrzebowanie na dobra i ustugi dostoso-
wane do jego indywidualnych potrzeb i wymagan, co umozliwia mu wyrazenie
swojej tozsamosci i indywidualnoscit®.

Do teorii ekonomii pojecie spoleczenstwa informacyjnego zostato wprowa-
dzone przez Tadao Umesao w 1963 roku w Japonii, gdzie rozwoj mikroelektro-
niki stanowigcej podstawe ICT byt najszybszy. Spoteczenstwo informacyjne
mozna rozumie¢ jako: spoteczenstwo, ktore nie tylko posiada rozwinigte srodki

12 Teczka trendéw 2012, www.4prm.com/trendy/teczka_trendow_2012.html (4.04.2013).

13 M. Godowska, Recenzja ksigzki: R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wphyw na
przeobrazenia w charakterze pracy, wypoczynku, spoteczenstwa i zycia codziennego, thum. T. Krzy-
zanowski, M. Penkala, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, 414 s., Studia Regionalne i Lokalne
nr 3(49), Scholar, Warszawa 2012, s. 131.

14 Stownik wspétczesnego jezyka..., s.1161.

15 E. Markiewicz, Rola spotecznosci wirtualnej w ksztattowaniu produktu na rynku turystycznym,
,Folia Turistica” 2013, nr 29, s. 194.


http://www.4prm.com/trendy/teczka_trendow_2012.html
http://www.4prm.com/trendy/teczka_trendow_2012.html

Zmiany w zachowaniach konsumentow na rynku turystycznym... 41

przetwarzania informacji i komunikowania, lecz $rodki te sa podstawa do two-
rzenia dochodu narodowego i dostarczajg zrodla utrzymania wigkszosci spote-
czefistwa®. Alvin Toffler opisujgc przemiany spoteczne jako ,,fale”, wprowadza
zagadnienie spoteczenstwa rewolucji technologii informatycznych, funkcjonuja-
cego w globalnej gospodarce opartej na wiedzy i informacji oraz silnie powigza-
nego z naukg’.

Nalezy zauwazy¢, ze ,,dzieki kreatywno$ci uzytkownikow rosnie ich wplyw
na innowacyjno$¢ w segmencie nowych mediow, a w konsekwencji na strukturg
calego sektora mediow oraz tempo jego dalszego rozwoju™*8, Wielkim przemia-
nom ulegajg sami ludzie bedacy podmiotami kreatywnosci i innowacyjnosci. Ze
wzgledu na fakt, ze w spoteczenstwach o wysokim stopniu rozwoju wigkszo$¢
ich cztonkow jest konsumentami, oméwione powyzej cechy moga przektadac sie
na zachowania konsumpcyjne. Zachowania te ulegaja zmianom na réznych ryn-
kach, w tym na rynku turystycznym.

Zmiany w zachowaniach konsumentéw — przyklad rynku turystycznego

Do cech rynku turystycznego wptywajacych na zmiany w zachowaniach kon-
sumentow naleza:

— dominacja ustug i ztozono$¢ produktu turystycznego,

— wzrost wiedzy konsumentéw dotyczacej produktow wynikajacy z do-

$wiadczenia i edukacji,

— indywidualizacja zachowan konsumentéw i odpowiadajaca temu indy-

widualizacja produktu,

— wzrost wymagan co do jakosci produktu.

Po stronie podazy turystycznej zasadnicza cecha rynku turystycznego jest do-
minacja ustug i ztozono$¢ produktu turystycznego. Charakterystyka podazy tury-
stycznej stanowi wyzwanie z powodu niezwyklej réznorodnosci oczekiwan i po-
trzeb turystow, z powodu skomplikowanej struktury produktu turystycznego
i wreszcie ze wzgledu na niezwykle zroznicowanie podmiotow zaangazowanych
w $wiadczenie ushug i dostarczanie towaréw poszukiwanych przez turystow'®.

16 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoteczerstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania,
Fundacja Postepu Telekomunikacji, Krakow1999, s. 53.

17 A, Toffler, Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2001, s. 27.

18 Kreatywnos¢é i innowacyjnosé w erze cyfrowej, Tworcza destrukcja 2, red. A. Zorska, M. Mo-
leda-Zdziech, B. Jung, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2014, s. 17-18.

19 M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny. Ekonomiczne
zagadnienia turystyki, Oficyna a Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 57.
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Badajac popyt turystyczny, zauwaza si¢ coraz nowe potrzeby i wymagania na-
bywcow, ktore moga owocowaé wigkszym angazowaniem si¢ w poszukiwanie,
wymiane informacji oraz kreowanie produktu turystycznego®. Turysci bardziej
samodzielnie gospodarujg swoim czasem, cze¢sciej decyduja si¢ na indywidualne
organizowanie wakacji. R6znorodnos¢ mozliwosci zaspokojenia potrzeb powo-
duje, ze konsument na rynku turystycznym moze pokazywac wtasne, niepowta-
rzalne cechy przez indywidualny sposdb zaspokajania potrzeb.

Kolejnym trendem charakterystycznym dla rynku turystycznego jest indywi-
dualizacja, ktérej efektem jest poszukiwanie przez turystow coraz to nowych pa-
kietow ustug i form wypoczynku. Ta tendencja moze skutkowaé u niektorych
nieche¢cia do znanych miejsc i stawnych kurortow. Turysci bowiem znajg te ob-
szary i poszukiwa¢ beda wlasnych zestawoéw ustug — ,.konstruowa¢ wtasne wa-
kacje?!. Poszukiwanie oferty na wlasng reke skutkuje coraz wigkszym znacze-
niem internetu w promoc;ji turystyki (w regionie) oraz promocji poszczegolnych
ustug (oferta przedsigbiorstw turystycznych i hotelarskich). Coraz wigcej tury-
stow indywidualnych korzysta z internetu, dlatego ich decyzje co do wyboru
miejsca wyjazdu i ushug zaleza od zaistnienia oferty miejsca w sieci, a takze od
opinii innych konsumentow. Rynek turystyczny jest bardzo podatny na zmiany
wynikajace z istnienia internetu. Obserwacja zachowan nabywcow — w tym go-
towosci do korzystania z sieci (e-readiness) — sktania agencje do coraz wigkszego
nasilenia aktywnos$ci internetowej. Wedtug badan obejmujacych polskg branze
biur podrézy, 99% przedsigbiorstw turystycznych wykorzystuje internet w swojej
codziennej dziatalno$ci?.

Poza zmianami w kanatach dystrybucji internet prowadzi do powstawania
sieci uzytkownikOw wymieniajacych si¢ informacjami. Przykladem moga by¢
opinie turystow o miejscu pobytu prezentowane na popularnych portalach rezer-
wacyjnych (np. booking.com, tripadvisor). Konsumenci wymieniaja si¢ informa-
cjami nie tylko w ramach specjalnych portali o tematyce turystycznej, ale na fo-
rach i portalach spoteczno$ciowych. W tym miejscu warto podkresli¢ role krea-
tywnosci 1 tworczosci w zachowaniu takich konsumentéw. Opisywanie miejsc,
w ktorych byli, komentowanie ustug i ich jako$ci bardzo czgsto zwigzane jest
z wykorzystaniem kreatywnosci konsumenta. Szczegdlnym przypadkiem sa

20 A, Niezgoda, Prosumers in the tourism market: the characteristics and determinants of their
behaviour, ,,Poznan University of Economics Review” 2013, No. 4, Vol. 13, s. 134.

2L A. Niezgoda, Wplyw cech rynku turystycznego na zachowania prosumentéw, W: Turystyka
wobec zmian wspolczesnego Swiata. Zmiany, bariery, innowacje, red. G. Gotembski, A. Niezgoda,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2014, s. 79.

22 M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny..., s. 144.
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blogi lub tworzenie galerii fotograficznych. Czesto konsumenci licza, ze inni od-
biorcy informacji w sieci w zamian za wykorzystanie informacji podzielg si¢
swoimi do$wiadczeniami. Rola do$wiadczenia w postgpowaniu konsumenta na
rynku turystycznym zauwazalna jest rOwniez w procesie podejmowania decyzji
nabywczych. Chodzi tu o wptyw doswiadczen wczesniejszych na poézniejsze de-
cyzje zakupowe?. Na rynku turystycznym konsumenci uczestniczg w interak-
cjach miedzy innymi uzytkownikami sieci i wspottworza warto$¢ nie tylko
z jedng firmg, lecz z calymi spoteczno$ciami profesjonalistow, ustugodawcow
oraz innych konsumentow. Jak to okre$laja C.K. Prahalad i V. Ramaswamy,
wspottworzenie zastepuje proces wymiany?*, Efektem tych procesow jest wzrost
zaangazowania konsumentéw w wykonywanie zadan poprzednio przypisanych
do innych uczestnikow rynku. Moga to by¢ zakupy w supermarkecie (klient wy-
konuje prace sprzedawcy), rezerwacja hotelu przez portal internetowy czy samo-
dzielna rezerwacja przelotu. Modne jest tez samodzielne przyrzadzanie positkow
czy wynajmowanie prywatnych mieszkan zamiast nocowania w obiektach hote-
larskich. Wszystkie te dzialania wpisuja si¢ w nurt tworczosci w ramach kon-
sumpcji turystyczne;j.

Zatem klienci traktowani sa jako partnerzy w przygotowaniu oferty tury-
stycznej. Te procesy sg szczegolnie istotne w odniesieniu do ustug, ktorych ja-
ko$¢ jest uzalezniona od postrzeganego stopnia zaspokojenia potrzeb. Dlatego
z punktu widzenia ksztattowania jako$ci ustug (w tym turystycznych) wazne jest
zaangazowanie klientow w proces ich tworzenia. Te procesy prowadza do po-
wstania kategorii prosumentow, do ktorych naleza konsumenci ponadprzecigtnie
aktywni, §wiadomi swoich indywidualnych potrzeb, posiadajacy wiedze na temat
produktéw, przekazujacy te wiedze innym konsumentom, bioracy udziat w pro-
jektowaniu (tworzeniu) produktu?®. Prosument jest zaangazowany w proces po-
wstawania i sprzedazy produktu przez przekazywanie informacji innym konsu-
mentom. To zaangazowanie jest odzwierciedleniem cech spoteczenstwa twor-
czego. Taki konsument czesto jest uznawany za lidera opinii, poniewaz wielokro¢
wyprzedza zachowania ogdtu konsumentéw przez wykorzystanie informacji
1 kreatywne reagowanie na nig.

2 A. Niezgoda, Rola doswiadczenia w zachowaniach konsumenta na rynku turystycznym. Kon-
cepcja ekonomii doswiadczen i marketingu doznan, ,,Folia Turistica” 2013, nr 28 (1), s. 100.

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 24.
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Podsumowanie

Rynek turystyczny jest przyktadem, gdzie ogdlne trendy spoteczne odzwier-
ciedlone zostaja w zachowaniu konsumentow. Wynika to z faktu, ze im bardziej
ludzie r6znig si¢ pod wzgledem wykonywanej pracy, tym mniej podobne maja
potrzeby konsumpcyjne, tym bardziej domagaja si¢, by traktowano ich jako in-
dywidualnosci i tym bardziej opieraja si¢ rygorom narzucanym przez spoleczen-
stwo. Cztonkowie spoteczenstwa sg jednoczesnie klientami i konsumentami, dla-
tego wszelkie réznice w ich zachowaniu odzwierciedlone zostaja na rynku. Spo-
leczenstwo informacyjne charakteryzujace si¢ wykorzystaniem i niezwykle szyb-
kim przekazywaniem informacji wymusza na konsumentach rynku turystycz-
nego umiejetno$¢ poszukiwania i konstruowania wlasnego, niepowtarzalnego
produktu. Ze wzgledu na to, ze produkt turystyczny jest bardzo ztozony, a w jego
sktad wchodzi wiele ustug podstawowych (zwigzanych z transportem, noclegiem
1 wyzywieniem) oraz ustug dodatkowych, konsument moze wykaza¢ si¢ krea-
tywnoscig i wykorzystaniem postawy tworczej, dokonujac wyboru tego, co be-
dzie robit w czasie wakacji. Szczego6lnie interesujace jest dzialanie w ramach
ustug dodatkowych, ktore sa zwigzane ze wszystkimi czynno$ciami mogacymi
wplywac na rekreacj¢ w czasie wolnym. We wspotczesnym spoteczenstwie ta-
kich czynnos$ci jest niezwykle wiele, dlatego mozna sadzi¢, ze kreatywno$¢
w tym zakresie jest nieograniczona.
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CHANGES IN CONSUMER BEHAVIORS ON TOURISM MARKET
IN THE CREATIVE SOCIETY AGE

Summary

An important trend that can be observed on nowadays market is the development of so called
creative society, which characteristic is the ability to respond creatively to the changes in the envi-
ronment and the willingness to cooperate with producers on the market. This trend is connected
with the age of information society, which characteristic is the possibility of networking and
promptly usage of information. Other trend is so called creative society. Tourism market can be
a very good example of these changes because of global character and remarkable complexity of
the product. The main object of the paper is to review the changes in consumer behaviors on the
tourism market, taking into consideration characteristics of the informational society and creative
society. The paper has a review style and particular attention has been devoted to the phenomenon
of prosumption and individualization of consumers' behaviors.

Keywords: consumer, creative society, prosumer, tourism market

Translated by Ewa Markiewicz


file:///C:/Users/Agnieszka%20Niezgoda/AppData/Local/Temp/Teczka%20Trendów%202012
http://www.4prm.com/trendy/teczka_trendow_2012.html




ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 865 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 38 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.38-05

WANDA PATRZALEK?
Uniwersytet Wroctawski

ZMIANY NAWYKOW ZYWIENIOWYCH
W ZACHOWANIACH DEKONSUMPCYJNYCH

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza zmian w nawykach zywieniowych w kontekscie stosowania diet
eliminacyjnych zwigzanych z dekonsumpcja jako jednego z wazniejszych trendéw wspotczesnych
zachowan konsumenckich. W artykule wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych pod kierun-
kiem autorki dotyczace rozpoznania przyczyn zwigzanych ze stosowaniem diet wegetarianskich
oraz struktury konsumpcji wérdd wroctawskich wegetarian. W badaniach metoda sondazu diagno-
stycznego dokonano prob okreslenia pozyskiwania zrodet informacji o zywnos$ci wegetarianskiej,
a takze struktury produktéw pojawiajacych si¢ w diecie wegetarian. Specyfika konsumpcji wérod
wroctawskich wegetarian zostata odniesiona do zmian zywieniowych Polakow i znaczenia zdro-
wego odzywiania, zwigzanego ze stosowaniem przez nich diet, wskazanych w ogdlnopolskich ba-
daniach CBOS-u.

Stowa kluczowe: nawyki zywieniowe, dekonsumpcja, wegetarianizm, diety eliminacyjne, zdrowe
odzywianie si¢
Whprowadzenie

W artykule przedstawione zostang nawyki zywieniowe w aspekcie kulturo-
wych determinant w konsumpcji i wzrastajacej $wiadomosci spotecznej na temat
zdrowego odzywiania si¢. Na tle wspolczesnych zmian w dziedzinie konsumpcji
szczegolnej analizie podlegaé bedzie zjawisko dekonsumpcji jako swiadomych
ograniczen wynikajacych z racjonalizacji sposobu podej$cia do konsumpcji
zwigzanych z aktywna postawg preferujaca konsumpcje zrownowazona i ksztat-
tujgca zdrowe nawyki w odzywianiu si¢. W dalszej czesci artykutu zaprezento-

! wpatrzalek@uni.wroc.pl.
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wane zostang wyniki badan sondazowych przeprowadzonych pod kierunkiem au-
torki opracowania dotyczace analizy zjawiska wegetarianizmu wsrod wroctaw-
skich konsumentéw zwigzanego z dostgpem do dobr i ustug wegetarianskich,
a takze przyczyn spolecznych przechodzenia na wegetarianizm. Wyniki badan
wroctawskich zostang odniesione do badan sondazowych przeprowadzonych
w 2014 roku przez CBOS dotyczacych stosowania réznych typdéw diet elimina-
cyjnych przez Polakéw wykluczajacych ze swojego jadtospisu, poza migsem,
inne rodzaje produktéw. Podobnie jak w przypadku badan zwigzanych z dietg
wegetarianskg szczegdlna uwaga zostanie zwrocona na analizg przyczyn prze-
chodzenia na r6znego rodzaju diety, a takze udziatu poszczegdlnych produktow
w dietach eliminacyjnych.

Rozwazania konczy ocena zmian zywieniowych Polakéw i ich znaczenia
W postrzeganiu sposobu odzywiania si¢ jako jednego z najwazniejszych elemen-
tow prozdrowotnego stylu zycia. W tej czeSci odniesiono si¢ do badan przepro-
wadzonych w 2014 roku przez CBOS dotyczacych zwlaszcza oceny nawykow
zywieniowych na przestrzeni lat 1998-2014, a takze zalezno$ci migdzy wiasnym
sposobem odzywiania si¢ i rodzicow badanych.

Nawyki zywieniowe jako kulturowe determinanty konsumpcji

Nawyki zywieniowe, podobnie jak i inne sposoby zachowania w sferze kon-
sumpcji, ksztattowane sa przez otoczenie kulturowe, w ktorych rozwija si¢ i do-
rasta jednostka. Jest to zazwyczaj proces oparty na tradycji kulturowej, a jego
zmiana wymaga sukcesji pokolefn opartej na transformacji mentalnosci. Duze
znaczenie w zmianie tych nawykow odgrywajg dziatania uswiadamiajace i pro-
mujace inne alternatywne formy zwigzane z preferencja zdrowego stylu zycia
i odzywiania si¢. Nawyki jako utrwalone i wyuczone sposoby zachowania si¢
jednostki wpajane sg w procesie socjalizacji.

Szczegolne miejsce w ksztaltowaniu wzoréw konsumpcji artykutow zywno-
sciowych przypada subkulturom. Mechanizmy i procesy zwigzane z ksztaltowa-
niem nawykow jako pewnych form reakcji wyuczonych determinuja niektore ro-
dzaje zachowan zwigzanych z konsumpcjg oraz ich wzorami, jakie jednostka re-
alizowac¢ bedzie w zyciu. Na poziom i strukture konsumpcji wptywaja takze oby-
czaje narodowe, a takze zwyczaje regionalne. Wazny wplyw na zachowania
w sferze konsumpcji zywno$ci majg rowniez religia i wyznanie?.

2 Szerzej: W. Patrzatek, Czynniki kulturowe a zachowania konsumenckie, w: Kulturowe deter-
minanty zachowan konsumenckich, red. W. Patrzatek, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wro-
claw 2004, s. 26-28.
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Wartosci 1 normy stanowiace z jednej strony podstawowy sktadnik kazdej
kultury, z drugiej za$ podstawowy fundament indywidualnej i zbiorowej tozsa-
mosci tworzg ramy spolecznie akceptowanych zachowan®. W systemie warto$ci
kazdego cztowieka zdrowie nalezy do jednej z najwazniejszych kategorii nie
tylko ze wzgledu na ochrong zycia, ale takze z uwagi na jakos¢ i komfort zycia
poprzez dziatania profilaktyczne uwzgledniajace czynniki chroniace jego war-
to$¢. Niewatpliwie naleza do nich odzywianie i styl zycia.

Wspolczesnie znaczenie zdrowego odzywiania wzmocnito swojg range, sta-
jac sie jednoczesnie waznym elementem wizerunku jednostki zwlaszcza wsrdd
0s0b zamozniejszych i lepiej wyksztatconych, a stosowanie okreslonej diety eli-
minacyjnej w odzywianiu uwazane jest za jeden z najwazniejszych wyznaczni-
kéw indywidualnej, ale czgsto takze zbiorowej tozsamosci.

Zachowania zywieniowe zwigzane sg takze z kategorig etnocentryzmu kon-
sumenckiego, szczegdlnie widocznego po ostatnim $wiatowym kryzysie ekono-
micznym w praktykach konsumpcyjnych preferujacych rodzime produkty
zwlaszcza w regionach, w ktorych wzrastat poziom bezrobocia. O ile proces glo-
balizacji wygenerowal konsumenta globalnego, o tyle kryzys finansowy ,,odro-
dzit” konsumenta lokalnego. W badaniach prowadzonych pod kierunkiem au-
torki wsrod studentow wroctawskich uczelni zywno$¢ polska przez wiekszos¢
postrzegana jest jako lepsza od zagranicznej*.

Dekonsumpcja na tle wspolczesnych zmian w konsumpcji

Wazrastajgca $wiadomos¢ konsumencka oraz propagowanie zdrowego stylu
zycia przez organizacje i ruchy ekologiczne odwracaja niekorzystne tendencje
zwigzane z nadmierng konsumpcja, ktéra doprowadzita do zjawiska niezréwno-
wazonej konsumpcji wykraczajacej poza potrzeby biologiczne i spoteczno-kul-
turowe. Kampanie edukacyjne na rzecz zdrowego stylu zycia spowodowaty ra-
cjonalizacj¢ niektorych dziedzin konsumpcji i dotycza zwlaszcza sposobu odzy-
wiania si¢, ustug medycznych, wypoczynku itp. Do czynnikow stymulujgcych
procesy dekonsumpcji zalicza si¢ wzrost $wiadomosci potrzeby racjonalizacji
konsumpcji ze wzgledu na zdrowie cztowieka®.

Nadmierna konsumpcje uznano za chorobe cywilizacyjna XX wieku i zwia-
zane to bylo z pojawieniem si¢ w 1997 roku w Stanach Zjednoczonych zjawiska

3 G. Foxall, R. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingowego, PWN, War-
szawa 1998, s. 254—255.

4 W. Patrzalek, Wartosé marek rodzimych i zagranicznych w perspektywie etnocentryzmu kon-
sumenckiego, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, t. I, s. 48.

5 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 143.
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affluenozy wskazujacego na pewien stan chorobowy zwigzany z dobrobytem wy-
magajacym podjecia dziatan ograniczajgcych zwigzanych z kulturg rozwinigtego
konsumeryzmu $wiata euroatlantyckiego®.

Nowa konsumpcja oznacza roéwniez zmian¢ nawykow zywieniowych. Mto-
dzi ludzie opuszczajac rodzinne domy, czgsto dokonuja zmian nawykow zywie-
niowych. Tradycyjne polskie dania wysokokaloryczne z przewaga migsa zostaja
zastepowane produktami niskokalorycznymi z duzym udziatem warzyw i potra-
wami przyrzadzanymi bez uzycia thuszczow.

Wegetarianizm jako forma dekonsumpcji

Wegetarianizm jest jednym ze sposobow wspotczesnej dekonsumpcji. Najo-
golniej oznacza stosowanie diety eliminacyjnej opartej na zakazie konsumpcji
migsa oraz spozywaniu produktow roslinnych i nabiatowych. Problem stosunku
do zwierzat i zakazu spozywania ich migsa wystepowat w tekstach okoto 1000
lat p.n.e. W hinduizmie zakaz spozywania mi¢sa wigzat si¢ z koncepcja reinkar-
nacji, natomiast buddyzm nakazuje wspotczucie wobec wszystkich zywych stwo-
rzen oraz zakazuje zabijania i spozywania zwierzat.

Wegetarianizm jako zjawisko spoteczne opisywany byt juz przez filozofow
antycznych. Pitagoras zalecal, aby strzec si¢ pokarmow, ktére przeszkadzaja
w zachowaniu czysto$ci duszy i obyczajow czy panowania nad sobg. Pitagorej-
czycy nie spozywali migsa, wychodzac z zatozenia, ze ludzie i zwierzeta maja
wspolne dusze, a ponadto takg diete uwazali za zdrowsza'. Schopenhauer za$ ma-
jac na uwadze wzgledy etyczne uwazal, ze ludzie powinni przej$¢ na wegetaria-
nizm, cho¢ rownoczesnie nie widziat szans na przezycie bez pokarmow migsnych
ludzi z chlodnych stref klimatycznych®,

W latach 60. ubiegtego stulecia nastgpil wzrost zainteresowania wegetariani-
zmem zwigzany z filozofia Wschodu, buddyzmem i hinduizmem. Zwolennicy
przechodzenia na wegetarianizm uzasadniajg zmiany w nawykach zywieniowych
szkodliwo$cig spozywania biatka zwierzecego jako jednej z glownych przyczyn
wigkszosci chorob cywilizacyjnych oraz wzglgdami etycznymi. Z badan nad mo-
tywami preferowania tego rodzaju diet wynika, ze dla 61% badanych powodem
przej$cia na wegetarianizm byty powody etyczne, za$ przestankami zdrowotnymi

6 M. Ziemkowski, Affluenoza — spofeczna choroba czy warunek prosperity, w: Na pokaz. O konsu-
meryzmie w kapitalizmie bez kapitatu, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wyd. Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2004, s. 215.

7 Porfiriusz, Jamblich, Anonim, Zywoty Pitagorasa, Epsilon, Wroclaw 1993, s. 65.

8 T. Honderich, Encyklopedia filozofii, t. 2, Zysk i S-ka, Poznan 1999, s. 959.
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kierowato si¢ 52,3% osob. Wzgledy ekologiczne byly wazne dla niewielkiego
odsetka badanych®.

Struktura konsumpcji wsrod wroclawskich wegetarian

Ogolnopolskie badania wskazuja, ze okoto 3,2% dorostych o0s6b nie je miesa,
w tym 1,6% stosuje diete, ktorej podstawa sg produkty mleczne, jaja, owoce i wa-
rzywa, zas$ 1,6% jest weganami, czyli spozywa wylacznie produkty roslinne?®.

W badaniach prowadzonych pod kierunkiem autorki w$rod dorostych wege-
tarian na state mieszkajacych we Wroctawiu, na losowo dobranej probie 100 re-
spondentdéw, przeprowadzonych w miejscach zaopatrywania si¢ w zywnos$¢ we-
getarianska w 2014 roku metoda sondazu diagnostycznego opartego na kwestio-
nariuszu wywiadu ze skategoryzowang liczbg pytan, ustalono motywy przecho-
dzenia na ten rodzaj diety (rys. 1).

che¢ zmiany Z] 2%
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Rys. 1. Przyczyny przejs$cia na wegetarianizm wérod badanych wroctawian

Zrédto: badania pod kierunkiem autorki.

Wigkszos¢ badanych (66%) za podstawowa przyczyng zmiany diety uznato
wzgledy natury etycznej. Na drugim miejscu znalazty si¢ wzgledy zdrowotne, na
ktore wskazato 22% respondentéw. Do pozostatych wskazan nalezato spozywa-
nie mi¢sa pod presja rodzicow w dziecinstwie (8% ogdtu) oraz malzenstwo z we-
getarianinem. W badanej grupie wroctawskich wegetarian dominowaty osoby
z wyksztalceniem wyzszym; stanowity one 79% ogdtu respondentdéw. Stad tez
zrodtami poszukiwanych informacji dotyczacych zywnosci wegetarianskiej byta
gtoéwnie literatura (43%) i prasa (27%), co przedstawiono na rysunku 2.

9 E. Helpa, Profil socjodemograficzny polskich wegetarian, ,,Wegetarianski Swiat” 2001, nr 3
(66), s. 22-23.

10 OgobInopolskie badania przeprowadzone na reprezentatywnej probie 1104 dorostych Polakéw
przez Instytut Badania Opinii Publicznej Homo Homini w 2013 roku, www.focus.pl/czlowiek-w pol-
sce-jest-juz-milion-wegetarian-10172 (10.03.15).


http://www.focus.pl/czlowiek-w%20polsce-jest-juz-milion-wegetarian-10172
http://www.focus.pl/czlowiek-w%20polsce-jest-juz-milion-wegetarian-10172
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Rys. 2. Zrodta wiedzy o zywnosci wegetariafiskiej wérod badanych wroctawian

Zrédto: badania pod kierunkiem autorki.

Analizujac strukturg konsumpcji, w jadtospisie 98% badanych wroctawskich
wegetarian po przejsciu na diet¢ znalazty si¢ produkty, ktorych dotychczas nie
uzywali — w wigkszosci byty to produkty sojowe (57%) oraz rosliny straczkowe
(15%) — rysunek 3.
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Rys. 3. Produkty, ktore pojawity si¢ w diecie po przej$ciu na wegetarianizm wsrod badanych wro-
ctawian

Zrédto: badania pod kierunkiem autorki.

Badani wegetarianie najcze$ciej korzystaja z przepisow réznych kuchni
$wiata — 57% respondentow, znacznie mniej z nich korzysta z tradycyjnej kuchni
polskiej (18%), w dalszej kolejnosci azjatyckiej (15%), pozostali badani wyko-
rzystuja wlasne pomysty oraz potrawy kuchni narodéw europejskich (po 5%
0s0b). Zdecydowana wiekszos¢ (72%) badanych przyrzadza samodzielnie po-
sitki w domu, czasami spozywaja je poza domem, najczesciej w barach wegeta-
rianskich, mlecznych, pizzeriach i restauracjach.
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Diety stosowane przez Polakéw

Wyniki badan prowadzonych pod kierunkiem autorki odniesiono do ogo6lno-
polskich badan prowadzonych na reprezentatywnych grupach w 2014 roku przez
CBOS. Z badan tych wynika podobnie, ze najczesciej diety stosowali respon-
denci z wyzszym wyksztatceniem (36%), wyzszym poziomem dochodow per ca-
pita powyzej 1500 zt na 1 osobg (35%), mtodsi i zyjacy w zwiagzkach nieformal-
nych. Ograniczenie i eliminowanie produktéw z diety nastepowato najczesciej
wsrdd osob niezadowolonych ze swojej sylwetki, wygladu, uprawiajacych sport
oraz samodzielnie przyrzadzajacych swoje positki. Wsrod produktéow elimino-
wanych z diety wskazywano na stodycze i cukier (55%), thuste potrawy (34%),
napoje alkoholowe (23%), kawe (17%), gotowe dania (17%), mi¢so (11%), glu-
ten (11%), co przedstawiono na rysunku 4.
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owoce lub niektoére z nich 3%
jaja kurze Av_/__4| 4%
ryby 7:! 4%
przetwory mleczne VZ 8%
mleko V 9%

produkty zawierajace gluten 11%
migso i jego rodzaje 12%
gotowe dania | a— 17%
kawa I; —l 17%

napoje alkoholowe ] 23%

1 34%

thuste potrawy, w tym migso 7 !

T I Il ]
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Procenty nie sumuja si¢, gdyz badani mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Rys. 4. Produkty ograniczane badz usuwane z jadtospisu Polakow

Zrédto: opracowano na podstawie Diety Polakéw, Komunikat z badah CBOS nr 113, Warszawa
2014, www.chos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_113 14.PDF (9.03.15).

Do najczesciej podawanych przyczyn stosowania diet przez ankietowanych
nalezaty: che¢ schudnigcia (35%), zdrowego odzywiania, poprawy samopoczucia
i kondycji (35%), dolegliwosci i choroby (34%)*. W zakresie stosowania kon-
kretnych rodzajow diet badani najczesciej wskazywali na ograniczenia w Spozy-
ciu cukrow i weglowodandw (25%), ograniczenia i wyeliminowanie z positkow

1 Badania przeprowadzono metodg wywiadéw bezposrednich face-to-face. Za: Diety Polakéw,
Komunikat z badan CBOS nr 113, Warszawa 2014, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_113
14.PDF (9.03.15).
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thuszczow (13%), stosowanie diety niskokalorycznej (12%), przestrzeganie zasad
zdrowego odzywiania (12%), stosowanie diety zbilansowanej przygotowanej
przez dietetyka (9%), regularno$¢ positkow (8%) oraz innych diet wysokobiat-
kowych czy lekkostrawnych (rys. 5).
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Rys. 5. Rodzaje diet stosowane przez Polakow
Zrédto: opracowano na podstawie Diety Polakéw, Komunikat z badan CBOS nr 113, Warszawa
2014, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_113_14.PDF (9.03.15).

W ciggu ostatniego roku niemal co trzeci Polak stosowal jakas$ dietg, w tym
co czwarty stosowat diete eliminacyjng polegajaca na wykluczeniu ze swojego
jadtospisu okreslonych produktow, najczgsciej cukru, stodyczy, thuszczow, pro-
duktéw macznych czy ziemniakow.

Zmiany zywieniowe w zachowaniach Polakéow

Polacy sa tradycyjni w zakresie liczby i regularno$ci spozywania positkow.
Od 1998 roku niemal wigkszos¢ dorostych osob jada trzy positki dziennie (82%),
codziennie spozywa obiad 90% i $niadanie 79% Polakow. Glowny ciepty positek
spozywany jest w domu w 95% w dni powszednie i w 97% w weekendy. Ponad
potowa badanych (57%) ocenia swoje positki jako podobne do tych, ktore jadata
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u rodzicow. Natomiast 40% uwaza, ze si¢ r6znig*?. Podstawowym produktem zy-
wieniowym Polakow jest pieczywo i produkty maczne, ktore spozywa codzien-
nie 69% Polakow. Duzy udziat w spozyciu produktéw zywnosciowych przypada
warzywom, w tym ziemniakom (50%) oraz owocom (48%), wysoki jest takze
udzial produktow mlecznych (48%), jak rowniez kawy (48%) i migsa (30%) —
tabela 1.

Tabela 1
Czgstotliwo$¢ spozywania wybranych produktow zywnosciowych przez Polakow w %
Rodzaje produktow Kilka raz Codzien- Kilkarazy | Kilka razy Raz Wecale lub
i czestotliwos¢ ich dzienniey nie w tygo- w mie- w mie- prawie

spozywania dniu sigcu sigcu wcale
Pieczywo, produkty 21 69 8 1 0 1
maczne
Warzywa $wieze,
mrozone lub w po- 5 50 57 6 1 1
staci satatek
Owgce swieze lub 7 48 35 8 1 1
mrozone
Kawa 17 48 9 5 2 20
Produkty mleczne 4 46 37 8 2 3
Migso i jego prze- 4 30 57 8 1 1
twory
Stodycze, ciasta 1 19 36 28 8 8
Jajka 1 13 59 24 3 1
Napoje slodzone_ 2 9 16 18 12 44
coca-cola, fanta itp.
Ryz, kasze 1 7 45 38 7 3
Niskoprocentowe
napoje alkoholowe: 1 5 14 32 18 31
piwo, wino
Ryby 0 1 29 48 16 6

Zrédto: opracowano na podstawie Zachowania zywieniowe Polakéw, Komunikat z badan CBOS nr
115, Warszawa 2014, www.chos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_115_14.PDF (9.03.15).

Podsumowanie

Wzrastajaca $wiadomos¢ konsumencka Polakéw powoduje, zwlaszcza
wsrod osob lepiej wyksztatconych i zamoznych, przywiazywanie duzej wagi do
odzywiania i ksztaltowania zdrowych nawykow w dziedzinie konsumpcji zyw-
no$ci. Stosowanie roznego rodzaju diet eliminujacych spozywanie produktow,
ktoére moga wptywaé negatywnie zaréwno na zdrowie, jak i wyglad jednostki
wpisujg si¢ w nurty wspolczesnych §wiatowych trendow zwigzanych z dekon-
sumpcja. Sprzyjaja jej takze dziatania kampanii edukacyjnych na rzecz zdrowego

12 Zachowania Zywieniowe Polakéw, Komunikat z badan CBOS nr 115, Warszawa 2014,
www.chos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_115_14.PDF (9.03.15).
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stylu Zycia, a takze Swiatowa Organizacja Zdrowia czy powstaly w latach 80.
ruch Voluntary Simplicity (Dobrowolna Prostota), gloszacy hasta powrotu do
umiarkowanej konsumpcji zgodnej z natura i sprzyjajacej zdrowiu cztowieka.

Wspdlczesna dekonsumpcja to rowniez konsumpcja etyczna. Zardwno w ba-
daniach wroctawskich, jak i ogoélnopolskich wskazywano, ze najwazniejszym
motywatorem przejs$cia na wegetarianizm sg wzgledy natury etycznej zwigzane
z poszanowaniem zycia wszystkich istot zywych.

Bibliografia

Bywalec Cz., Rudnicki L., Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002.

Diety Polakéw, Komunikat z badan CBOS nr 113, Warszawa 2014, www.chos.pl/SPI-
SKOM.POL/2014/K_113_14.PDF.

Foxall G., Goldsmith R., Psychologia konsumenta dla menedzera marketingowego,
PWN, Warszawa 1998.

Helpa E., Profil socjodemograficzny polskich wegetarian, ,,Wegetarianski Swiat” 2001,
nr 3(66).

Honderich T., Encyklopedia filozofii, t. 2, Zysk i S-ka, Poznan 1999.

Patrzatek W., Czynniki kulturowe a zachowania konsumenckie, w: Kulturowe determi-
nanty zachowan konsumenckich, red. W. Patrzatek, Wyd. Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2004.

Patrzalek W., Wartos¢ marek rodzimych i zagranicznych w perspektywie etnocentryzmu
konsumenckiego, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, t. L.

Porfiriusz, Jamblich, Anonim, Zywoty Pitagorasa, Epsilon, Wroctaw 1993.

www.focus.pl/czlowiek-w polsce-jest-juz-milion-wegetarian-10172 (10.03.15).

Zachowania zywieniowe Polakow, Komunikat z badan CBOS nr 115, Warszawa 2014,
www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_115_14.PDF.

Ziemkowski M., Affluenoza — spoleczna choroba czy warunek prosperity, w: Na pokaz.
O konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapitatu, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wyd.
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004.

CHANGES IN EATING HABITS IN DECONSUMPTION BEHAVIORS

Summary

The purpose of the paper is the analysis of changes in eating habits in the context of the use of
elimination diets associated with deconsumption as one of the most important contemporary trends
in consumer behavior. The paper uses the results of research conducted under the supervision of
the author on the causes associated with the use of vegetarian diets and consumption patterns among
Wroclaw vegetarians. The research, carried out by diagnostic survey method, attempts to determine
sourcing information about vegetarian food, as well as the structure of products appearing in the
diet of vegetarians. The specificity of consumption among Wroclaw vegetarians is related to the
nutritional changes of Poles, connected with the use of their diet, indicated in national CBOS re-
search.

Keywords: eating habits, deconsumption, vegetarianism, elimination diets, healthy eating
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Streszczenie

Nowe podejscie obejmuje produkty lub zagadnienia, ktére moga zagrazaé bezpieczenstwu,
zdrowiu konsumenta lub ochronie $rodowiska. Celem artykutu bylto zbadanie wzajemnej wspotza-
leznosci notyfikacji w zakresie nowego podejscia z krajow zachodniej i wschodniej Unii Europej-
skiej (UE). Liczba notyfikacji (umozliwiajacych oceng zgodno$ci w zakresie nowego podejscia)
z krajow zachodniej UE jest trzykrotnie wigksza niz z krajow wschodniej UE. Warto$¢ wspotczyn-
nika korelacji Pearsona (0,93) wskazala, ze korelacja liczby notyfikacji migdzy tymi grupami kra-
jow jest bardzo wysoka. Wartos$¢ statystyki Walda oraz prawdopodobienstwa, obliczona w ramach
regresji Poissona, pokazata ze estymowane parametry: notyfikacje z krajow zachodniej UE lub
wschodniej UE (odpowiednio do przyjetego modelu) sa statystycznie istotne. Jednakze na podsta-
wie oceny tych parametrOw mozna stwierdzi¢, ze zwigkszanie si¢ liczby notyfikacji z krajow
wschodniej UE powoduje znacznie wigkszy wzrost tej liczby z krajoéw zachodniej UE, prowadzac
do jeszcze wigkszej dysproporcji w liczbie notyfikacji. Z tego wzgledu Komisja Europejska po-
winna podja¢ dziatania (takze prawne) w celu rozwijania oceny zgodnosci zwigzanej z nowym
podejsciem w krajach wschodniej UE.

Stowa kluczowe: nowe podejscie, notyfikacje, analiza korelacji, regresja Poissona, Unia Europejska

Whprowadzenie

Ujednolicanie (harmonizacja) przepisow prawnych stuzy swobodnemu prze-
ptywowi towaréw w Unii Europejskiej (UE). Poczatkowo w UE regulowano po-
szczegblne sektory rynku, co prowadzito jednak do nadmiaru szczegdtowych

L m.piglowski@wpit.am.gdynia.pl.
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przepisoéw. Dlatego tez po 1985 roku wprowadzono tzw. nowe podejscie do har-
monizacji technicznej i normalizacji. Polega ono na stosowaniu nastepujacych
zasad: harmonizowane sg wylacznie przepisy prawne zwigzane z bezpieczen-
stwem, zdrowiem (konsumenta) i ochrong Srodowiska; akty prawne zawierajg
tylko zasadnicze wymagania, a szczeg6ly techniczne zawarte s3 W zharmonizo-
wanych normach europejskich EN, ktérych stosowanie jest dobrowolne; wyrdb
spetniajacy wymagania odpowiednich aktéw prawnych, oznaczony znakiem CE,
moze by¢ wprowadzony na rynek dowolnego kraju UE?. Szacuje sig, ze okolo
20% handlu na rynku wewngtrznym UE przypada na produkty objete zasadami
nowego podejécia®, stanowiac 27% przemystowej wartosci dodanej w UE?,

W ramach nowego podejscia wydano 31 aktow prawnych. Jest to 28 dyrektyw,
dwa rozporzadzenia i jedna decyzja (zob. tab. 1). W nowym podejéciu funkcjonuje
36 panstw. Zdecydowang wigkszo$¢ tworza panstwa Unii Europejskiej, z wyjatkiem
Malty (czyli 27 panstw). W ramach Europejskiego Obszaru Gospodarczego (EOG)
funkcjonuja takze trzy inne panstwa — Norwegia, Islandia i Liechtenstein. Dodat-
kowo w ramach nowego podejscia UE podpisata Porozumienia 0 Wzajemnym Uzna-
waniu z pigcioma innymi panstwami (Australia, Japonig, Kanada, Stanami Zjedno-
czonymi i Szwajcarig). Turcja funkcjonuje w tym systemie na podstawie decyzji
2006/654/EC, dotyczacej stowarzyszenia tego panstwa z UE®. Zapewnienie bezpie-
czenstwa europejskiego konsumenta uzytkujacego produkty objete dyrektywami no-
wego podejs$cia ma jednak wymiar globalny takze w innym aspekcie. Sg to bowiem
czesto produkty przemystowe, produkowane w krajach Dalekiego Wschodu (np. za-
bawki, urzadzenia elektryczne, urzadzenia telekomunikacyjne), importowane do Eu-
ropy.

W ocenie zgodno$ci wyrobu z zasadniczymi wymaganiami uczestnicza prze-
waznie tzw. jednostki notyfikowane, zglaszane przez wladze krajow funkcjonu-
jacych w ramach nowego podejscia. Producent moze skorzysta¢ z ustug dowolnej

2 A. Hutyra, Dyrektywy nowego podejscia i oznaczenie CE. Wprowadzanie wyrobéw przemysto-
wych na rynek Unii Europejskiej, Stowarzyszenie Wolna Przedsiebiorczos¢, Oddziat Terenowy
w Gdansku, Gdansk 2001, s. 7.

3 AR. Young, The incidental fortress: the single european market and world trade, ,,Journal of
Common Market Studies” 2004, No. 2 (42), s. 399.

4 P.A. Messerlin, D. Palmeter, Technical Regulations and Industry Standards (TRIS), w: Regu-
latory barriers and the principle of non-discrimination in world trade law: past, present, and future,
red. T. Cottier, P.C. Mavroidis, P. Blatter, University of Michigan Press, Ann Arbor 2000, s. 253.

5 Komisja Europejska, New Approach Notified And Designated Organisations Information Sys-
tem (Nando), http://ec.europa.eu/enterprise/newapproach/nando/ (18.09.2014).
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jednostki notyfikowanej bez wzgledu na to, w jakim kraju ma ona swojg sie-
dzibe®. Zakres zadah wykonywanych przez jednostki notyfikowane wynika z no-
tyfikacji i moze dotyczy¢ roznych produktow/zagadnien objetych nowych podej-
Sciem’.

Rozwijanie wspolnego rynku w ramach UE pozwala przypuszczac, ze ist-
nieje zalezno$¢ miedzy liczba notyfikacji z krajow zachodniej i wschodniej UE
(krajow, ktore przystapity do UE w roku 2004 i p6zniej). Natomiast zrdznicowa-
nie w rozwoju gospodarczym tych obszaréw pozwala sadzi¢, ze liczba notyfikacji
z krajow zachodniej UE jest wieksza i w bardziej istotny sposob ksztaltuje prze-
ptyw produktow objetych nowym podejsciem w ramach wspolnego rynku. Dla-
tego tez celem artykutu bylo zbadanie wzajemnej wspoétzaleznosci notyfikacji
w zakresie nowego podejscia z krajow zachodniej i wschodniej UE.

Dane i metody

Dane do badan pochodzity z bazy danych Nando (New Approach Notified
and Designated Organisations Information System), czyli Systemu Informacji
o Organizacjach Notyfikowanych i Wyznaczonych w zakresie Nowego Podej-
$cia®. W tabeli 1 przedstawiono liczbe notyfikacji w zakresie nowego podejscia
z krajow zachodniej i wschodniej UE. Do krajéw zachodniej UE zaliczono: Au-
stri¢, Belgie, Danig, Finlandie, Francje, Grecje¢, Hiszpani¢, Holandie, Irlandie,
Luksemburg, Niemcy, Portugali¢, Szwecje, Wielka Brytani¢ i Wtochy, a do kra-
jow wschodniej UE: Bulgarie, Chorwacje, Cypr, Czechy, Estonie, Litwe, Lotwe,
Polske, Rumunie, Stowacje, Stoweni¢ i Wegry. Liczba notyfikacji w zakresie no-
wego podejscia z krajow zachodniej UE jest trzykrotnie wigksza niz z krajow
wschodniej UE. Najwigksza liczba notyfikacji dotyczy wyroboéw budowlanych, na-
stepnie urzadzen ci$nieniowych, wag nieautomatycznych i dzwigow.

Tabela 1
Liczba notyfikacji w zakresie nowego podejécia z krajow zachodniej i wschodniej UE
Liczba notyfikacji z krajow
Akt prawny Produkty lub zagadnienia zachodniej wschodniej
UE UE
89/686/EWG Wyposazenie ochrony osobistej 84 30
90/385/EWG Wyroby medyczne aktywnego osadzania 13 5
92/42/[EWG Kotty wody goracej opalane paliwem 33 12
ptynnym lub gazowym

6 A, Hutyra, Dyrektywy nowego podejscia..., s. 18.
7 Komisja Europejska, New Approach....
8 lbidem.
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93/15/EWG Materiaty wybuchowe przeznaczone do 7 7
uzytku cywilnego
93/42/EWG Wyroby medyczne 45 14
94/9/WE Urzadzenia i systemy ochronne przezna-
czone do uzytku w przestrzeniach zagro- 45 14
zonych wybuchem
94/25/WE Rekreacyjne jednostki ptywajace 27 5
95/16/WE Dzwigi 178 40
96/98/WE Wyposazenie statkow 34 3
97/23/WE Urzadzenia ci$nieniowe 191 58
98/79/WE Wyrob_y m_edyczne uzywane do dia- 17 7
gnozy in vitro
99/5/WE Urzadzenia radiowe i koncowe urzgdze- 45 13
nia telekomunikacyjne
2000/9/WE Urzadzenia kolei linowych przezna- 15 8
czone do przewozu 0s6b
2000/14/WE Emisja hatasu do $rodowiska przez urza-
dzenia uzywane na zewnatrz pomiesz- 41 23
czef
2004/22/WE Przyrzady pomiarowe 101 39
2004/108/WE Kompatybilno$¢ elektromagnetyczna 111 34
2006/42/WE Maszyny 118 50
2006/95/WE Sprzet elektryczny przewidziany do sto-
sowania w okres§lonych granicach ni- 96 51
skiego napigcia
2007/23/WE Wyroby pirotechniczne 8 8
2008/57/WE Interoperacyjnos¢ systemu kolei we
. - 36 19
Wspolnocie
2009/23/WE Wagi nieautomatyczne 211 29
2009/48/WE Bezpieczenstwo zabawek 38 17
2009/105/WE Proste zbiorniki ci$nieniowe 59 27
2009/142/WE Urzadzenia spalajace paliwa gazowe 31 17
2010/35/WE Ciénieniowe urzadzenia transportowe 113 25
305/2011* Wyroby budowlane 406 168
2013/29/WE Wyroby pirotechniczne 0 0
2014/29/WE Proste zbiorniki ci$nieniowe 0 0
2014/34/WE Urzadzenia i systemy ochronne przezna-
czone do uzytku w atmosferze potencjal- 0 0
nie wybuchowej
2009/750/WE** | Interoperacyjno$¢ systemow elektronicz- 2 0
nych optat drogowych we Wspdlnocie
552/2004* Interoperacyjno$¢ Europejskiej Sieci Za- 2 0
rzagdzania Ruchem Lotniczym
Razem 2107 723

* rozporzadzenie, ** decyzja wdrazajaca dyrektywe 2004/52/WE.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Komisja Europejska, New Approach Notified and De-
signated Organisations Information System (Nando), http://ec.europa.eu/enterprise/newappro-
ach/nando/ (18.09.2014); Urzad Publikacji, EUR-Lex. Baza aktow prawnych Unii Europejskiej,
http://eur-lex.europa.eu/homepage.html?locale=pl (18.09.2014).
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Aby zbadaé, czy istnieje i jaka jest sita korelacji miedzy liczba notyfikacji
w zakresie nowego podejécia z krajow zachodniej i wschodniej UE, obliczono
warto§¢ wspolczynnika korelacji Pearsona. Z uwagi na to, ze zmienne zalezne
(notyfikacje z krajow wschodniej lub zachodniej UE) nie sg zmiennymi cigglymi,
zaleznos¢ nie jest liniowa. Zastosowano wiec uogoélniony model liniowy, ktory
daje mozliwo$¢ analizy danych o rozkladzie niebedacym rozktadem normalnym.
Wplyw zmiennych objasniajacych (odpowiednio do wspomnianych wyzej: noty-
fikacji z krajow zachodniej UE lub wschodniej UE), czyli predyktoréw na
zmienne zalezne, ma charakter nieliniowy, w zwigzku z tym konieczne byto za-
stosowanie funkcji wigzacej®. Pozwolita ona zwiaza¢ warto$é zmiennej zaleznej
z predyktorem (ciggltym). Dla przyjetego rozktadu Poissona zastosowano funkcje
wiazaca logarytmiczna®®. W obliczeniach wykorzystano program Statistica 10.
Wyniki badan

Warto$¢ wspolczynnika Pearsona wyniosta 0,93, co oznacza, ze korelacja
miedzy liczba notyfikacji w ramach nowego podejscia z krajow zachodniej
i wschodniej UE jest bardzo wysoka'!. Wartos¢ statystyki obliczonej (13,19)
przekroczyta wartos¢ krytyczng (2,05) na poziomie istotnosci 0,05 i przy liczbie
stopni swobody wynoszacej 29.

W tabeli 2 przedstawiono oceng parametrow regresji w rozktadzie Poissona
z funkcjg wiazaca logarytmiczna, z uwzglednieniem dwoch modeli odnoszacych
si¢ do relacji krajéw: zachodnie UE — wschodnie UE (zmienna zalezna: notyfi-
kacje z krajow wschodniej UE, predyktor ciggly: notyfikacje z krajow zachodniej
UE) i wschodnie UE — zachodnie UE (zmienna zalezna: notyfikacje z krajow
zachodniej UE, predyktor ciagly: notyfikacje z krajow wschodniej UE).

Estymowane parametry, tzn. odpowiednio do przyjetego modelu: notyfikacje
w zakresie nowego podejscia z krajow zachodniej UE lub wschodniej UE, sg sta-
tystycznie istotne, o czym $wiadczy wartos$¢ statystyki Walda (pigta kolumna ta-
beli 2) oraz prawdopodobienstwa (szésta kolumna)*?. Na podstawie wartosci pa-
rametru oceny (trzecia kolumna) mozna jednak stwierdzi¢, ze wzrost liczby no-

9 G. Haranczyk, Wychodzgc poza prostq regresje — modelowanie statystyczne w obszarze ubez-
pieczen, StatSoft Polska, Krakow 2011, s. 33-34.

10 A, Stanisz, Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem STATISTICA PL na przyktadach z me-
dycyny. Modele liniowe i nieliniowe, t. 2, StatSoft Polska, Krakow 2007, s. 784.

11 p, Crewson, Applied statistics handbook, AcaStat Software, Leesburg 2008, s. 96.

12 A, Stanisz, Przystepny kurs statystyki..., s. 801.
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tyfikacji z krajow wschodniej UE wplywa w wigkszym stopniu na liczb¢ notyfi-
kacji z krajow zachodniej UE niz w relacji odwrotnej. Prowadzi to do jeszcze
wiekszej dysproporcji w liczbie notyfikacji z obydwu obszaréw UE.

Tabela 2

Ocena parametrow regresji w rozktadzie Poissona z funkcja wigzaca logarytmiczna

Relacja krajow Efekt Ocena qu%gmdar Sts\tlislfj};ka ggﬁ‘{gﬂg&f}’o
Zachodnie UE — | Wyraz wolny 2,37 0,06 1816,23 0,00
wschodnie UE Zach. UE 0,01 0,00 856,10 0,00
Wschodnie UE Wyraz wolny 3,65 0,03 15305,18 0,00
— zachodnie UE Wsch. UE 0,02 0,00 2089,33 0,00

Zrodto: opracowanie wlasne.

Odchylenie statystyki dopasowania jest duze (239,36 w pierwszym modelu
oraz 1092,90 w drugim), co moze wynika¢ z istnienia punktéw odstajgcych®® —
znaczaco wigksza liczba notyfikacji w zakresie wyrobow budowlanych w porow-
naniu z notyfikacjami w zakresie pozostatych produktéw (por. punkt w prawym

gornym rogu rys. 1 i 2).
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Rys. 1. Relacja liczby notyfikacji w zakresie nowego podejécia z krajow zachodniej UE do
wschodniej UE

Zrodto: opracowanie wlasne.

13 Ibidem, s. 802.
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Rys. 2. Relacja liczby notyfikacji w zakresie nowego podejscia z krajow wschodniej UE do za-
chodniej UE

Zrédto: opracowanie whasne.
Podsumowanie

Liczba notyfikacji umozliwiajacych prowadzenie oceny zgodno$ci w zakre-
sie nowego podejscia z krajow zachodniej UE jest trzykrotnie wyzsza niz z kra-
jow wschodniej UE. Roznica ta jest pochodna zapotrzebowania na przeprowa-
dzanie oceny zgodnoS$ci poszczegolnych produktow/zagadnien w obydwu tych
grupach krajow, zwigzang takze z wielkoscia rynku. Swiadczy to jednak rowniez
o niskim rozwoju przemystowym krajow wschodniej UE. Posrednio moze to
takze wskazywac¢ na eksport do wschodniej UE produktéw wyprodukowanych
w zachodniej UE, a takze na reeksport importowanych tam najpierw produktow.
Powodowac to moze wzrost kosztow zakupu tych produktow w krajach wschod-
niej UE, a dodatkowo takze zmniejsza mozliwo$ci rozwoju przemystu.

Warto$¢ wspolczynnika korelacji Pearsona (0,93) dotyczaca liczby notyfika-
cji w zakresie nowego podejscia z krajow zachodniej i wschodniej UE jest bardzo
wysoka, co potwierdza istnienie wspdlnego rynku w tym zakresie. Warto$¢ sta-
tystyki Walda i prawdopodobienstwa wskazuje na istotno$¢ estymowanych para-
metrow: notyfikacji z krajow zachodniej i wschodniej UE (odpowiednio do przy-
jetego modelu). Jednak ocena parametrow wskazuje, ze wzrost liczby notyfikacji
w zakresie nowego podejscia z krajow wschodniej UE powoduje znacznie wigk-
szy wzrost tej liczby z krajow zachodniej UE niz w relacji odwrotne;j.

Dysproporcja liczby notyfikacji w zakresie nowego podej$cia migdzy kra-
jami zachodniej i wschodniej UE (ze wskazaniem na jej dalsze postgpowanie)
jest jednym z elementéw utrwalania asymetrycznego rozwoju przemystowego
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w tych grupach krajow. Nalezy to uzna¢ za zjawisko niekorzystne, biorgc pod
uwagg, ze rynek UE powinien by¢ nie tylko wspoélny, ale takze poziom zycia
W poszczegolnych jej krajach powinien by¢ wyrownywany. Mozliwos$ci wzrostu
konsumpcji produktow objetych nowym podejsciem w krajach wschodniej UE
sg wigc posrednio ograniczane. Komisja Europejska mogtaby zatem podja¢ dzia-
tania (takze prawne) w celu zmniejszenia liczby notyfikacji w zakresie nowego
podejscia z krajow zachodniej UE i jej zwigkszenia w krajach wschodniej UE.
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THE INTERDEPENDANCE OF NOTIFICATIONS IN THE NEW
APPROACH FROM THE COUNTRIES OF WESTERN AND EASTERN
EUROPEAN UNION

Summary

The new approach covers the products or issues that may threaten the safety, health of the
consumer or environmental protection. The purpose of the paper is to examine the mutual interde-
pendence of the notifications on the new approach from the Western and Eastern European Union
(EV) countries. Number of notification (allowing the assessment of compliance in respect of the
new approach) from Western EU countries is three times higher than from the Eastern EU countries.
The value of Pearson correlation coefficient (0.93) indicated that the correlation of the number of
notifications between these groups of countries is very high. The value of the Wald statistics and
probability, calculated within the Poisson regression indicated that estimated parameters: notifica-
tions from the Western or Eastern EU countries (according to the adopted model) are statistically
significant. However, on the basis of estimation of these parameters it can be concluded that in-
creasing of the number of notifications from the Eastern EU countries causes a much larger increase
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in the number of notifications from the Western EU countries, leading to even greater disparities in
the number of notifications. Therefore the European Commission should take action (including
legal entities) in order to develop conformity assessment related to the new approach in the Eastern
EU countries.

Keywords: new approach, notifications, correlation analysis, Poisson regression, European Union

Translated by Marcin Pigltowski
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Whprowadzenie

W polskiej kulturze postrzeganie kobiet i ich roli w gospodarstwie domowym
ulegto znacznym przeobrazeniom. W tradycji kobieta zawsze byta kim$§ wyjat-
kowym, ale przede wszystkim jako opiekunka domowego ogniska. Obecnie ob-
serwujac zmieniajacy si¢ obraz rodziny z punktu widzenia zmian w makrooto-
czeniu, jesteSmy $wiadkami przeobrazen zycia spotecznego. Dynamiczny rozwoj
ruchow feministycznych sprawit, ze znikaja roznice w ambicjach kobiet i mgz-
czyzn. Wspotczesne kobiety checa by¢ (i sg) w pelni $wiadome swoich potrzeb
i aspiracji, dazac do ich zaspokojenia i jednocze$nie starajac si¢ zniwelowac ste-
reotypy zwigzane z plcia.
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Wspolczesne kobiety stojg przed niezwykle trudnym zadaniem. Z jednej
strony pragng spetniac si¢ zawodowo, majg swoje pasje i ambicje; nie chca by¢
juz tylko gospodyniami domowymi. Z drugiej strony w wigkszos$ci lubig opieke
nad domowym ogniskiem — to tez element ich pracy i ambicji. Pogodzenie tych
dwoch plaszczyzn jest bardzo trudne, tym bardziej ze wymagania kobiet wzgle-
dem siebie samych sg czesto bardzo duze.

Niewatpliwie rola kobiet we wspolczesnym $wiecie zmienia sig, ale warto
zastanowic si¢, czy mozna wysung¢ stwierdzenie, ze znalezienie sposobu na zro-
zumienie kretej Sciezki kobiecych zakupow jest dzi§ ambicja wielu marketerow?
Celem artykutu jest poznanie odpowiedzi na pytanie, czy w opracowaniach zwia-
zanych z dziatalnoscia rynkowa przedsigbiorstw wida¢ rosnaca rolg kobiet jako
podejmujacych decyzje zakupowe nie tylko zwigzane z np. kosmetykami, ale
takze sprzgtem elektronicznym czy samochodami. Czy istnieje szansa, ze sprze-
dawcy, kiedy kobieta chce kupi¢ samochod i zabiera ze sobg meza jako natural-
nego doradcg, zaczng wreszcie komunikowac si¢ z nig w kwestiach niezwigza-
nych tylko z wyborem jego koloru? Czy marketing juz dostrzegt kobiete jako
silnego rynkowego gracza?

Zachowania konsumpcyjne w krotkim zarysie teoretycznym

Wyjasnienie problematyki zwiazanej z zachowaniami konsumpcyjnymi wy-
maga zaprezentowania wielu teorii z uwagi na to, ze kazda pozwala dostrzec
aspekty pomijane w innych koncepcjach.

Zachowaniami czlowieka zajmujg si¢ nauki psychologiczne?. Jednak mimo
ze ludzie z pewnoscig interesowali si¢ motywami swych decyzji i dziatan, prze-
zy¢ 1 sadow od wczesnego stadium swego istnienia, to w $§wiecie nauki pojgcie
psychologii pojawito si¢ stosunkowo p6zno, bo dopiero w latach 80. XIX wieku.
Badacze analizujg procesy zachodzgce w jednostkach oraz ich srodowisku fi-
zycznym i spotecznym. Mianem zachowania okre$lane sg dziatania majace na
celu przystosowanie si¢ organizmoéw do otaczajacego je srodowiska. Psycholo-
gowie obserwuja funkcjonowanie i zachowanie pojedynczego cztowieka w sytu-
acji behawioralnej i w kontekscie spotecznym. Socjologowie badajg zachowania
w grupach i instytucjach, a antropologow interesuje kontekst szerszy — zachowan
w roznych kulturach®,

2 D.G. Meyers, Social psychology, Mc. Graw-Hill, USA 1993, s. 6.
3 Ph. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 11.
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Zachowania konsumpcyjne bywaja definiowane jako dzialania majgce na
celu realizacje zatozonych przez podmiot celow o roznym charakterze. Jako pre-
kursoréw badan przedstawia si¢ Pareto, Samuelsona i Hicksa, ktorzy zajmowali
si¢ glownie obserwacja postgpowania nabywcy, okreslali skale preferenciji
1 wpltywu réznych uwarunkowan na podjecie decyzji o zakupie. Teorie mikroek-
onomiczne nie przewidywaly z kolei zachowan jednostek i miaty dwa gléwne
ujecia. W ujeciu pierwszym mowi si¢ o istnieniu idealnego konsumenta, ktory
w zaspokojeniu potrzeby ma tylko jeden cel — osiagnigcie mozliwie najwickszej
satysfakcji przy zatozeniu, ze ma do dyspozycji wszystkie dane i jest zdolny upo-
rzadkowac¢ wszystkie mozliwe kombinacje dobr, uwzgledniajac jednak tylko
zmienne ekonomiczne. Ujecie drugie zaktada rowniez, ze jednostka dazy do osig-
gniecia maksimum satysfakcji, majac do dyspozycji wszystkie informacje oraz
zdolnosci potrzebne do wyboru najlepszej dla siebie opcji, ale, w odroéznieniu od
ujecia pierwszego, nie wyklucza zmiennych pozaekonomicznych.

Lesourn wiaczyt do teorii zachowan aspekty behawioralne: potrzeby jed-
nostki, jej pragnienia, status spoleczny konsumenta oraz role, w jakich ten wy-
stepuje. Ponadto teoria ta bierze pod uwage ograniczenia zachowan wynikajace
ze stanu zdrowia konsumenta, jego zdolnosci do poszukiwania i przetwarzania
informacji oraz rol, jakie petni w spoleczenstwie. Kolejny krok w rozwoju teorii
zachowan konsumentow przedstawiat cztowieka jako istote aktywna, poszuku-
jaca srodkow zaspokajania potrzeb. Konsument reaguje na otaczajace go bodzce
i jego zachowanie jest zorientowane na osiagnigcie okreslonego celu. R6znorod-
nos¢ teorii znajduje odbicie takze w definiowaniu pojgcia zachowan. Szczepanski
definiuje zachowania konsumenta jako ogo6t czynnosci, dziatan i sposobdéw po-
stepowania jednostki, ktora dazy do zdobycia srodkdéw potrzebnych do zaspoko-
jenia swoich potrzeb, a takze sposoboéw zarzadzania tymi §rodkami. Schiffman
i Kanuk utozsamiaja zachowania konsumentow z poszukiwaniem, zakupem,
uzytkowaniem i oceng dobr czy ustug majacych zaspokajac potrzeby. Pohorille
z kolei w swej teorii na pierwszy plan wysuwa hierarchizacj¢ potrzeb i sposob
wyboru dobr czy ustug majacych te potrzeby zaspokoic¢?.

Rozwdj teorii zachowania konsumentow rowniez zostal sklasyfikowany
przez Leszka Rudnickiego®:

4'S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 59.
5 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 18.
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1. Teoria uzytecznosci (W.S. Jevons, C. Menger, L. Walras) — zajmuje si¢ za-
chowaniem szerszej zbiorowosci jednostek mikroekonomicznych; zachowa-
nie pojedynczego konsumenta nie jest wyjasnione.

2. Teoria preferencji i wyboru (V. Pareto) — preferencje stanowig wyraz rela-
tywno$ci pozadania poszczegdlnych dobr przez indywidualnych konsumen-
tow.

3. Hipoteza ujawnionych preferencji (P.A. Samuelson) — racjonalno$¢ konsu-
menta polega na wewngetrznie zgodnych wyborach w bliskim sgsiedztwie wy-
boru rzeczywiscie realizowanego, nie za§ na konsekwencji wyboru sposrod
zbioru mozliwych wariantow.

4. Teoria zachowan konsumentéw G. Katony — najwazniejsza role w ksztatto-
waniu zachowan konsumentéw odgrywa postawa. Postawa negatywna wo-
bec produktu sprawia, ze zakup nie zostaje dokonany, nawet gdy potrzeba
jest silnie odczuwana i odwrotnie — postawa pozytywna sprawia, ze konsu-
ment nabywa produkt w danej chwili mu niepotrzebny.

5. Zachowanie zorientowane na okreslony cel, jakim jest srodek zaspokojenia
potrzeby — konsument dazy do osiagnigcia poziomu aspiracji, ktory repre-
zentuje potrzeba, a ta z kolei ma zosta¢ zaspokojona dzigki nabywanym pro-
duktom. W teorii tej wychodzi si¢ z zatozenia, ze konsument to istota ak-
tywna, ktora bada otoczenie i przetwarza je tak, by osiggac cele wiasne.
Historia badan zwigzanych z zachowaniami konsumentow pokazuje, ze jest

to jedna z najszybciej rozwijajacych sie dziedzin nauki. Jej geneze stanowig
przede wszystkim badania empiryczne rynku (zapoczatkowane w Stanach Zjed-
noczonych). W badaniach tych zajmowano si¢ obserwacja postepowania na-
bywcy, okresleniem skal preferencji, a takze wplywem uwarunkowan na podjecie
decyzji o zakupie. Samodzielna dyscyplina naukowa okreslana mianem ,,zacho-
wan konsumpcyjnych” swdj rodowod ma w marketingu. Dzieje sie tak dlatego,
ze marketing inspiruje badania i wykorzystuje ich wyniki w dzialalno$ci gospo-
darczej przedsigbiorstw®.

Kobiety i sposéb postrzegania ich zachowan konsumpcyjnych — wybrane
aspekty

Dopiero na przetomie lat 80. 1 90. XX wieku zaczgto zajmowac si¢ badaniami
zwigzanymi z rola ekonomiczng i spoteczng kobiet. Biorac pod uwage wyniki
badan w Polsce, nalezy odnies¢ si¢ do kilku zasadniczych zagadnien. Najwaz-
niejsza rola kobiety nadal zwigzana jest przede wszystkim z zyciem rodzinnym,

6G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, PWE, Warszawa 2006, s. 13.
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natomiast jej praca na rzecz gospodarstwa domowego nie ma duzego spotecznego
prestizu i nie jest postrzegana jako przynoszgca wymierny zysk. Z drugiej strony
sa obowigzki zawodowe, angazujace znaczng czg$¢ czasu i jednoczesnie wspie-
rajgce domowy budzet. Ta zalezno$¢, w praktyce skutkujaca pracg na dwoch eta-
tach, powoduje, ze na polskim rynku pracy kobiety znajduja si¢ w sytuacji gorszej
od me¢zczyzn. Ponadto obawy pracodawcoéw zwigzane z zatrudnianiem kobiet
1 mogacych z tego wynikna¢, np. problemach organizacyjnych powoduja, ze ko-
biety albo odraczajg decyzj¢ o macierzynstwie, albo rezygnujg z pracy zawodo-
wej. Skutek jest taki, ze maleje przyrost naturalny, a sytuacja ekonomiczna kobiet
jest weigz gorsza od sytuacji mezczyzn'.

Kobiety to ponad potowa ludzi zamieszkujacych ziemig¢ i kontrolujacych po-
nad potowe wydatkow. Z tego wzgledu badacze z Europy Zachodniej i Stanow
Zjednoczonych zwracaja uwage, ze zachowania konsumpcyjne nalezy badac
w uktadzie podmiotowym, by lepiej dostrzega¢ potencjal okre§lonych segmen-
tow, w tym m.in. kobiet. Praktyka biznesu dostrzega potencjat tej grupy rowniez
ze wzgledu na to, ze kobiety wydaja pienigdze nie tylko na swoje wlasne po-
trzeby, ale tez czesto kontrolujg budzet domowy?®.

Przyjmuje si¢, ze wérdod demograficznych kryteriow segmentacji konsump-
cyjnej istotng role odgrywa pte¢. Jednak w Polsce wiedza na temat zachowan
kobiet jest niewielka, a badania prowadzone sa najczesciej] w wymiarach socjo-
logicznym i psychologicznym. Ttem dla rozwazan zwigzanych z zachowaniami
ekonomicznymi (w tym konsumpcyjnymi) sa warunki, w jakich maja one miej-
sce. Zmiany zachodzace zarowno w sferze gospodarczej, jak i spotecznej spowo-
dowaty, ze od kilku lat w centrum zainteresowania przedsiebiorcoOw znajduje si¢
konsument, a co za tym idzie wlasciwe zbadanie jego zachowan moze by¢ gwa-
rancjg skutecznych dziatan biznesowych. Obecnie wsrod konsumentéw w Polsce
zauwaza si¢ hierarchiczny uktad wartosci. Mozna tu wskazaé cztery grupy, takie
jak:

a) zdrowie, szcze$cie rodzinne i mitos¢;

b) niezalezno$¢, zycie w wolnym kraju itp.;

C) =zabezpieczenie materialne, mozliwos¢ pomocy dzieciom, podnoszenie

kwalifikacji zawodowych w kontekscie zwigkszania dochodows;

" U. Grzega, Sytuacja spoteczno-zawodowa i ekonomiczna kobiet w Polsce, w: Zachowania ryn-
kowe kobiet, red. E. Kiezel, S. Smyczek, Wyd. Placet, Warszawa 2012, s. 43.

8 E. Kiezel, Kobiety jako segment rynku i ich zachowania konsumpcyjne, w: Zachowania ryn-
kowe kobiet..., s. 89.
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d) aspiracje osobiste zwigzane np. ze zwiedzaniem $wiata, kariera, realiza-

cja zainteresowan, podkre$laniem prestizu spotecznego®.

Natomiast u podstaw marketingu ptci lezg silne przestanki, do ktorych zalicza
sie: wzrost zamoznosci kobiet, zmiane ich pozycji spotecznej (np. rosnacy po-
ziom wyksztalcenia czy rosngca $wiadomos$¢ wtasnych potrzeb), rosnace znacze-
nie badan funkcjonowania mézgu w odniesieniu do pod$wiadomosci oraz zmiany
w zakresie postrzegania rol spotecznych kobiet i me¢zczyzn'®.

Wyniki badan wskazuja wyrazna réznice w procesie decyzyjnym kobiet
i mezczyzn. Kobiety, aby podja¢ decyzje o zakupie, potrzebuja wickszej ilosci
informacji, tym samym poréwnujgc wicksza liczbe dostgpnych opcji. Ponadto
wazne sg dla nich porady innych uzytkownikéw, a takze chetnie biora udziat np.
w prezentacjach produktu, podczas ktérych same moga sprawdzi¢ jego dziatanie.
Kobiety takze chetnie zadaja pytania i dzielg si¢ opiniami (jak wspomniano wcze-
$niej, wazne sa dla nich rekomendacje). Cechuje je tez lojalnos$é¢, ale tylko wtedy,
gdy maja dobry kontakt ze sprzedawca, a wigc sposob obstugi klienta ma dla nich
duze znaczenie. Czgsto bowiem traktuja sprzedawce jako swego rodzaju eks-
perta, ktory moze pomdc w dokonaniu wyboru®?.

Jontek lap za widly — nadchodzi gender

Poruszajac temat kobiet w kontek$cie dzialan marketingowych nie sposob
nie poswigci¢ uwagi stereotypom w komunikacie reklamowym. Reklama nie
tworzy stereotypow, ale niestety po nie siega. Jej funkcja perswazyjna opiera si¢
na tworzeniu przekazu, ktory bedzie zrozumiaty dla szerokiego grona odbiorcow.
Z tej przyczyny nadal w wiekszosci komunikatow skierowanych do masowego
odbiorcy kobieta przyjmuje $cisle okreslone role: hotduje tradycji lub nowocze-
snos$ci. Tradycjonalistka z usmiechem walczy z plamami, przygotowuje positki,
koi bole gtowy — jest petna mitosci i ciepta. Kobieta nowoczesna natomiast pra-
cuje zawodowo, uprawia sport, spedza czas z kolezankami, dba o podkreslenie
swojej atrakcyjnosci seksualnej (balsamy, kremy, perfumy) — jest ambitna i zo-
rientowana na sukces. W polskich komunikatach reklamowych bardzo mocno
jest tez zakorzenione zjawisko siegania po kobieca postac, nawet gdy temat tego
nie wymaga — srubokret podobno lepiej sie sprzeda, jesli zostanie sfotografowany
na tle damskiego ciata®?. Stereotyp pomaga wprowadzi¢ fad w chaosie przekazow

9 Ibidem, s. 92.

10 Ipidem, s. 102

11 1pidem, s. 99-102.

2. M. Zubiel-Kasprowicz, Kobieta dzika i w kawatkach, ,Marketing w Praktyce” 2015, nr 3,
s. 35-37.
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1 wywota¢ u konsumenta poczucie bezpieczenstwa. Jednak praktyka biznesu po-
kazuje, ze stereotypy przestajg wystarczaé, a przyszto$¢ komunikatu zwigzanego
z marka jest inna.

Zadna ze stref dziatalnosci przedsiebiorstwa nie jest tak silnie zwigzana
z konsumentem jak marketing. Praktyki marketingowe w znacznym stopniu sg
ksztattowane przez zmiany zachodzace w zachowaniach nabywcow, a co za tym
idzie wywoluja je tez te zwigzane z ewolucjg postrzegania roli kobiet. Zachowa-
nia konsumpcyjne Polek sg tak réznorodne jak one same. W literaturze fachowe;j
poruszajacej tematyke marketingu skierowanego do kobiet czgsto jest mowa
o emocjach z punktu widzenia réznic, ktore pojawiajg si¢ miedzy ptciami. Nie
oznacza to, ze kobiety sg bardziej emocjonalne — oznacza tylko to, Ze emocje sa
inne. Od lat wiadomo, ze decyzja o zakupie nie opiera si¢ tylko na przestankach
czysto racjonalnych. Przyktadem moze by¢ zakup samochodu. Przy jego naby-
waniu kobiety (podobnie jak mezczyzni) zwracajg uwage na dynamike i moc sil-
nika. Kobietom jest to potrzebne do ucieczki od zagrozenia (np. kierowca samo-
chodu z tyhu nie zachowuje bezpiecznej odleglosci), a mgzczyznom do dynamicz-
nego ruszania ze skrzyzowania (np. pisk opon). Zatem skuteczne oddziatywanie
na emocje kobiet opiera si¢ na bardzo doktadnym rozpoznaniu ich potrzeb'®,
Klientka odbiera produkt wszystkimi zmystami. Dlatego w sklepach widac¢
Klientki, ktore wachaja jabtka (zapachy sie r6znia), dotykajg ich (muszg by¢ od-
powiednio twarde lub migkkie), czy je smakujg (jesli sprzedaje je kobieta, to wie,
ze warto kilka przeznaczy¢ na sprobowanie).

W komunikacji marketingowej pte¢ spoteczna to kolejny etap zaawansowa-
nia personalizacji w procesie komunikacji z klientem. Filozofia gender odnosi si¢
wlasnie do plci kulturowej, nie za$ biologicznej. W Polsce temat ten wywotuje
silne emocje, szczegdlnie (cho¢ nie wiadomo dlaczego) wsrdd osob, ktore zupet-
nie nie wiedza, co tak naprawde stowo to oznacza. Natomiast w dziataniach mar-
ketingowych nadszedt czas, w ktorym podziat ze wzgledu na ple¢ juz nie wystar-
cza. Obecno$¢ gender w marketingu oznacza konieczno$¢ bardziej wnikliwej ob-
serwacji, doglebnego przemyslenia dziatan, w ktorych biologia jest, nadal nie-
zwykle waznym, uzupetnieniem ptci kulturowej!*. Odejscie od czysto biologicz-
nego znaczenia plci w przekazie marketingowym pozwala bowiem skupic si¢ na
rzeczywistych potrzebach i na nich wta$nie budowa¢ skuteczny przekaz'®.

13 K. Pawlikowska, I. Michalczyk, Emocje majq pteé, ,Marketing w Praktyce” 2015, nr 2, s. 9-12.

14 M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi gender, ,,Marketing w Praktyce” 2015, nr 1, s. 6-10.

15 Interesujgcy przekrdj komunikatéw marketingowych, pokazujgcych roéznice w podejsciu do
pici poczawszy od lat 50. XX wieku zostat przedstawiony w artykule: M. Zubiel-Kasprowicz, Po
co marketingowi gender-..., S. 6-10.
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Przez lata w marketingu panowat poglad, ze aby skutecznie sprzeda¢ produkt
kobiecie, wystarczy przemalowa¢ go na r6zowo. Obecnie marketerzy zdaja sobie
sprawe z tego, ze w celu skutecznej komunikacji nalezy postugiwac si¢ jezykiem
konsumentek z wybranej grupy docelowej, przy czym najwazniejszym Kryterium
bedzie tu psychografia, a wigc osobowosé, styl zycia i grupa spoteczna. Ponadto
nalezy zdawac sobie sprawe, ze kobiety przywiazuja duza wage do relacji inter-
personalnych, chcg by¢ lubiane i stanowié¢ cze$é spotecznoscil®.

Podsumowanie

Tematyka zwigzana z badaniami zachowan konsumpcyjnych kobiet jest
w Polsce stosunkowo nowa, a przez to rozwojowa. Nie sposob w jednym opra-
cowaniu doglebnie ja scharakteryzowac. Z analizy literatury przedmiotu wynika,
ze w polskich realiach rolg kobiet czgéciej upatruje si¢ W opiece nad gospodar-
stwem domowym niz w zwigzku z rozwojem kariery zawodowej. Z drugiej
strony ich praca w gospodarstwie domowym nie jest postrzegana jako presti-
zowa. Kobiety powinny zatem rozwijac si¢ zawodowo i dba¢ o dom, nie zapomi-
najac przy tym o atrakcyjnym wygladzie, ktory jest niejako obowiazkowy dla ich
ptci.

Jednak ten wizerunek kobiety zaczyna ulega¢ zmianie, szczeg6lnie z punktu
widzenia jej roli w zyciu spotecznym i zawodowym, implikujac zmianami
w zyciu codziennym. Rosnacy poziom wyksztatcenia, rozwoj kariery, proba po-
godzenia roli matki z sukcesem zawodowym, przy jednoczesnej presji spolecznej
zwiazanej z wygladem czy zachowaniem skutkuje zmianami w stylu zycia. Ko-
biety sg zmuszone taczy¢ czynnosci, wykonujac je w tym samym czasie. Wielo-
zadaniowos$¢ to cecha, ktora pozwala im funkcjonowaé jednocze$nie w wielu
ptaszczyznach zycia.

W temacie komunikacji marketingowej z kobietami najczgsciej pojawiajg-
cymi si¢ terminami sa: kultura plci, podejmowanie decyzji na poziomie podswia-
domosci, stereotypy i emocje. Przy czym o emocjach nie wystarczy moéwié, na-
lezy je tez wywotywac przez tworzenie dobrego komunikatu i odpowiedniej ob-
stugi klienta. Praktycy biznesu postrzegaja kobiety jako aktywne i znajace swoje
potrzeby uczestniczki rynku.
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FEMALE CONSUMER BEHAVIOR IN THE CONTEXT OF CHANGES
OCCURRING IN MARKETING ENVIRONMENT

Summary

The paper presents some issues concerning changes in female consumer behavior. The article
is based on literature review within marketing and consumer behavior and results of research de-
rived from secondary sources. The objective of the paper is to begin a discussion about the needs
of contemporary women, their ways of making customer choices and methods of building commu-
nication policy of the products targeted to them.
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KONSUMPCJONIZM NA RYNKU KOSMETYKOW

Streszczenie

Rynek kosmetykow jest jednym z najpr¢zniej rozwijajacych si¢ segmentéw gospodarki w Pol-
sce. Oferuje konsumentowi coraz to nowsze, bardziej atrakcyjne produkty. Celem opracowania jest
okreslenie postaw konsumentow na rynku produktow kosmetycznych, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem postaw konsumpcyjnych. Przeprowadzone wérdéd mieszkancéw Trojmiasta badania po-
zwolity na stwierdzenie nadwyzek zakupowych produktow kosmetycznych. Zachowania takie byty
wilasciwe wsrod mlodych ludzi, szczegolnie kobiet, co pozwolilo na potwierdzenie stereotypu ko-
biety nabywajacej produkty w nadwyzkach. Mozna zatem moéwi¢ o konsumpcjonizmie w odniesie-
niu do produktow kosmetycznych.

Stowa kluczowe: konsument, konsumpcjonizm, produkty kosmetyczne, stereotyp

Whprowadzenie

Rozwoj rynku i pojawiajace si¢ na nim coraz to nowsze i atrakcyjniejsze pro-
dukty wyzwalaja we wspotczesnym konsumencie potrzebe ciaglego kupowania.
Wptywaja na to rowniez inne uwarunkowania: dysponowanie wigkszym budze-
tem, poczucie bezpieczenstwa finansowego, obowigzujace trendy rynkowe i po-
dazanie za nimi oraz wptywy kulturowe. W ostatnich latach wiele uwagi po-
$wieca si¢ dbatosci o zdrowie i cialo. Kult mtodego zadbanego ciala powoduje
zwiekszone zainteresowanie dobrami i ustugami kosmetycznymi, co wptywa na
nabywanie coraz to nowszych, bardziej atrakcyjnych i coraz wiecej obiecujacych
produktéw. Prowadzi to jednak bardzo czesto do nadmiernego i niekontrolowa-
nego ich nabywania. Celem niniejszego opracowania jest poznanie zachowan

L a.rybowska@wpit.am.gdynia.pl.
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konsumentow na rynku produktow kosmetycznych ze szczegdlnym uwzglednie-
niem postaw konsumpcyjnych. Badania ankietowe przeprowadzone wsrod troj-
miejskich konsumentéw mialy pokazaé, jakie produkty kosmetyczne i w jakich
ilo$ciach sg najczesciej nabywane. Pozwolity one na weryfikacje stereotypu ko-
biety, ktora kupuje za duzo i nie zawsze produkty niezbedne. Postawiono hipo-
teze, ze to wlasnie kobiety cechuje konsumpcjonizm na rynku produktow kosme-
tycznych.

Rynek produktéow kosmetycznych

Kosmetyki sa nieodlacznym produktem codziennej higieny i pielegnacji
ciata. Rozw¢j technologii umozliwia wprowadzanie na rynek produktow stuza-
cych nie tylko do podstawowego dbania o higieng, ale coraz czgsciej kosmetykow
funkcjonalnych, ktore maja okreslone dodatkowe zadania: nawilzajace, anti age,
przeciwzmarszczkowe, antycellulitowe, przeciw rozstgpom itd. Pojawiajg si¢ ko-
smetyki naturalne, ekologiczne, dla konsumentéw z réznymi chorobami czy za-
burzeniami (alergia, bielactwo), wykorzystujace najnowsze technologie (nano-
kosmetyki).

Na polskim rynku kosmetycznym obserwuje si¢ rowniez ciagte, dynamiczne
zmiany. Ostatnie lata przyniosty intensywny jego rozwoj i obecnie polski rynek
kosmetyczny znajduje si¢ w czotéwce europejskiej (6. miejsce). W 2011 roku
osiggnatl on warto$¢ ponad 3,3 mld euro i przewiduje si¢, ze do 2016 roku wzro-
$nie o kolejne 200 tys. ,,Najwicksza cze$¢ rynku stanowig kosmetyki do piele-
gnacji wlosow (611,5 mln euro — 18,5% w 2011 roku) i kosmetyki do pielggnacji
skory (563,1 mln euro — 17%), ktore razem odpowiadaja za ponad 35% rynku.
Inne istotne kategorie stanowia: perfumy (13,5%), kosmetyki meskie (10,5%)
i kosmetyki kolorowe (9,7%)”%. Na polskim rynku dziata okoto 100 duzych
i $rednich oraz ponad 300 matych i bardzo matych producentow kosmetykow.
Najwazniejsze polskie marki kosmetyczne, ktore w 2014 roku osiggnety najwyz-
sze zyski, to Ziaja, Eveline, AA i Joanna. Na kolejnych miejscach znalazty si¢
Lirene i Dr Irena Eris, ktore odnotowaty w ubiegtym roku wzrost o 7 i 3%. Za
nimi uplasowaty si¢: Bambino (najwigkszy wzrost 28%), Luksja, Bielenda, Der-
mika, a nast¢pnie Soraya, Perfecta oraz Dax Cosmetics, ktore miaty spadek war-
tosci sprzedazy, cho¢ mimo to pozostajg ciagle w czotdwce najpopularniejszych
marek. W sumie polskie marki kosmetyczne zostaty wycenione na 437,5 min z£2,

2 Rynek kosmetykéw, www.polishcosmetics.pl/pl/index.php/rynek-kosmetykow (28.04.2015).
3 www.wiadomoscikosmetyczne.pl/ (28.04.2015).
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Zainteresowanie produktami kosmetycznymi dotyczy roéwniez marek luksu-
sowych. Z raportu KPMG Rynek débr luksusowych w Polsce wynika, ze w 2012
roku warto$¢ rynku luksusowych kosmetykow i perfum szacowana byta na 293
min zt i w poréwnaniu z 2011 rokiem odnotowano 2,5% wzrostu tej wartosci?,
Coraz wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢ kosmetyki naturalne i ekologiczne,
ktore do tej pory generowaty okoto 33 mld dolaréow globalnego zysku, a swoich
nabywcow miaty w krajach Ameryki Pétnocne;j i Potudniowej (Brazylia), Europy
(Francja, Szwecja, Niemcy, Wtochy, Wielka Brytania) i Azji (Japonia, Chiny
i Korea). Polski konsument jest rowniez coraz bardziej $wiadomy i poszukuje
tych kosmetykow na rynku. ,,Z analiz Panelu Gospodarstw Domowych GFK wy-
nika, ze w okresie od lipca 2013 roku do czerwca 2014 roku niewiele ponad 70%
polskich gospodarstw domowych zakupito produkty z kategorii kosmetykow do
pielggnacji twarzy. Okolo 61% gospodarstw domowych przynajmniej raz
w ciggu 12 miesigcy kupito krem do twarzy, 51% mleczko 1 tonik, a 22% — ma-
seczke do twarzy™®. Przeznaczono na to $rednio 120 zt, co w skali catego kraju
stanowilo warto$¢ 1,2 mid z1®.

Rynek kosmetykow kolorowych stanowi okoto 93% wartosci catego rynku.
Najwigkszy udziat w kategorii kosmetykow kolorowych w ujeciu wartosciowym
miaty kosmetyki kolorowe do twarzy (45%), w tym kosmetyki do oczu 39%,
a do ust 16% udzialu. Zakupow tych kosmetykoéw dokonywaty gldwnie kobiety
w wieku 30—49 lat, generujac tym samym 47% wartosci catego rynku wsrod ko-
biet’. Mezczyzni w Polsce rowniez coraz bardziej dbajg o swoj wyglad i sg na-
bywcami coraz wigkszej liczby kosmetykow dla nich przeznaczonych. Jak poka-
zuja badania, ponad 80% me¢zczyzn uzywa codziennie dezodorantu, 76% szam-
ponu, 73% perfum, tyle samo Zelu pod prysznic, 57% mydta, 53% balsamu po
goleniu, 25% kremu nawilzajgcego, 23% zelu do wtosow, 12% balsamu do ciata,
a 10% odzywki do wlosow®. Wydaja oni na kosmetyki coraz wyzsze kwoty

4 KPMG w Polsce. Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2014, czesé¢ I, www.kpmg.com/
PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport KPMG-Rynek-dobr-luksu-
sowych-w-Polsce-2014-czesc-1.pdf (28.04.2015).

5 Rynek kosmetykéw do pielegnacji twarzy w Polsce, www.wprost.pl/ar/464338/Rynek-kosme-
tykow-do-pielegnacji-twarzy-w-Polsce/ (28.04.2015).

8 Rynek kosmetykéw do pielegnacji twarzy w Polsce, www.gfk.com/pl/news-and-events/press-
room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-polsce.aspx
(28.04.2015).

" Rynek kolorowych kosmetykéw w Polsce jest wart rocznie 708 milionéw z¢, www.gfk.com/pl/
news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-kolorowych-w-polsce.aspx
(28.04.2015).

8 Rynek kosmetykéw dla mezczyzn coraz wiekszy, www.mbfgroup.pl/rosnie-rynek-kosmetykow-
dla-mezczyzn (28.04.2015).
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1 w zwigzku z tym szacuje si¢, ze w 2015 roku rynek kosmetykéw dla mezczyzn
wart bedzie okoto 1,6 mld ztotych.

Konsumpcjonizm jako trend w konsumpcji

Konsumpcja jest bardzo dynamiczna i ciggle ulega zmianom. W ostatnich
latach pojawily si¢ nowe trendy w konsumpcji, takie jak: serwicyzacja i demate-
rializacja konsumpcji, domocentryzacja i prywatyzacja, dekonsumpcja i pro-
sumpcja®. Wiele uwagi poswigca si¢ wirtualizacji konsumpcji. Wszystkie one
zwigzane sg z nabywaniem i uzytkowaniem produktow. W dobie bogatej oferty
rynkowej odnosi si¢ wrazenie, ze polski konsument od kilkunastu lat trwa w sta-
nie zachty$nigcia si¢ mozliwoscig nabywania. Zachowania takie doczekaty sig
krytyki oraz nowych pojeé¢ i trendéw w konsumpcji. Przeciwstawieniem kon-
sumpcji na pokaz stata si¢ konsumpcja dyskretna, zas nadmiernego nabywania
produktéw — minimalizm.

Ostatnio wiele uwagi poswigca si¢ z jednej strony konsumpcjonizmowi,
a z drugiej zrbwnowazonej konsumpcji. Konsumpcjonizm definiowany jest jako
styl zycia, ktory nastawiony jest w gtdéwnej mierze na konsumowanie i posiada-
nie, a wrecz przesadne zainteresowanie konsumpcja®®. Marian Golka okresla go
jako postawe polegajaca na nieusprawiedliwionym (rzeczywistymi potrzebami
oraz kosztami ekologicznymi, spotecznymi czy indywidualnymi) zdobywaniu
dobr materialnych i ustug!l. Zjawisko to uznawane jest rowniez jako wyznacznik
jakosci zycia. Jak stwierdza Anna Dabrowska, konsumpcjonizm jest wyznawa-
Nym systemem warto$ci, sposobem zycia, wyznaczania pozycji w strukturze spo-
lecznej, wyrazania tozsamosci wspolczesnej jednostki'?. Konsumpcjonizm jest
mocno dyskutowany i doczekal si¢ uwag krytycznych, ale takze wskazano jego
pozytywne aspekty. Teresa Staby twierdzi, ze za konsumpcja idzie rozwijanie
swoich zainteresowan, a w efekcie tez wzrost edukacji i ksztatcenia. Poprzez po-
jawianie sie i rozwoj potrzeb rozwija si¢ rynek, tworzg si¢ nowe formy handlu
oraz zmienia si¢ struktura gospodarcza. Wzmozona konsumpcja wymusza tez
rozwoj techniki i nauki. Jednocze$nie autorka podkresla, ze odpowiednie dawko-
wanie konsumpcji nie stanowi zagrozenia, a cywilizacja konsumpcyjna powinna

9 Cz. Bywalec, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 129-156.

10 A, Aldridge, Konsumpcja, Wyd. Sic!, Warszawa 2006, s. 14-15.

1 M. Golka, W cywilizacji konsumpcyjnej, Wyd. Naukowe UAM, Poznan 2004, s. 7.

12 A. Dgbrowska, Postawy polskich konsumentéw — od konsumpcjonizmu do zréwnowazonej
konsumpcji, ,,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 2, s. 46.
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kojarzy¢ sie coraz bardziej z rozwaznym jej obliczem?3. Dabrowska wskazuje na
negatywne aspekty wzmozonej konsumpcji: wigksze zuzycie wody, energii elek-
trycznej, zwigkszenie liczby odpadéw, w tym elektronicznych. Dochodzi do co-
raz wiekszego marnowania zywnosci. W zwigzku z powyzszym wskazane jest
dazenie do zrownowazonej konsumpcji, ktora okreslana jest jako ,,optymalne,
$wiadome i odpowiedzialne korzystanie z dostepnych zasobow naturalnych, dobr
1 ustug na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspolnot i spotecznosci
lokalnych, srodowisk biznesowych, samorzadéw terytorialnych, rzadéw krajo-
wych i struktur miedzynarodowych, zgodnie z zasadami zrownowazonego roz-
woju. Jej celem jest ograniczenie marnotrawstwa, produkcji odpadéw i zanie-
czyszczen oraz wybor towardw i ustug, ktore w najwigkszym stopniu spetniajg
okreslone kryteria etyczne, spoleczne i Srodowiskowe™4,

W kontekscie wzmozonej konsumpcji mozna mowic o spoteczenstwie kon-
sumpcyjnym i konsumenckim. Pierwsze to spoteczenstwo nowoczesne, w kto-
rym nadrzgdnym celem jest konsumpcja, za§ polityka, moralnos¢ spoteczna
i obyczaje podporzadkowuja si¢ jej. W przeciwienstwie do niego, spoteczenstwo
konsumenckie jest $wiadome swoich praw i dazace do zdrowych i jako$ciowo
dobrych produktéw. W nim poktada si¢ nadziej¢ w dazeniu do konsumpcji zrow-
nowazonej. Ksztaltowanie si¢ takiego spoteczenstwa powinno stanowi¢ cel i wy-
znacznik edukowania kolejnych pokolen.

Zachowania konsumentéw produktéw kosmetycznych

W celu oceny konsumpcyjnych zachowan konsumentéw produktéw kosme-
tycznych przeprowadzono badania ankietowe w grupie 193 mieszkancow Troj-
miasta. W badaniu wziely udziat osoby reprezentujace dwa pokolenia: mtodzi
ludzie w wieku 18-25 lat i osoby starsze (po 60. roku zycia). Szczegdtowsg struk-
ture badanej populacji zaprezentowano w tabeli 1.

Dokonano celowego doboru proby. Badani maja r6zne doswiadczenia kon-
sumenckie. Mtodzi wychowywali si¢ w dobie, kiedy polski rynek zaspokajat po-
trzeby konsumenta, oferujgc mu szeroki asortyment réznych produktow. Starsi
ankietowani przezyli wigkszg cze$¢ swego zycia w Polsce socjalistycznej, kiedy
mozliwos$ci nabywcze i oferta rynkowa byly bardzo ograniczone. Zmiana sys-
temu spowodowata wprawdzie zmiang mozliwoséci nabywczych wspoétczesnych

13 T. Staby, Polska a cywilizacja konsumpcyjna, Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finan-
sow, Zeszyt Naukowy 76, SGH, Warszawa 2007, s. 16.

14 Przez zréwnowazong konsumpcje do zréwnowazonego rozwoju, Www.mg.gov.pl/files/upload/
10902/Broszura%20konsumpcja.pdf (26.04.2015).
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sze$cédziesigciolatkow, ale nie zawsze wptywa 0 na zmiang ich zachowan kon-
sumenckich.

Tabela 1
Struktura badanej populacji
Ogodlem - Pec -
Kobiety Mezczyzni
N % N % N %
Ogotem 193 100 113 59 80 41
Do 25 lat 99 51 55 56 44 44
Powyzej 60 lat 94 49 58 62 36 38

Zrodto: badania wiasne.

W kontek$cie wezesniej wspomnianego kultu ciata badano zachowania kon-
sumentow na rynku kosmetykoéw. Zastosowano ankiete bezposrednig. Kwestio-
nariusz sktadat si¢ z siedmiu pytan. Wyniki badan przedstawiono jako warto$ci
$rednie i jako odsetek odpowiedzi badanych. Istotnos¢ réznic w odpowiedziach
badanych w roznym wieku oraz w zalezno$ci od plci okreslono za pomoca testu
¥ na poziomie istotnosci p = 0,05.

Badanych pytano, jak czgsto nabywajg produkty kosmetyczne do pielegnacji
i upigkszania ciata. Zdecydowana wigkszos$¢ z nich przyznata, ze zakup taki po-
dyktowany jest impulsem, czgsto jest nieprzemyslany i niezweryfikowany, czy
produkt jest niezbedny. Zaledwie 32% ankietowanych przyznata, ze jest to zakup
wynikajacy z potrzeby i braku tego produktu w domowych zapasach. T¢ grupe
reprezentowaly starsze kobiety. Podobne zachowania stwierdzono réwniez
u mtodszych kobiet, ale wsrod nich jest to zdecydowanie rzadsze zachowanie.
Mezczyzni rowniez dokonuja przemyslanych zakupow produktow kosmetycz-
nych, ale tylko takich, z ktorych sami korzystajg. Konsumenci najczesciej kupuja
srodki higieny osobistej, kosmetyki do pielegnacji twarzy i ciata (rys. 1). Stwier-
dzono statystycznie istotne roznice w wyborach kobiet i mezczyzn (= 0,0119).
Kobiety czesciej zakupuja wszelkiego rodzaju kosmetyki i one tez sg gtownymi
nabywcami kosmetykdéw upiekszajacych do twarzy, wlosdéw i paznokci. Mez-
czyzni dorownujg im w zakupie §rodkow higieny osobistej oraz wyrobow perfu-
meryjnych. Kosmetyki do pielegnacji twarzy sa rowniez przez nich czgsto naby-
wane, ale rzadziej niz przez kobiety.

Wiek badanych takze wptynat na zréznicowanie odpowiedzi. Wprawdzie za-
réwno mtodsi, jak i starsi respondenci najczesciej kupuja $rodki do higieny oso-
bistej, ale pozostate wymienione w badaniu grupy produktéw kosmetycznych sa
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nabywane ze zdecydowanie r6zng cz¢stoscia. Nie ma réznic w wyborach produk-
tow 1 czestosci zakupow dokonywanych przez mezczyzn w réznym wieku; naj-
czesciej kupuja oni kosmetyki do pielegnacji twarzy i $rodki higieny osobiste;.
Natomiast mlode i starsze kobiety dokonuja zdecydowanie réznych wyborow.
Mtodsze respondentki najczes$ciej nabywaja srodki upigkszajace do paznokci,
twarzy 1 wlosow, starsze za§ — kosmetyki do pielggnacji twarzy, wyroby perfu-

meryjne i kosmetyki upickszajace do wlosdw.
T ! 1 1
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Rys. 1. Srednia czgstosé zakupu produktow kosmetycznych

Zrodto: badania wiasne.

Czestos¢ zakupu i dobor asortymentu kosmetykoéw wptywaja na wielkosé
miesiecznych wydatkow na te produkty (rys. 2). Ponad potowa badanych prze-
znacza na ich zakup okoto 100 zt miesigcznie, a nieco powyzej 35% do 200 zt.
Pozostali wydaja na ten cel do 300 zt — 9%, a powyzej tej kwoty 4% ogdtu bada-
nych. Najwigcej, bo ponad 44% badanych kobiet 1 46% starszych m¢zczyzn, wy-
daje na zakup kosmetykow do 200 zt. Mtodzi nabywcy kosmetykow czesto po-
zostajg jeszcze na utrzymaniu rodzicow albo ich dochody nie sg zbyt wysokie,
dlatego tez nie moga wytozy¢ na zakup kosmetykow duzych kwot i ponad 60%
z nich wydaje okoto 100 zt. Takg tendencj¢ stwierdzono w grupie mtodych mez-
czyzn. Ponad potowa ankietowanych nie byta w stanie odpowiedzie¢, czy wzrost
dochodéw spowodowalby u nich wzrost wydatkéw na kosmetyki. Odpowie-
dziato tak ponad 70% mezczyzn i 55% badanych osob starszych. 52% mtodych
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1 39% starszych kobiet zdecydowanie stwierdzito, ze taki wzrost wptynatby na
zwiekszenie wydatkow na produkty kosmetyczne.

.)/ll o
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Rys. 2. Wielko$¢ wydatkéw na produkty kosmetyczne

Zrodto: badania wiasne.

Glownym czynnikiem determinujacym zakup kosmetykow jest zwykta po-
trzeba utrzymania higieny — odpowiedziato tak 90% ogoétu badanych, w tym 95%
mezczyzn. Jest to zgodne z deklarowang czgstos$cig nabywania srodkow higieny
osobistej. Ponad potowa ankietowanych kupuje produkty kosmetyczne, aby spra-
wic sobie przyjemno$¢ (52%). Czynnik ten wptywa na zachowania kobiet, szcze-
golnie reprezentujgcych mtodsze pokolenie. Ponad 20% badanych dzigki zaku-
pom kosmetykow pragnie doréwnaé trendom oraz by¢ osobg modng i stylowa.
Tyle samo ankietowanych nabywa kosmetyki w celu poznania nowosci 1 zaspo-
kojenia ciekawosci. Czynnik ten istotny jest szczegolnie dla mtodych kobiet. One
rowniez stwierdzity, ze zakup kosmetykow pozwala im na zajecie si¢ czyms
w wolnym czasie. Niespetna 10% o0sob starszych jako determinante swoich za-
chowan wskazato nieuzasadnione, ale silne pragnienie posiadania produktu.

Konsumpcjonizm jest zjawiskiem, ktore w ostatnich latach przybiera na sile
i na ktore zwraca si¢ coraz wicksza uwage. Niemalze 65% badanych zna to poje-
cie, 10% spotkato sie z nim, ale nie wie, CO ONO 0znacza, natomiast pozostali
nigdy si¢ z nim nie zetkneli i nie znaja go. Znajomo$¢ pojecia odnotowano
w grupie mtodych badanych (66% kobiet i 48% mezczyzn). W grupie osob star-
szych nie bylo ono az tak popularne, a jego znajomos¢ deklarowato 27% kobiet
1 22% mezczyzn. Ogdlna znajomo$¢ pojecia moze wynikaé z zainteresowania
miodych rynkiem i zagadnieniami z nim zwigzanymi. Podejmowanie tego tematu
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w mediach, omawianie w réznych $rodowiskach, a takze edukacja prokonsu-
mencka moga wptywa¢ na znajomos¢ zagadnienia i na wigksze zainteresowanie
ta problematyka.

Ankietowani nie postrzegaja siebie jako konsumentow, ktorzy kupuja za
duzo produktow kosmetycznych. 76% uznalo, ze nie kupuje zbyt duzej ilosci ko-
smetykow. Zaledwie 14% nabywa za duzo srodkéw higieny osobistej, ktdre na-
leza do podstawowych i niezbednych produktow kosmetycznych; zwiekszone ich
zuzycie moze by¢ przyczyna kupowania wigkszej liczby produktéw o tym prze-
znaczeniu. Ponadto badani samokrytycznie deklarowali nabywanie zbyt duzej
liczby kosmetykow do pielegnacji twarzy (35% ogdtu badanych, w tym 76% to
kobiety) czy pielegnacji ciata (15% i byty to same kobiety). 32% ankietowanych
kobiet, w szczegolnosci mtodych, deklarowato zawyzone w stosunku do potrzeb
nabywanie kosmetykow upigkszajacych do twarzy. Mezczyzni w ogodle nie ku-
puja tego typu produktow. 14% badanych (kobiet i megzczyzn) kupuje za duzo
kosmetykow do wlosow, a 9% produktow perfumeryjnych. Te ostatnie czeSciej
kupowane byty przez kobiety i osoby starsze, ale roznice te nie byty statystycznie
istotne.

Badani mieszkancy Trojmiasta stwierdzili, ze zdarza im si¢ czasami nie zu-
zywac posiadanych kosmetykow do konca. CzeSciej zachowanie takie spotyka
sie¢ w grupie kobiet i 0sob starszych. Mtode kobiety kupuja nowe produkty, mimo
ze posiadajg jeszcze niewykorzystane do konca kosmetyki. Dotyczy to przede
wszystkim kosmetykow barwnych do makijazu (cienie do powiek — 41%, po-
madka — 32%, puder — 14%), lakieréw do paznokci (67% badanych), kosmety-
kow do pielegnacji ciata (krem do rgk — 27%, balsam — 11%). Wigkszos¢ mez-
czyzn (74%) wykorzystuje calkowicie posiadane produkty kosmetyczne. W tej
grupie odnotowano takze najnizszy odsetek osob, ktore nie uzywaja zakupionych
kosmetykow (11%). Podobne zachowanie kobietom zdarza si¢ czgsciej niz mez-
czyznom, ale tez deklarujg je jako rzadkos$¢.

Podsumowanie

Kobieta jako konsumentka stereotypowo postrzegana jest jako osoba, ktora
lubi robi¢ zakupy 1 kupuje za duzo, a zakupione produkty czesto nie sa potrzebne.
Przeprowadzone badanie potwierdzito to spoteczne przekonanie. To wtasnie ko-
biety kupuja wigcej produktéw kosmetycznych o réznym przeznaczeniu niz mez-
czyzni. Podobne zachowania obu plci stwierdzono jedynie w przypadku srodkow
higieny osobistej, ktore to produkty nabywane sa na zapas, ale sg to zakupy prze-
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myslane, a produkty sg zuzywane. Problem nadwyzek zakupowych dotyczy ko-
smetykdw do pielggnacji ciata i upigkszajacych, ktore w zdecydowanej wigkszo-
$ci nabywane sg przez przedstawicielki plci pigknej. Kobiety niezaleznie od
wieku dbajg o siebie i chcg tadnie wygladaé¢. Kupuja za duzo kosmetykow, nie
zuzywajac ich tez do konca. Chetnie siggaja po nowosci rynkowe, zaspokajajac
ciekawos$é. Sledza najnowsze trendy i podazaja za nimi. Mezczyzni w swoich
decyzjach nabywczych sa bardziej racjonalni i kupuja produkty, ktore sg dla nich
niezbedne, rzadko kupujac na zapas. Oni tez wykorzystuja nabyte produkty do
konca. Jednak i w tym segmencie konsumentéw stwierdzono zmiany. Mtodzi
mezezyzni chetniej siggaja po nowosci kosmetyczne skierowane do ich pici, ale
w swoich zachowaniach pozostaja bardziej racjonalni niz kobiety.

Mimo ze problem nabywania zbyt duzej liczby produktow, ktore nie sg nie-
zbgdne, nie jest tematem nowym i jest znany badanym osobom, nie wptywa to
na ich zachowania rynkowe. Zasadne zdaje si¢ pytanie: czy wiedza jest czynni-
kiem, ktory determinuje zachowania konsumenta? Moze jednak czynniki psycho-
logiczne, dziatanie pod wplywem impulsu silniej wplywajg na decyzje zaku-
powe? Badanie pokazuje, ze nalezy uswiadamia¢ mtode pokolenie o szkodliwo-
$ci konsumpcjonizmu i wprowadza¢ elementy edukacji dotyczacej zrbwnowazo-
nej konsumpciji.
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CONSUMERISM ON THE COSMETICS MARKET

Summary

Cosmetics market is one of the fastest growing segments of the Polish economy. It offers to
the consumer newer, more attractive products. The objective of the paper is to determine attitudes
of consumers on the cosmetic products market, with particular emphasis on consumer attitudes.
The research conducted among residents of The Tricity [the cities of Gdansk, Gdynia and Sopot]
confirmed purchasing surpluses of cosmetic products. Such behavior has been found among the
young people, especially women, which led to the verification a stereotype of women acquiring
products in surpluses. Consumptionism was confirmed among consumers of cosmetic products.

Keywords: consumer, consumerism, cosmetic products, stereotype

Translated by Agnieszka Rybowska
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INNOWACJE ARCHITEKTONICZNE W POLSKIM HANDLU
A ZACHOWANIE KONSUMENTOW?

Streszczenie

W artykule pojecie innowacji architektonicznych odniesiono do handlu detalicznego, uznajac,
ze s3 nimi nowe formy handlu, ktore zostang zaakceptowane przez nabywcoéw. W artykule wska-
zano kluczowe cechy rozwoju tych form handlu w $wiecie oraz dynamike ich wzrostu w Polsce po
1989 roku. Starano si¢ rowniez wykaza¢ zwigzek miedzy ich rozwojem z zachowaniami nabyw-
cow, identyfikujac podstawowe tendencje w tym zakresie.

Stowa kluczowe: innowacje, handel, FMCG, zachowania konsumentéw

Wprowadzenie

W Polsce po II wojnie §wiatowej do lat 90. ubieglego stulecia rozwijaly sie
tylko niektore formy handlu, takie jak m.in. sklepy spozywcze, supersamy, domy
towarowe, sklepy branzowe i wielobranzowe. Przemiany, jakie nastapity w p6z-
niejszym okresie, diametralnie zmienity ten stan rzeczy. Z rynku, ktory miat cha-
rakter nienasycony, o przestarzalej strukturze, handel detaliczny zmienit si¢
w arene ostrej rywalizacji, a w strukturach handlu wystepuja obecnie wszystkie
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2 orzelk@uek.krakow.pl.

3 Publikacja zostata dofinansowana ze $rodkow przyznanych Wydziatowi Zarzadzania Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
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wiodgce formy, znane w wysokorozwinigtych krajach kapitalistycznych. Te prze-
miany mialy réwniez wpltyw na zachowania konsumentow, ktérych wybrane
aspekty sa przedmiotem artykutu. Uwage skoncentrowano w nim przede wszyst-
kim na handlu detalicznym artykutami FMCG, na ktorym rywalizacja jest naj-
bardziej spektakularna. W niewielkim stopniu nawigzano do e-commerce, ktory
jest przedmiotem wielu odrgbnych opracowan.

Innowacje architektoniczne w handlu detalicznym

Charakter innowacji w handlu jest wynikiem jego specyfiki. Ich istota jest
zmiana sposobu wypekiania funkcji handlu (posrednictwa w wymianie), ktora
musi zosta¢ zaakceptowana przez konsumentéw operujacych kryterium ,,value
for money”™*. W konsekwencji nastepujg zmiany w zakresie i sposobie wykony-
wania czynnosci przez przedsigbiorstwa handlowe. Warunkiem sukcesu innowa-
cji jest ich zaakceptowanie przez konsumentéw — muszg odpowiadac¢ ich bieza-
cym preferencjom. Jednocze$nie jednak zmieniajg one ich zachowania.

Jednym z najcze$ciej stosowanych kryteriow podziatu innowacji jest kryte-
rium ich wptywu na rynek, wedtug ktorego wyrodznia si¢ innowacje radykalne
i przyrostowe. Abernathy i Clark zwrocili uwage, ze ten podziat jest zbyt uprosz-
czony i ze wzgledu na charakter konkurencji oraz zachowania konsumentow wy-
roznili oni innowacje architektoniczne, tworzace nisze rynkowe, regularne i re-
wolucyjne. Innowacje architektoniczne oparte sg na nowej technologii oraz nisz-
czg wczesniejsze relacje istniejgce na rynku®. Wywierajg one zatem znaczgcy
wplyw na konsumentow.

W handlu detalicznym przyktadem innowacji architektonicznych sg nowe
formy handlu (instytucje handlu detalicznego). Ich pojawianie si¢ byto stymulo-
wane przez rozwo6] produkcji masowej, tworzacej zapotrzebowanie na nowy typ
ustugi handlowej oraz postep technologiczny umozliwiajacy jej wprowadzenie
na rynek. Przedsiebiorcy poszukujacy zyskow wykorzystywali te szanse w oto-
czeniu i inicjowali nowe formy handlu, zar6wno stacjonarnego — domy towa-
rowe, supermarkety, sklepy dyskontowe, sklepy typu category killer, jak i niesta-
cjonarnego — sprzedaz wysytkowa, e-commerce (tab. 1).

4 G.B.Tallman, B. Blomstrom, Retail innovations challenge manufactures, ,,Harvard Business
Review” 1962, September—October.

5 W.J. Abernathy, K.B. Clark, Innovation mapping the winds of creative destruction, ,,Research
Policy” 1985, Vol. 14.
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Jak mozna zauwazy¢, nowe formy handlu detalicznego wchodzity na rynek
periodycznie i pojawiaty si¢ w krajach bedacych liderami w zakresie postepu go-
spodarczego — pierwszy dom towarowy powstat we Francji, a kolejne instytucje
handlu detalicznego pojawity sie najpierw w Stanach Zjednoczonych®.

Tabela 1
Nowe formy handlu detalicznego
Forma handlu Poczatki szybkiego rozwoju
Domy towarowe lata 50. XIX w.
Wysylkowe domy sprzedazy lata 90. XIX w.
Supermarkety lata 30. XX w. w USA, a pdzniej w Europie
szybki wzrost po II wojnie §wiatowej
Sklepy dyskontowe lata 50. XX w.
Hipermarkety lata 60. XX w.
Sklepy typu category killer lata 70. XX w.
E-commerce lata 90. XX w.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wigkszo$¢ z nich to sklepy wielkopowierzchniowe, w ktorych oferowano
przede wszystkim szeroki asortyment towar6w, natomiast poziom ustug §wiad-
czonych konsumentom w fazie wej$cia na rynek byl niski, co bylo m.in. wyni-
kiem stosowania takich form obstugi, jak samoobstuga czy preselekcja wymaga-
jacych od nabywcy wysitku w celu zgromadzenia informacji o towarze, jego od-
nalezienia na potce sklepowej itp. W rezultacie jednak uzyskiwano obnizke kosz-
tow.

Obnizenie kosztow pozwalajace skutecznie konkurowac pod wzgledem ceny
oraz szersza oferta sprawialy, ze mimo niskiego poziomu ustug swiadczonych
w momencie wejécia na rynek formy te szybko znajdowaty uznanie konsumen-
tow 1 ich udziat w rynku rost, czgsto kosztem detalistow tradycyjnych. Przyczyna
tego stanu rzeczy byta rowniez bierno$¢ tych ostatnich. Dzi$ trudno jest uwierzyc,
ze David Glass, kiedy zobaczyt jeden z pierwszych sklepow (a wiasciwie panu-
jacy w nim batagan) najwiekszej dzi§ w $wiecie firmy handlowej Wal-Mart, spi-
sat t¢ firmg na straty. Sklep ten, znajdujacy si¢ w Harrison, o powierzchni okoto
1200 m?, wysoki na 2,40 m, z betonowg podtogg ,,zawalony” byt towarem, przy
czym wszystko w nim byto o 20% tansze niz w konkurujgcym z nim sklepie

6 Wyjatek stanowil hipermarket, ktéry pojawit si¢ wprawdzie w USA, ale instytucja ta nie byla
dobrze dostosowana do warunkéw amerykanskich i zaczeta si¢ rozwija¢ dopiero we Francji.
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z terakotg na podlodze, eleganckim wyposazeniem i znakomitym wygladem.
Nizsze ceny przyciagaty don Amerykanow’.

Bierno$¢ i pewnos$¢ wlasnej pozycji byly przyczynami probleméw drobnych
detalistow zrzeszonych w tancuchach sklepow w USA, ale i hurtownikow ich
zaopatrujacych w potowie XX w. Zauwazyt to m.in. T. Levitt w artykule Marke-
ting myopia (Marketingowa krotkowzrocznosé), w ktorym wskazuje na postawe
tradycyjnych detalistow wyrazajaca si¢ w ignorowaniu istotnych zmian w oto-
czeniu jako przejaw krotkowzrocznosci marketingowej. Cytowana jest w nim
m.in. wypowiedz jednego z dyrektoréw duzej sieci, ktory stwierdzil, ze ,.trudno
jest uwierzy¢, iz ludziom bedzie si¢ chciato jecha¢ wiele mil, aby kupi¢ jedzenie
1 wyrzec si¢ doprowadzonej do perfekcji przez mate sklepy obstugi ukierunko-
wanej na konkretnego, indywidualnego klienta—sasiada, obstugi, do ktorej tak sie
przyzwyczaili”®, Wysokie obroty realizowane przez supermarkety uznano za
przejaw zainteresowania klientow nowoscig i spodziewano si¢, ze znaczaco
spadna, kiedy tylko na rynku pojawia si¢ bliscy konkurenci. Tak si¢ jednak nie
stato. To supermarkety w miar¢ uptywu czasu zaczgly podwyzszaé poziom
$wiadczonych ustug, a przemieszczanie si¢ poza obrgb centrum miasta w celu
dokonania zakupdéw stawato si¢ coraz bardziej powszechna tendencja w zacho-
waniu nabywcow. Zachecal do tego poglebiany nieustannie asortyment i duze
parkingi, podczas gdy parkowanie w centrum stanowito coraz wigekszy problem.

Zjawisko podwyzszania poziomu $wiadczonych ushug i cen w miare uptywu
czasu dotyczy wszystkich form handlu detalicznego konkurujacych w fazie wej-
$cia na rynek pod wzgledem ceny i nosi ono nazw¢ cyklu instytucjonalnego han-
dlu. W latach 90. ubieglego stulecia wigkszo$¢ stacjonarnych, jak i niestacjonar-
nych form handlu tu opisanych znajdowato si¢ juz w fazie okreslanej mianem
detalisty konserwatywnego, tzn. oferowaly stosunkowo wysoki poziom ustug
i cena nie byta ich podstawowym atutem konkurowania. Wtedy na rynku pojawit
si¢ nowy rywal — handel internetowy. Réwnoczesnie jednak powstaty nowe moz-
liwos$ci inwestowania na rynkach krajow Europy Srodkowej charakteryzujacych
si¢ przestarzalg struktura handlu detalicznego.

7 S. Walton, J. Huey, Sam Walton. Made in America, Wyd. Naukowo-Techniczne, Warszawa
1994, s. 47.
8T. Levitt, Marketing myopia, ,,Marketing w Praktyce” 1996, nr 3.
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Cechy rozwoju struktur handlu wielkopowierzchniowego w Polsce

Analizujac handel detaliczny w Polsce, mozna postuzy¢ sie ujeciem fazo-
wym (rys. 1), ktore odzwierciedla najistotniejsze zmiany zachodzace na tym
rynku.

W Polsce przemiany w handlu rozpoczety sie po 1989 roku (faza I), ale do-
piero od potowy lat 90. dalo si¢ zauwazy¢ rosnace zainteresowanie zagranicz-
nych sieci handlowych polskim rynkiem, przejawiajace si¢ w uruchamianiu form
handlu, wczesniej na nim nieobecnych.

FAZA | FAZA I FAZA 111 FAZA IV FAZA V
Rozkwit handlu Ekspansja Dynamiczny Rozkwit skle- Wozrost zna-
tradycyjnego hiper-mar- rozwoj super- pow matopo- czenia handlu
opartego na kapi- ketow marketow wierzchniowych wirtualnego
tale polskim i dyskontéw (usieciowienie (internetowego
handlu) i mobilnego)
1989-2000 2001-2005 2004-2012 2014-2020 od 2020

Rys 1. Fazy rozwoju handlu detalicznego zywnoscia w Polsce

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie Za 10 lat co czwarty konsument bedzie kupowal Zywnos¢
w sieci, Bank BGZ, www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-
do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html.

Poczatkowo najwigkszym uznaniem klientdw zaczgly sie cieszy¢ hipermar-
kety (faza II). Sklepy te z uwagi na duza powierzchnie lokalizowane sa poza cen-
trami duzych miast, zazwyczaj na peryferiach i przy drogach szybkiego ruchu®.
W Polsce czesto budowane byty w granicach miast, cho¢ poza obszarami down-
town. Decydowaty o tym stosunkowo niskie ceny gruntu, niski stopien zmotory-
zowania Polakow i ich zwyczaje zakupowe; tylko niewielki odsetek konsumen-
tow robi catotygodniowe zakupy. Weszly one na rynek Polski z formulg prakty-
kowang na rynku macierzystym i rynkach zagranicznych, czyli z galeriami han-
dlowymi tworzonymi wokot hipermarketu, dziataniami promocyjnymi w postaci
loss leaders, degustacjami, organizowaniem wydarzen (events). Zainteresowanie
inwestorow zagranicznych tworzeniem hipermarketow znajdowato odzwiercie-
dlenie w szybkim wzros$cie ich liczby. Rezultatem rozwoju sieci hipermarketéw
byto powolne nasycanie sie polskiego rynku sklepami tego formatu i spadek jego
potencjalnej atrakcyjnosci inwestycyjnej. Poszukujacy wysokich stop zwrotu
i posiadajacy adekwatne zasoby zagraniczni detali§ci masowi zaczeli tworzy¢

9 Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2004, s. 68.


http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html
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sieci nowoczesnych supermarketow (S), hipermarketéw (H) i sklepow dyskonto-
wych (D) (rys. 2).

Faza III zwigzana jest przede wszystkim z rozwojem dwoch formatow — su-
permarketow (wzrost liczby sklepoéw z 2,3 tys. do 4,4 tys. w latach 2005-2012)
oraz dyskontow (wzrost udziatu w rynku z 16 do 22% w latach 2010-2013)%.
ZYozylo si¢ na to Kilka gtownych przyczyn:

a) agresywne kampanie reklamowe, ktorych celem byto zakrzewi¢ w umysle
klienta nowy wizerunek formatu — ,,dyskont — atrakcyjny stosunek jakosci
do ceny”;

b) rozszerzenie oferty o produkty swieze i markowe;

c) wysokie wymogi jakosciowe dla produktéw pod markami wiasnymi.

6000
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S — supermarkety, H — hipermarkety, D — sklepy dyskontowe
Rys. 2. Wzrost liczby obiektow wielkopowierzchniowych

Zrédlo: M. Stefanska, B. Pilarczyk, Retail marketing strategies — evolution and the future of retail
companies in Poland, http://ksm.ue.poznan.pl/uploads/pliki/admin/Retail%20marketing%20strate
gies%20-%20evolution%20and%20the%20future%200f%20retail%20companies%20in%20Po
land.pdf, s. 1-20.

Mimo skutecznych dziatan sieci dyskontowych doniesienia analitykow rynku
wskazujg nasycenie tym formatem!! i cho¢ idace w $lad za dyskontami super-

10 Zq 10 lat co czwarty konsument bedzie kupowat zywnos¢ w sieci, Bank BGZ, /www.portalspo-
zywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,
105961.html.

11 Przejawem tego moze by¢ fakt, ze w latach 2010-2011 $redni wzrost przychodéw ze sprzedazy
trzech sieci dyskontowych: Biedronki, Lidla i Netto, wynosit 22,2%, a w latach 2012-2013 dyna-
mika ta spadfa do 14,5%.


http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html
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i hipermarkety probujg utrzymac si¢ na rynku, stosujgc liczne promocje, pro-
gramy lojalno$ciowe i tworzgc produkty marek wlasnych, to ich dynamika roz-
woju spada. Wyjatkowo odporne w tym momencie okazuja si¢ sklepy matofor-
matowe typu convenience, ktérych dynamika z roku na rok wzrasta, dajgc pod-
stawy do przypuszczen, ze rozpoczyna si¢ faza IV rozwoju handlu. Prognozuje
sig, ze na przetomie nastepnych 10 lat konsument, poza atrakcyjnym stosunkiem
jakosci do ceny i dogodna lokalizacja, bedzie wybierat sklep przez pryzmat: silnej
marki sieci, szerokosci asortymentu oraz oferowanych marek wtasnych. W obli-
czu bardzo silnej konkurencji osiggniecie sukcesu begdzie wigzalo si¢ zatem ze
zwickszaniem efektow skali. Przystgpowanie/przejmowanie coraz to nowych
placowek do istniejacych juz na rynku systemow franczyzowych doprowadzi do
dalszej konsolidacji i tym samym kontynuacji usieciowienia handlu detalicznego
w Polsce, ktorego motorem bedzie rozwoj sieci matopowierzchniowych.

W $lad za ekspansja sieci matopowierzchniowych przewidywane jest przej-
scie handlu detalicznego zywnos$cia w faze V, ktora bedzie odznaczata si¢ wzro-
stem znaczenia handlu internetowego i mobilnego. Jest to zgodne z obserwowa-
nym szybkim rozwojem e-commerce na rynku B2C. Decyduje o tym popularnos¢
technologii internetowej i rosngce zaufanie do dokonywania transakcji za posred-
nictwem internetu. Wielko$¢ sprzedazy e-commerce w 2012 roku osiaggneta war-
to$¢ 21,5 mld zt, co stanowi okoto 3,4-4% catej sprzedazy detalicznej*?. Chociaz
w Polsce najwigkszy wartoSciowy udziat w tej formie sprzedazy ma elektronika
oraz odziez, to coraz wigksza liczba detalistow FMCG réwniez wykorzystuje ten
kanat dystrybucji.

W 2012 roku udziat e-commerce w sprzedazy detalicznej ogdtem byt mniej-
szy niz w wysokorozwinigtych krajach Europy Zachodniej, gdzie stanowit on
8-12%, lecz tempo wzrostu w Polsce bylo najwyzsze ze wszystkich krajow eu-
ropejskich — wynosito okoto 18% rocznie. Konkurencja w sprzedazy interneto-
wej jest jednak przede wszystkim konkurencja pod wzgledem ceny, a nie po-
ziomu $wiadczonych ustug, chociaz i to powoli ulega zmianie. Prognozuje sie, ze
marginalny jak do tej pory udziat e-handlu na rynku spozywczym wzrosnie dia-
metralnie, upodabniajac polska gospodarke do bardziej rozwinietych krajow eu-
ropejskich. Inicjatorami wzrostu beda mieszkancy duzych aglomeracji, dla kto-
rych pokonanie barier logistycznych (wigksza liczba punktéw odbioru, szybsza
dostawa, bardziej elastyczne zakupy) bedzie tatwiejsze.

12 Polski klient patrzy na cene ale mozna konkurowaé w inny sposéb, Portal Spozywczy,
www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polski-klient-patrzy-na-cene-ale-mozna-konkuro-
wac-w-inny-sposob,86117.html.


http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polski-klient-patrzy-na-cene-ale-mozna-konkurowac-w-inny-sposob,86117.html
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polski-klient-patrzy-na-cene-ale-mozna-konkurowac-w-inny-sposob,86117.html
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Tendencje w zachowaniach konsumentow

Przedsig¢biorstwa handlowe majg w szczegolnosci do czynienia ze zmienia-
jacymi si¢ zachowaniami konsumentow. Z jednej strony zmuszone s3 na nie rea-
gowac, z drugiej starajg si¢ aktywnie je ksztattowac. Punktem wyjscia obu kie-
runkow dziatan jest obserwacja megatrendow w gospodarce, ktore w sposob po-
sredni badz bezposredni przektadaja si¢ na zmiany w trendach konsumpcyjnych.
W tabeli 3 zestawiono wystgpujace obecnie w gospodarce megatrendy.

Tabela 3
Megatrendy i ich wplyw na zachowania konsumentéw
Megatrend Trendy konsumpcyjne
Zmiany — wzrost liczby klientow z wigksza sita nabywcza
demograficzne — mniej mtodych konsumentéw, wigcej starszych konsumentow
— wigcej konsumentéw migrujacych
— zmiana sktadu gospodarstw domowych (mniejsze)
Zwigkszenie — kazdy konsument to oddzielna grupa docelowa (fragmentacja)

indywidualizacji — kaprys$no$¢ zachowan konsumentow

— zwigkszenie sily konsumentéw (zaréwno indywidualnie, jak i zbio-
rowo, wiekszy wptyw na produkcje)

— zmiany konsumpcji od nabywania do do$§wiadczania

Zwigkszenie — przejécie konsumpcji offline w kierunku online (e-commerce)
komputeryzacji — konsumpcja niezalezna od czasu i miejsca (24/7)

— tatwos¢ pordwnania produktow i cen
Globalizacja — konsumenci chcg szerokiego wyboru produktéw

— wzrost konsumpcji produktow importowanych

— wzrost wydatkoéw na dalekie podroze

— konsumenci kupuja produkty na rynkach migdzynarodowych
(e-commerce)

Zwigkszenie — zwigkszenie nakladow na mikrologistyke (m.in. w zwiazku z e-com-

mobilno$ci merce)

— krétsze wakacje, ale cze$ciej i dalej (np. clubbing w Barcelonie)

— konsumpcja w drodze (np. stacje benzynowe, lotniska)

— wplyw telepracy na zmiany wzorcéw mobilnosci

— umiedzynarodowienie dziatalnosci powoduje wzrost migdzynarodo-

wych podr6zy stuzbowych
Rosnacy popyt — wzrost popytu na wysokiej jako$ci produkty
w zakresie zrowno- | — wzrost wydatkéw na zdrowa zywno$¢
wazonego rozwoju — wzrost wydatkéw na dobra i ustugi luksusowe

— wzrost popytu na dobra i ustugi ekologiczne (zielona bankowos¢,
zielona energia)

— ekoturystyka

— polityka recyklingu

— wzrost popytu na alternatywne (przyjazne srodowisku) formy trans-
portu

Dematerializacja — dos$wiadczanie ustug jest wazniejsze niz ich zdobywanie

— wzrost znaczenia samorealizacji

— wzrost produktow cyfrowych (w tym takze towarow, ktore kiedys
miaty posta¢ fizyczng np. mp3)
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Uelastycznienie — splaszczenie hierarchii, wzrost organizacji sieciowych
— bardziej bezposrednie relacje konsument—producent
— kazdy jest ,,w stalym zasiggu” — latwos$¢ komunikacji

Zrodto: P. den Hertog, E. Brouwer, Innovation indicators for the retailing industry: A meso per-
spective, Dialogic/Center for Science & Policy, Utrecht University, Utrecht 2000.

Jak wida¢ w powyzszym zestawieniu, konsumpcja do tej pory uwazana za
tradycyjna zaczyna zasadniczo si¢ zmienia¢. Dotychczasowe cele ustgpuja miej-
sca nowym potrzebom, a nowe otoczenie wymusza na konsumentach nowe za-
chowania i na odwrét. W tabeli 4 podj¢to syntetyczng probg porownania najwaz-
niejszych cech tradycyjnej i nowoczesnej konsumpciji.

Tabela 4
Konsumpcja tradycyjna vs konsumpcja nowoczesna
Konsumpcja tradycyjna Konsumpcja nowoczesha

— nacisk na fizyczne nabywanie produk- | — nacisk na doswiadczanie produktow

tow — niezaleznos$¢ od czasu i miejsca (24/7)
— ustalany czas i miejsce — coraz czesciej online
— offline — popyt dominuje
— dostawca zdominowany — nacisk na dos$wiadczanie dobr i ustug,
— nacisk na funkcjonalno$¢ i sam pro- ktore produkt otaczaja

dukt — jako$¢
— ilos¢ — zaangazowanie i $wiadome formy kon-
— zréwnowazony rozwdj nie jest decydu- sumpcji s3 wazne

jacy w przypadku zakupow — maksymalna wolno$¢ wyboru, przej-
— ograniczony wybor i mniej przejrzyste rzystos¢, porownywalnosé

rynki — wspdlna konsumpcja
— spozycie indywidualne — konsumpcja jako sposob spedzania
— nacisk na zwykte zakupy wolnego czasu
— glownie transakcje analogowe — wigcej transakcji cyfrowych

Zrédto: P. den Hertog, E. Brouwer, Innovation indicators...

Na tworzenie petnej charakterystyki nowego konsumenta ma wpltyw wiele
zmiennych m.in. te wynikajace z wprowadzania innowacji architektonicznych
w handlu. Analizujac przyktad polskiego rynku, a w szczegdlnos$ci faze IIT roz-
woju handlu, mozna zauwazy¢ przede wszystkim, ze konsumenci:

— poszukuja najdogodniejszej lokalizacji,

— preferujg zakupy czestsze i w mniejszych ilo$ciach®?,

13 Jak podaje Bank BGZ, na podstawie Europanel, Polacy robig zakupy $rednio ponad 300 razy
w roku, podczas gdy Niemcy, Brytyjczycy czy Czesi okoto 200 razy, a Portugalczycy powyzej 50—60
razy. Za: W najblizszym czasie nastgpi rozwdj malych sklepow spozywczych, a potem e-handlu,
www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowie
rzchniowych,105961.html.
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— s3 wyczuleni na stosunek jakosci do ceny produktow,
—  chcg zywnos¢ kupowac¢ lokalnie (podkreslanie w kampaniach reklamo-
wych sieci dyskontowych pochodzenia owocow czy mie¢sa).
W przysztosci tendencje na rynku bedg ksztattowane przez mtode pokolenie
zaznajomione z nowoczesnymi technologiami.

Podsumowanie

Przestarzata struktura handlu w latach 90. dawata zagranicznym inwestorom
rozwijajacym nowe formy handlu na polskim rynku (wdrazajacym innowacje ar-
chitektoniczne) mozliwos¢ dyktowania warunkow nie tylko dostawcom, ale
takze konsumentom, ktorzy czesto w swoich wyborach kierowali si¢ przede
wszystkim ceng produktéw. Obecnie w sytuacji nasycenia handlu r6znymi for-
matami prowadzacymi ostrg walke konkurencyjna, konsumenci sa bardziej
sktonni porownywac produkty i wybierac te, ktore maja korzystna relacje jakosci
do ceny. Nowg ptaszczyzng porownan stworzyt internet, w ktorym coraz czgsciej
nabywcy poszukuja informacji o towarach, a takze sktonni sg je nabywac.

Innym waznym trendem w zachowaniach nabywcéw jest poszukiwanie
,»przezy¢ i pozytywnych doswiadczen” jako waznych elementéw procesu zaku-
powego decydujacego o koncowej satysfakcji. Na to wyzwanie odpowiadajg cen-
tra handlowe, pojedyncze sklepy starajace si¢ budowac przyjazng atmosfere dla
procesow zakupu, a takze handel internetowy. Chociaz zjawisko to dotyczy
przede wszystkim artykutow niezywnosciowych, to jego przyktady mozna coraz
czgsciej znalez¢ w branzy zywnosciowe;.

Czynnikiem, ktory nadal odréznia polskiego konsumenta od konsumenta
w wysokorozwinigtych krajach Europy Zachodniej jest niski, pojedynczy koszyk
zakupowy, co zwigzane jest nie tylko z nizszym poziomem dochodéw, zwycza-
jami konsumenckimi, ale réwniez z nadal duzg liczbg matych sklepow znajduja-
cych sie w poblizu miejsca zamieszkania klienta, w ktérych ceny nie odbiegaja
bardzo drastycznie od cen w sklepach wielkopowierzchniowych, od ktérych
dzieli go pewna odleglos¢. Nadal otwarte pozostaje pytanie, w jakim tempie i czy
w ogoble w tym zakresie w najblizszym czasie beda zachodzity jakie§ znaczace
zmiany.
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ARCHITECTONICAL INNOVATIONS IN POLISH RETAILING
AND CONSUMER BEHAVIOR

Summary

In the paper the concept of architectonical innovations has been applied to retailing, acknowl-
edging that these are the new forms of retail business which has been accepted by the consumers.
The paper indicates the key characteristics of the development of these forms of retail and the dy-
namic of their development in Poland after 1989. The attempt to identify the relationship between
their development and the consumer behavior has been made, identifying basic trends in this scope.
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Streszczenie

Przez $wiadomy wybor produktéw spetniajacych zasady idei Sprawiedliwego Handlu (Fair
Trade) konsumenci w sposdb posredni wplywaja na poprawe warunkow pracy i zycia osob zaan-
gazowanych w ich wytwarzanie oraz przyczyniaja si¢ do rozwoju bardziej uczciwego handlu.
W artykule dokonano analizy idei Sprawiedliwego Handlu, ktora jest jedng z form odpowiedzial-
nych zachowan konsumpcyjnych. Artykut zawiera przeglad literatury przedmiotu, w tym najnow-
sze wyniki badan dotyczace tematyki odpowiedzialnej konsumpc;ji i idei Fair Trade.

Stowa kluczowe: odpowiedzialna konsumpcja, handel, Fair Trade, uczciwo$¢, sprawiedliwo$é

Whprowadzenie

Podczas dokonywania codziennych decyzji konsumpcyjnych wciaz niezwy-
kle czestym kryterium wyboru jest cena. Jednak umieszczona na metce produktu
cena nie jest jedynym kosztem ponoszonym przez konsumentow. Nalezy pamig-
ta¢, ze kazdy zakupiony produkt niesie za soba koszty niewyrazone wprost
w pienigdzu. Sa to m.in. koszty zwiazane z degradacja srodowiska naturalnego,
ztymi warunkami pracy osob zaangazowanych w wytwarzanie produktéw, nie-
sprawiedliwymi ptacami czy narazaniem zdrowia zarowno wytworcow, jak
i konsumentéw. Tanie produkty zalewajace rynki krajow rozwinigtych sa czesto
wynikiem nieprzestrzegania przez producentow wielu spotecznych i srodowisko-
wych standardow. Przesadne stosowanie srodkéw ochrony ro$lin w konwencjo-
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nalnym rolnictwie, nieuzasadniona, nadmierna eksploatacja zasobdéw natural-
nych, pokonywanie ogromnych odlegtosci przy transportowaniu produktow,
przemystowe hodowle zwierzat stosujgce nichumanitarne metody, jak roéwniez
produkcja na masowa skal¢ wysoko przetworzonej zywnosci, ubogiej w warto$ci
odzywcze, to tylko niektore efekty nadmiernej konsumpcji majace negatywny
wplyw na srodowisko naturalne i zdrowie konsumentéw. Nie nalezy réwniez za-
pomina¢ o tamaniu praw cztowieka przez zatrudnianie do pracy przekraczajacej
ludzkie mozliwos$ci, nicodpowiednie warunki grozgce utratg zdrowia, a nawet zy-
cia, niewspotmierne do wktadu pracy pensje, ktore nie pozwalaja na utrzymanie
si¢, opieke lekarska czy zapewnienie edukacji dla dzieci, jak rOwniez zastraszanie
pracownikow, zatrudnianie nieletnich czy dyskryminacje ze wzgledu na ptec. Te
i inne skutki nadmiernej konsumpcji w krajach rozwinigtych doprowadzity do
niesprawiedliwych podziatow zyskow, dobr i Swiatowych zasobow, utrudniajgc
tym samym rozwdj krajow najubozszych.

Wsréd dominujacych trendow konsumpcyjnych, do ktorych naleza m.in.
konsumpcjonizm, konsumpcja umasowiona, na kredyt czy postmodernistyczna
(nietrwata, szybka, na pokaz), coraz czgéciej do gltosu dochodzg zachowania
idgce w kierunku swiadome;j, zrownowazonej i odpowiedzialnej konsumpcji. De-
konsumpcja (konsumpcja ograniczona), ekokonsumpcja, etnocentryzm konsu-
mencki (preferowanie produktow krajowych, lokalnych) staja si¢ alternatywa dla
wspoélczesnych konsumentdéw. Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji
$wiadomej i odpowiedzialnej konsumpcji na przyktadzie analizy idei Sprawiedli-
wego Handlu, bedacej jedng z form odpowiedzialnych zachowan konsumpcyj-
nych.

W kierunku odpowiedzialnej konsumpcji

Ztozona sytuacja polityczna, ekonomiczna i spoteczna doprowadzita do glo-
balnego podzialu na bogate kraje Pétnocy i ubogie kraje Potudnia. Podzial ten
przyczynit si¢ do powstania licznych probleméw zwigzanych z wymiang han-
dlowa miedzy tymi krajami. Wsrdd najwigkszych problemow wymienia sig:

1. Nieproporcjonalny i niesprawiedliwy podzial zyskow — wedtug danych
Oxfam z 2010 roku 97% zyskow z obrotéw handlowych trafia do krajow za-
moznych, a jedynie pozostate 3% przypada na kraje ubogie.

2. Dominacja wielkich korporacji — jest to szczeg6lnie dotkliwe m.in. dla ryn-
kow kawy, kakao, bananow, na ktorych dominuje zaledwie kilka korporacji.
Przyktadowo rynek banandéw kontrolowany jest przez pie¢ korporacyjnych
gigantéw: Chiquita (USA), Dole (USA), Del Monte (Chile), Fyffes (Irlandia)
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oraz Noboa/Bonita (Ekwador), ktorzy stanowig 88% rynku?. Dla wigkszosci
producentow jedyng mozliwoscig zarobku jest sprzedaz towaru wlasnie tym
korporacjom po cenach przez nie ustalonych.

3. Duza liczba posrednikéw — brak infrastruktury komunikacyjnej, biurokra-
tyczne bariery, brak srodkow transportu powoduja mnozenie si¢ podmiotow
posredniczacych migdzy producentem a rynkiem detalicznym. Finalna cena,
za jaka towar jest sprzedawany, dzielona jest migdzy wszystkich uczestnikow
(producenta, kupca, eksportera, importera, przetworce, hurtownika, sprze-
dawce detalicznego), z czego najmniejsza czeS¢ otrzymuje pierwotny produ-
cent.

4. Brak alternatywnej formy zarobku — dla wigkszosci mieszkancow najmniej
rozwinigtych krajow, gdzie gospodarka opiera si¢ na wytwarzaniu jednego
badz kilku produktow (np. Wybrzeze Kosci Stoniowej — uprawa kakao, Ko-
lumbia — kawa, trzcina cukrowa) jedyng mozliwoscig zarobkowa jest praca
na plantacjach, wigzaca si¢ z trudnymi warunkami, przy braku podstawo-
wych narzedzi pracy (np. rekawic ochronnych, masek chroniacych przed
szkodliwymi pestycydami), przy nieustannie towarzyszacym strachu o utrate
pracy. Duza podaz pracownikow powoduje naduzycia ze strony pracodaw-
cow. Do najbardziej dotkliwych dla pracownikow naduzy¢ nalezy zanizanie
wynagrodzen. Przykladowy udziat w zysku pracownika zatrudnionego na
plantacji bananéw w Ameryce Srodkowej wynosi okoto 1,5% ceny sprze-
dazy w krajach rozwinietych, a pracownik plantacji kawy w Etiopii otrzy-
muje 1,20 zt za kilogram zebranych ziaren, z ktérego mozna zaparzy¢ 80 fi-
lizanek kawy wartych przynajmniej 500 zt w kawiarniach w krajach Poinocy.
Odpowiedzialna konsumpcja oznacza §wiadome dokonywanie decyzji zaku-

powych w oparciu o informacje dotyczace miejsca i sposobu produkcji danego

towaru 1 wybor takich produktow, ktorych wytworzenie nie wigzato si¢ z fama-
niem praw czlowieka, degradacja Srodowiska czy cierpieniem zwierzat. Odpo-
wiedzialna konsumpcja to rowniez czynny udzial konsumentow w ksztattowaniu
postaw i praktyk producentow, dystrybutoréw czy sprzedawcoéw detalicznych,
przez dialog, listy, petycje, apele czy uczestnictwo w akcjach organizowanych
przez niezalezne organizacje. Budowanie $wiadomosci odpowiedzialnych zacho-
wan ma na celu pokazanie konsumentom sity ich decyzji, ktorymi mogg oddzia-

2 Who'’s got the power? Tackling imbalances in agricultural supply chains, Fair Trade Advocacy
Office, Plate-Forme Francaise du Commerce Equitable, Traidcraft, Fairtrade Deutschland, Listopad
2014.
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tywacé na praktyki koncernow w dtuzszym okresie i decydowac 0 warunkach wy-
miany handlowej. Pieniagdze konsumentdéw sg jak glosy wyborcze. Podczas co-
dziennych zakupéw dokonywane wybory odzwierciedlaja preferencje konsu-
mentow i ich sposob postrzegania konsumpcji. Konsumenci mogg ,,oddaé gtos”
na ochrong srodowiska, kupujac produkty z upraw ekologicznych, badz na prze-
strzeganie praw cztowieka, wybierajac produkty wytworzone przez firmy spo-
lecznie odpowiedzialne. Odpowiedzialnych zakupéw mozna dokonywaé na
cztery sposoby, przez®:

a) wybor danej kategorii produktéw, np. kupowanie energooszczednych za-
rowek, ekologicznych $rodkéw czystosci, migsa z lokalnych hodowli;

b) unikanie danej kategorii produktow, np. unikanie zakupu jaj z chowu
klatkowego, produktéw importowanych w przypadku kiedy dostepne sa
lokalne odpowiedniki, samochod6w spalajacych duza ilo$¢ paliwa;

€) koncentracj¢ na poszczegdlne firmy — ocene dziatalnosci konkretnych
firm oraz wybor firm etycznych, spolecznie odpowiedzialnych
1 uwzgledniajacych aspekt srodowiskowy, a unikanie tych, ktore naru-
szaja spoteczne czy srodowiskowe standardy;

d) podejscie catosciowe — oceng zaro6wno firm, jak i wytwarzanych przez
nie produktow, majac na wzgledzie przestrzeganie przez nie praw czlo-
wieka czy standardow srodowiskowych.

Wybierajac produkty w sposob odpowiedzialny, konsumenci mogg przyczy-

nic¢ si¢ do poprawy standardow w fabrykach i zaktadach pracy, co bezposrednio
przetozy si¢ na poprawe sytuacji ich pracownikow.

Idea Sprawiedliwego Handlu. Alternatywa dla tradycyjnego handlu

W odpowiedzialnych zakupach pomocne dla konsumentow stajg si¢ nieza-
lezne organizacje okreslajace zasady i standardy dziatah w poszczegdlnych dzie-
dzinach i przyznajgce producentom czy produktom odpowiednie certyfikaty po-
twierdzajace ich przestrzeganie. Naleza do nich m.in. krajowe i zagraniczne or-
ganizacje Sprawiedliwego Handlu.

Zgodnie z oficjalng definicja, Sprawiedliwy Handel (Fair Trade) to: ,,partner-
stwo handlowe, oparte na dialogu, przejrzystosci i szacunku, ktore dazy do wiek-
szej rownosci w handlu migdzynarodowym. Przyczynia si¢ on do zrownowazo-
nego rozwoju przez oferowanie lepszych warunkéw handlowych oraz ochrong

3 M. Huma, Odpowiedzialna konsumpcja, http://ekonsument.pl/al05_odpowiedzialna_konsum
pcja.html (09.03.2015).
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praw dla zmarginalizowanych producentéw i pracownikéw najemnych, szcze-
gblnie w krajach Poludnia. Organizacje Sprawiedliwego Handlu (wspierane
przez konsumentow) sg aktywnie zaangazowane we wspieranie producentow,
podnoszenie $wiadomosci 1 kampanie na rzecz zmian zasad i1 praktyk konwen-
cjonalnego handlu migdzynarodowego™.

Na rysunku 1 przedstawiono certyfikat organizacji Fairtrade International,
bedacy migdzynarodowym znakiem umieszczanym na produktach wytwarza-
nych zgodnie z zasadami Sprawiedliwego Handlu. Certyfikat ten jest najczesciej
stosowanym i jednocze$nie najbardziej rozpoznawalnym znakiem ruchu Fair
Trade wsérod konsumentoéw w krajach rozwinigtych.

FAIRTRADE

Rys. 1. Miedzynarodowy certyfikat Fairtrade International przyznawany produktom wytwarzanym
w oparciu o zasady Sprawiedliwego Handlu

Zrodto: Fairtrade International, www.fairtrade.net.

Z zalozen idei wynika, ze Sprawiedliwy Handel jest®:

— modelem gospodarczym bazujacym na wspotpracy i wspotuczestnictwie,
zapewniajagcym sprawiedliwy i zrownowazony tancuch dostaw (poczaw-
szy od wytworzenia produktu az do dziatan marketingowych),

— ruchem dzialajagcym na rzecz odpowiedzialnej gospodarki solidarnoscio-
wej, promujacej aktywne zaangazowanie konsumentéw oraz oddolne
systemy gospodarcze,

— transparentnym podejsciem do tancucha dostaw, proponujacym etyczne
podejscie na kazdym jego etapie, co uwidacznia si¢ m.in. w praktykach
organizacji Sprawiedliwego Handlu, ktore upubliczniajg strukture swo-
ich cen.

4 Oficjalna definicja Fairtrade International, www.fairtrade.net, polskie ttumaczenie: Polskie Sto-
warzyszenie Sprawiedliwego Handlu , Trzeci Swiat i My”, www.sprawiedliwyhandel.pl,
(12.03.2015).

5 Etyczne finansowanie a Sprawiedliwy Handel. Przewodnik tematyczny, Promotiong Responsi-
ble Investment and Commerce in Europe (PRICE), 2014.
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Do podstawowych zasad Sprawiedliwego Handlu nalezy gwarancja zaptaty
odpowiednio wysokiej ceny za produkt, ktora nie tylko pokryje koszty jego wy-
tworzenia, ale rowniez zapewni pracownikowi mozliwos$¢ utrzymania si¢ i zycia
w godnych warunkach®. Godziwe wynagrodzenie za prace jest podstawa wspar-
cia dla producentéw i glownym celem, jaki przy$wieca idei Fair Trade, gdyz,
zgodnie z danymi ONZ, 1/5 $wiatowej populacji zyje za mniej niz 1,25 dolara
dziennie, a 1/4 mieszkancow stabo rozwinigtych krajow zyje w skrajnej n¢dzy.
Ochrona praw cztowieka, bedaca kolejng zasada ruchu Fair Trade, uwzglednia
w szczegolnosci prawa kobiet oraz dzieci. System zakazuje pracy niewolniczej
1 przymusowej. Gwarantuje rdwno$¢ statusowa kobiet i mezczyzn w miejscu
pracy, jednoczes$nie nie dopuszczajac do naduzy¢ zwigzanych z zatrudnianiem
dzieci do pracy. Zabrania si¢ zatrudnia¢ do pracy dzieci, ktore nie ukonczyty 15.
roku zycia, natomiast starsze sg zatrudniane na $cisle okre§lonych warunkach.
Wykonywana przez nie praca nie moze przede wszystkim zagraza¢ ich zdrowiu,
co wigcej, dzieci zatrudnione do pracy musza mie¢ zapewniony czas wolny, ktory
pozwoli na wypoczynek oraz nauke. Uczestnicy systemu Fair Trade musza row-
niez przestrzega¢ zasad zwigzanych z ochrong srodowiska naturalnego. Produk-
cja musi odbywac si¢ w sposob naturalny, bez wykorzystania chemicznych $rod-
kéw ochrony roslin, w oparciu o zrdwnowazone i tradycyjne metody produkc;ji.
Wyklucza si¢ rowniez nadmierne zanieczyszczanie sSrodowiska, eksploatacje su-
rowcéw naturalnych oraz wycinke drzew. Wigkszo$¢ produktow posiadajacych
certyfikat Sprawiedliwego Handlu ma réwniez certyfikat rolnictwa ekologicz-
nego.

Kolejng zasadg praktykowang przez ruch Sprawiedliwego Handlu jest przy-
znawanie premii na rozwoj na rzecz spotecznosci lokalnej. Premia ta ma na celu
poprawe warunkow zycia oraz rozwdj poszczegolnych regiondw. Pieniadze prze-
kazywane sg m.in. na rozbudowg szpitali, szkot, budowg boisk czy placow za-
baw. Decyzje dotyczace inwestycji zapadaja w demokratycznym gltosowaniu
wsrod jednostek reprezentacyjnych dany region. Ostatnia, jednak nie mniej
istotng, zasada Fair Trade jest nawigzywanie dtugoterminowych uméw handlo-
wych miedzy producentami a kupcami. Dla producentéw oznacza to stabilng sy-
tuacje finansowa, umozliwiajacg planowanie i rozwoj swojej dziatalnosci. Dla
kupcow natomiast oznacza to pewne zrodto i statos¢ w dostawach. Warto wspo-
mnie¢ o bezposrednich relacjach handlowych producentow z kupcami. Niesie to

6 D. Ransom, Comer¢ just: doble comer¢, Intermén Oxfam, Barcelona 2002, s. 20-22.
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ze sobg korzysci dla producenta zwigzane z drobnymi zaliczkami badz ptatno-
sciami z goéry na poczet przysztych produkcji, gwarancja ceny minimalnej, czy
poradami dotyczgcymi sytuacji na rynku zbytu. Dla kupcéw mniejsza liczba po-
srednikow oznacza za$ nizszg ceng produktu na sklepowych poétkach oraz gwa-
rancje stalej, najwyzszej jakosci u sprawdzonego producenta’. Na rysunku 2 za-
prezentowano zasady idei Sprawiedliwego Handlu, ktore muszg by¢ przestrze-
gane przez podmioty uczestniczace w ruchu.

ochrona
praw
czlowieka

premie
rozwojowe

partnerskie
relacje
handlowe

ochrona
srodowiska

Rys. 2. Zasady idei Sprawiedliwego Handlu

Zrédto: opracowane na podstawie Fairtrade International.

Zgodnie z najnowszym raportem Fairtrade International do ruchu Sprawie-
dliwego Handlu w 2013 roku nalezato ponad 1,4 mln plantatoréw oraz pracow-
nikéw zrzeszonych w organizacje producentdw w 74 krajach na calym $wiecie®.
Wsrdd dostepnych produktow certyfikowanych znakiem Fairtrade International
znajduja si¢: kawa, kakao, herbata, orzechy, nasiona, $wieze owoce (w tym: ba-
nany, cytrusy, ananasy, awokado, mango, jabtka, gruszki, sliwki, winogrona),
miod, warzywa, owoce suszone, ryz, quinoa (komosa ryzowa), cukier trzcinowy,
soki, napoje, lody, ziota i przyprawy oraz produkty niespozywcze, takie jak: pitki
sportowe, bawelna i produkty z niej wytwarzane (odziez, tekstylia), cigte kwiaty,
rosliny ozdobne, rekodzieta, kosmetyki, produkty z kauczuku, drewno oraz ztoto.

7 J. Kwiecien, Dwie strony Fair Trade, w: Fair Trade w globalizujqcej sie gospodarce, red.
K. Zukrowska, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2010, s.163-166.
8 Strong producers, strong future, Fairtrade International Annual Report 2013-14, Bonn 2014,
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Konsumenci, ktoérzy wybierajag produkty oznaczone certyfikatem Sprawiedli-
wego Handlu, dokonuja $wiadomego wyboru, ktéry ma na celu poprawe warun-
kow zycia i gospodarowania zmarginalizowanych spotecznos$ci. Ceny certyfiko-
wanych produktow sg wyzsze w porownaniu do $rednich cen ksztattujacych si¢
na rynku globalnym, co wynika z zatozen idei Sprawiedliwego Handlu. W za-
mian za to konsument otrzymuje gwarancje godnego wynagrodzenia za prace dla
producenta czy pracownika zatrudnionego przy produkcji, ktéra odbyta si¢ w od-
powiednich warunkach. Zgodnie z Raportem Eurobarometru. opublikowanego
przez Komisj¢ Europejska w styczniu 2015 roku, co drugi obywatel Europy jest
sktonny zaptaci¢ wyzsza cene za produkt wytworzony zgodzie z zasadami Spra-
wiedliwego Handlu. W Polsce co trzeci konsument gotowy jest ptaci¢ wiece;j.
Odsetek Polakow akceptujacych wyzsze ceny jest wigkszy wsréd miodych kon-
sumentow (15-24 lata) i wynosi 39%°. Dane przedstawione w raporcie pokazujg
wzrost sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za ,.etyczne” produkty w poréwna-
niu do lat poprzednich. Wzrost ten zwigzany jest w gtownej mierze z coraz bar-
dziej powszechng dziatalnoscia edukacyjng w zakresie §wiadomych zakupow
i odpowiedzialnej konsumpciji.

Podsumowanie

Idea Sprawiedliwego Handlu nie jest forma pomocy charytatywnej czy hu-
manitarnej, lecz alternatywnym modelem handlu dazacym do trwatych i bezpo-
$rednich relacji handlowych migdzy lokalnymi wytworcami z ubogich panstw
globalnego Potudnia a konsumentami z bogatych, uprzemystowionych panstw
Potnocy. Dziatania ruchu Fair Trade prowadzone sg na dwoch ptaszczyznach.
Pierwsza z nich jest dziatalno$¢ handlowa w krajach globalnego Potudnia spet-
niajaca standardy idei. Druga polega na budowaniu §wiadomosci konsumpcyjne;j
wsrod obywateli krajow Potnocy przez dziatania promocyjne i edukacyjne pro-
wadzace do blizszego zapoznania si¢ z koncepcja ruchu Fair Trade. Swiadomosé
decydowania o warunkach wymiany handlowej powoduje wsrod konsumentdéw
che¢ wspierania dziatalnoéci prowadzacych do bardziej partnerskiej wymiany
handlowej, co wptywa na wzrost znajomosci takich koncepcji jak idea Sprawie-
dliwego Handlu, a tym samym ich dalszy rozwod;.

9 Najwazniejsze dane z kraju, Eurobarometr, 2014, http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/
ebs/ebs_421 fact_pl_pl.pdf (17.03.2015).
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THE FAIR TRADE IDEA. TOWARDS RESPONSIBLE CONSUMPTION

Summary

By consciously choosing to buy products, which fulfill the Fair Trade principles, consumers
indirectly influence an improvement of the working and living conditions of people involved in the
making of such products and contribute to the development of a more honest trade. The paper pro-
vides an analysis of the Fair Trade idea, which is one of the forms of responsible consumer behav-
ior. The paper contains a review of literature on the subject and includes references to recent re-
search results concerning responsible consumption and the idea of Fair Trade.

Keywords: responsible consumption, retail, Fair Trade, fairness, justice
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Streszczenie

Zmiana struktury demograficznej polskiego spoteczenistwa, emigracja ludzi mtodych i wzrost
odsetka ludzi starszych prowadzi w konsekwencji do zwigkszenia si¢ segmentu seniorow zaintere-
sowanych innowacjami produktowymi, co powinno mie¢ konsekwencje w przysztych innowacjach
marketingowych, a szczegdlnosci w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Zrdznicowany
segment senioréw dysponuje swobodnym funduszem decyzyjnym, jest dtuzej aktywny zawodowo,
s to konsumenci wolni od wielu zobowigzan, majacy wiele planéw na przysztosé, nalezy zatem
analizowa¢ ich zachowania w sferze zakupow. Celem artykutu jest charakterystyka senioréw jako
grupy konsumentoéw dziatan marketingowych firm.

Stowa kluczowe: segmentacja, seniorzy, demografia, dziatania marketingowe

Wprowadzenie

Populacje na catym $wiecie ulegaja starzeniu. Ten nieuchronny proces ma
gtowne zrodlo w dwdch demograficznych trendach: spadku dzietnosci spote-
czenstwa oraz wydhuzajacej si¢ przecietnej dlugosci zycia ludzi. Trendy te maja
szerokie spoteczne i ekonomiczne konsekwencje w kazdym kraju na $wiecie. To
zjawisko dotyczy réwniez Polski, gdzie zmienia si¢ struktura demograficzna lud-
nosci, a szczegolnie sita robocza na rynku pracy.

Zmiany te nabierajg coraz szybszego tempa, obserwuje si¢ stale zwigkszajacy
sie¢ w strukturze konsumentow udziat segmentu ludzi starszych. Osoby z grupy

! dolhasz@uek.krakow.pl.
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55+ stajg si¢ coraz bardziej dostrzegang i atrakcyjng grupag klientow, w konse-
kwencji waznym segmentem przysztych dziatan marketingowych przedsie-
biorstw. Jednak obecnie czgsto sg pomijani lub wrecz niedoceniani przez marke-
tingowcow. Nalezy dodac, ze wsrod roznych spoteczenstw funkcjonujg stereo-
typy dotyczace osob starszych, rowniez i w Polsce. Zauwaza sig, ze przesuwana
jest granica wieku okres§lana przez pojgcia ,,0soba starsza”, ,,senior”, ,,osoba
w wieku poprodukcyjnym”: od 50+ do obecnie powyzej 55. roku zycia lub 60+.

Szacuje sie, ze odsetek segmentu senioré6w na swiecie i w Polsce bedzie si¢
stale zwigkszat. Bedzie istniata konieczno$¢ opracowania dla tej specyficznej
grupy klientow dziatan marketingowych skierowanych specjalnie do nich.
Wazne sg zatem pytania: jak wyglada obecnie segment seniorow w Polsce pod
wzgledem demograficznym, jakie sa postawy i zachowania 0sob starszych doty-
czace decyzji zakupowych, skad uzyskuja informacje o produktach, czy sa
otwarci na innowacje marketingowe itp.? Odpowiedzi na nie sg istotne dla przy-
sztego rozwoju marketingu w Polsce.

Artykut jest przyczynkiem do charakterystyki tego segmentu klientéw w Pol-
sce 1 stanowi w zamierzeniu autorki pierwszy z cyklu artykuléw dotyczacych
tego zagadnienia.

Podejscie do zjawiska starzenia si¢ ludnosci — podstawy teoretyczne

Staro$¢, jak wspomniano, nie jest pojeciem jednoznacznym, gtownie ze
wzgledu na niescistosci dotyczace wieku okreslajacego poczatek tego okresu (od
45. roku zycia po 55+ i obecnie najczgsciej po 60. roku zycia i wigcej w zalezno-
sci od dyscypliny, ktora analizuje te cze$¢ populacji). Zauwaza si¢ wydtuzenie
zycia (spadek umieralnosci) i spadek ptodnosci, a w konsekwencji wydtuzenie
si¢ okresow wspolnego przezywania przez rozne generacje poszczegolnych eta-
pow zycia: dziecinstwa, dojrzalosci i starosci. Terminy ,,starzenie si¢” i ,,staro$¢”
maja wigc rézne znaczenia w zaleznosci od dyscypliny naukowe;j, ktorej przed-
miotem zainteresowania sg niniejsze zjawiska. W badaniach tych zjawisk mozna
wyodrebni¢ cztery podstawowe podejscia®:

1. Starzenie si¢ jako proces biologiczny, przez ktdry przechodzi organizm czto-
wieka od momentu urodzenia do $mierci, czyli przedmiotem zainteresowan
jest osoba. Podejscie to wystepuje w naukach przyrodniczych.

2. Starzenie si¢ grup jednostek, takich jak rodzina lub gospodarstwo domowe,
ktoére podlegajg roznym przemianom, przyktadowo rodzina przechodzi przez

2 Procesy demograficzne i metody ich analizy, red. J. Kurkiewicz, Wyd. Uniwersytetu Ekono-
micznego, Krakow 2010, s. 125-128.
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fazy cyklu zycia wyznaczone przez zdarzenia demograficzne. Podejscie to

jest przedmiotem zainteresowan demograféw, socjologéw oraz ekonomi-

stow, w tym marketingowcow.

3. Starzenie si¢ populacji ludzkiej. Wyroznia si¢ tu dwa podejScia: przemiany
struktury wedtug wieku catej populacji ludzkiej wywotane zmianami liczeb-
nosci populacji w starszym wieku; przyjmuje si¢ tu tzw. prog staro$ci demo-
graficznej oraz przemiany struktury subpopulacji osob starszych. Wyrdznia
si¢ wowczas populacje tzw. mtodszych—starszych — wiek 60—74 lata (young—
old) oraz tzw. starszych-starszych — wiek przynajmniej 75 lat (old-old).
W opracowaniach demograficznych mozna réwniez spotkac si¢ z innym po-
dziatem tej grupy, tj. mtodszy wiek poprodukcyjny (6069 lat), starszy wiek
poprodukcyjny (7079 lat) i staro$¢ sedziwg (80 i wigcej lat)®. Taki podziat
jest wazny m.in. dla ekonomistow oraz specjalistow od marketingu.

4. Starzenie si¢ ujmowane jako proces bedacy wyznacznikiem spotecznej lub
cywilizacyjnej starosci, z uwzglednieniem objasnien przemian struktury we-
dtug wieku; podejscie to odwotuje sie do teorii demograficznych.

Proces starzenia si¢ ludnosci jest wielowymiarowy i przynosi réznorodne
konsekwencje, m.in. w aspekcie demograficznym, zdrowotnym, spotecznym
i ekonomicznym, w szczegdlnosci zwigzane z zachowaniami rynkowymi ludzi
starszych. Starsi ludzie w odr6znieniu od mtodych konsumentéw inaczej zacho-
wuja si¢ jako klienci na rynku. Maja inne postawy rynkowe, sposob podejmowa-
nia decyzji zwigzanych z zakupami, preferencje zakupowe itp. Grupa osob star-
szych nie jest jednorodna, potrzeby senioré6w mtodszych i starszych sg odmienne.

Obecnie obserwuje si¢ coraz wigksze zainteresowanie przedsigbiorstw tg
grupa klientow. Marketingowcy cze$ciej zwracajg uwage na senioréw jako spe-
cyficzng, jednoczesnie atrakcyjng grupe konsumentow, opracowujac dla nich
oferty marketingowe. Nalezy podkresli¢, ze potrzeby senioréw miodszych i star-
szych sg rozne, co moze skutkowa¢ w zasadzie dwoma rynkowymi niszami
$wiadczenia ustug o odmiennym charakterze.

Reasumujac, nalezy postawi¢ teze, ze segment senioré6w na swiecie i w Pol-
sce bedzie w przyszto$ci coraz liczniejszy i stanie si¢ jednym z kluczowych od-
biorcow/klientdéw marketingowych dziatan przedsiebiorstw.

Charakterystyka demograficzna Polakéw 60+ — wybrane aspekty

Na tle krajow europejskich Polska znajduje sie w grupie krajéow Europy Srod-
kowo-Wschodniej, gdzie zagrozenie depopulacjg jest mniejsze zarowno wsrod

3 Najczesciej okresla si¢ obecnie grupe senioréw jako grupe majacg 65 lat i wiece;.
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kobiet, jak i mezczyzn niz w krajach Europy Potnocnej, Potudniowej i Zachod-
niej. W tabeli 1 przedstawiono proces starzenia sie W Polsce i wybranych krajach
europejskich wedtug ptci.

Tabela 1
Starzenie si¢ Polski na tle wybranych krajow europejskich (w 2012 roku)
. Odsetek populacji w wieku 65 lat i wigcej
Kraje ——— -
mezczyzni | kobiety
Kraje Europy Srodkowo-Wschodnigj

Polska 14,24 17,06
Czechy 16,81 19,51
Stowenia 17,10 20,24
Wegry 17,17 20,63

Kraje Europy Pétnocnej, Zachodniej i Poludniowej
Francja 17,57 19,74
Holandia 16,83 18,42
Niemcy 20,73 23,20
Portugalia 19,38 21,69
Szwecja 19,13 20,83

Zrédlo: opracowano na podstawie: epp.euroetat.ec.europa.eu/portal/page/portal/statistics/se-
arch_database (15.01.2015).

Polska, zarowno jesli chodzi o mgzczyzn, jak i kobiety 65+, ma najnizsze
wspotczynniki starosci demograficznej: odpowiednio okoto 14% i 17%. Najstar-
sza nacja w grupie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej sa Wegry, za§ wsrod
pozostatych krajow Europy Niemcy — wskaznik demograficzny starosci w obu
grupach wynosi ponad 20%.

Europejczycy zyja dhuzej, rowniez w Polsce, $redni czas trwania zycia wy-
dhuzyt si¢ i w 2014 roku wynosit $rednio 73,8 lat dla me¢zczyzn i 81,3 lat dla
kobiet. Nalezy zauwazy¢, ze w latach 2009-2013 dlugos$¢ zycia mezczyzn wy-
dtuzyta sie¢ znacznie: od 66 do 73 lat, czyli o 7 lat. Nadal jednak jest duza réznica
w przecigtnej dlugosci zycia kobiet i mezczyzn w naszym kraju. Polki zyja $red-
nio 81 lat, czyli az o 8 lat dtuzej anizeli Polacy, ale jeszcze kilka lat temu réznica
ta byla o 0,5 roku wicksza i wynosita 8,5 roku*.

Przemiany zwiazane ze zjawiskiem starzenia si¢ populacji Polsce w ostatnich
dziesigcioleciach zachodzity bardzo intensywnie, dlatego tez jest to zjawisko,
ktore podlega ostatnio licznym analizom, powstaja r6zne opracowania staty-

4 Szybko doganiamy Zachdéd? Na razie w diugosci zycia, http://polska.newsweek.pl/dlugosc-zy-
cia-w-polsce-2014-newsweek-pl,artykuly,352649,1.html (1.05.2015).
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styczne podajgce mierniki méwigce o starzeniu si¢ Polakow. Najbardziej popu-
larny miernik starzenia si¢ to wspotczynnik starosci demograficznej, ktory defi-
niuje si¢ jako stosunek liczby osob w wieku 60 lat i wigcej do ogdlnej liczby
ludnosci (lub 65 lat i wigcej) oraz 85 lat i wiecej do ogolnej populacji. Wspot-
czynnik ten w Polsce wynosit w 2012 roku 17,8%. Prognozuje si¢, ze w 2015
roku wyniesie on 23,3%, w 2020 roku — 26,4%, a w 2030 roku — 29,8%°. Inne
prognozy szacuja, ze do roku 2035 udzial 0s6b w wieku 65 i wiecej lat (obecnie
65 lat powszechnie przyjmuje si¢ jako umowng granice starosci) zblizy si¢ do 1/4
(tab. 2).

Tabela 2
Odsetek ludno$ci w wieku 65+ w Polsce w 2035 roku
wedtug miejsca zamieszkania i plci grupa wieku
Grupa wiekowa Ogodtem Mezczyzni Kobiety
65+ 23,2 19,7 26,5
70+ 12,5 9,5 15,3
75+ 7,2 5,0 9,2
85+ 3,1 1,9 4,2

Zrédto: Prognoza ludnosci na lata 2008-2035, GUS, Warszawa 2009, http:/stat.gov.pl/cps/rde/
xber/gus/L_prognoza_ludnosci_na_lata2008_2035.pdf (15.06.2015).

Kolejnym waznym przyczynkiem determinujagcym sytuacje ludzi starszych
w Polsce jest liczba 0séb aktywnych zawodowo (w wieku produkcyjnym), ktora
systematycznie zmniejsza si¢ na tle krajow Unii Europejskiej. Jest ona $cisle
zwigzana z wydtuzeniem si¢ wieku produkcyjnego Polakow przez zmiang roku
zycia przejscia na emeryturg. W 2011 roku wydhuzono wiek produkcyjny Pola-
kow i zmieniono rok przejscia na emeryture: 60—67 dla mezczyzn i 65-67 dla
kobiet.

W Polsce wskaznik zatrudnienia osob w grupie wiekowej 55—64 wynosit we-
dtug OECD pod koniec 2014 roku 43,2% (52,5% dla UE) (tab. 3). Wskaznik ten
jest 0 35,9% nizszy w porownaniu do warto$ci pomiaru przeprowadzonej w gru-
pie wiekowej 25-54 (79,1%).

Wsréd kobiet w wieku 55+ zatrudnionych jest w Polsce zaledwie 32,9%.
W przypadku m¢zezyzn z tej samej grupy wiekowej poziom zatrudnienia wynosi
53,1%. Wyniki te s3 odpowiednio o 39,8% i 30,7% nizsze od uzyskanych pod-
czas pomiaru na grupach ludzi mtodszych. Niskie wskazniki wyraznie ukazuja
skale problemu. Za gléwne przyczyny niskiego zatrudnienia os6b 50+ uznaje sig:

5 Procesy demograficzne i metody ich analizy..., s. 286-287.
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niski popyt ze strony pracodawcow, niski poziom podnoszenia kwalifikacji, trud-
no$ci w poszukiwaniu pracy, brak wiedzy o mozliwosciach przekwalifikowania
po utracie pracy oraz korzystanie ze §wiadczen wczesnoemerytalnych. Osoby
starsze majg rowniez trudno$ci z zachowaniem poziomu konkurencyjno$ci na
rynku pracy wobec 0s6b miodszych®.

Tabela 3

Procentowe wskazniki zatrudnienia w Polsce i Unii Europejskiej w latach 2013-2014
z podziatem na pte¢ i grupy wiekowe.

Rok | 2013 | 2014
Obszar % wskaznik zatrudnienia

wiek 24-25 kobiety 71,2 72,7

wiek 55-64 kobiety 31,0 | 329

Polska

wiek 24-25 mezczyZzni 82,7 83,9
wiek 55-64 mezczyzni 51,3 53,1
wiek 24-25 kobiety 71,2 71,8
wiek 55-64 kobiety 43,3 45,2
wiek 24-25 mezczyZzni 82,6 83,2
wiek 55-64 mezczyzni 57,4 58,9

Zrédto: http://stats.oecd.org (11.05.2015).

Unia Europejska

Dodatkowo efekt ten jest wzmacniany przez procesy migracyjne zmniejsza-
jace odsetek ludzi mtodych na polskim rynku pracy oraz bezrobocie wsroéd osob
w wieku 50+, ktore jest wyzsze niz w pozostalych grupach wiekowych.

Kultura masowa promujaca do tej pory mtodosc¢ przyczynita si¢ do powstania
funkcjonujacych na rynku pracy stereotypow dotyczacych dojrzatych pracowni-
kow i senioréw. Pracodawcy bardzo czesto uwazaja, ze pracownik w wieku 50+
stanowi dla przedsiebiorstwa obcigzenia’:

a) polityczne: no$nik starego systemu, zte nawyki pracy wyuczone podczas
funkcjonowania w realiach wykonywania zawodu w systemie socjali-
stycznym;

b) ekonomiczne: gorszy stan zdrowia, mniejsza wydajnos$¢, zatrudnienie
pracownika 50+ postrzegane jest jako odbieranie szansy dla osoby mto-
dej, duza potencjalna roszczeniowos¢ pracownikows;

8 Sprawowanie opieki oraz inne uwarunkowania podnoszenia aktywnosci zawodowej 0séb
w starszym wieku produkcyjnym. Raport z badan, red. 1. Kotowska, I. Woycicka, Departament Ana-
liz Ekonomicznych i Prognoz, Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa 2008.

7 Dojrzaty pracownik na rynku pracy: Jak zabezpieczy¢ przed wykluczeniem spotecznym osoby
50+, red. E. Rzechowska, Wyd. Lubelskiej Szkoty Biznesu, Lublin 2010, s. 19.
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C) merytoryczne: niski poziom kompetencji przejawiajacy si¢ brakiem zna-
jomosci obstugi komputera, znajomosci jezykoéw obcych, niecheci doty-
czacej zmian czy nabywaniu nowych umiejetnosci; obawiajacy si¢ kon-
kurencji ze strony pracownikow mtodszych od siebie; w pracy w mtodym
zespole przejawiajacy poczucie zagrozenia.

Zwalczanie uprzedzen zwigzanych z wiekiem staje si¢ konieczno$cia. Wy-
maga to dziatan legislacyjnych i spotecznych. Problem starzejacego si¢ spote-
czenstwa powinien zyska¢ range priorytetowego. Rynki musza stawac si¢ bar-
dziej otwarte na zatrudnienie osob w wieku 50+. Poza tym nalezy w Polsce pod-
ja¢ dziatania skierowane stricte do ludzi starszych — seniorow, obalajac dwa pod-
stawowe stereotypy:

1. W Polsce sadzi sig, ze segment starszych konsumentow jest jednorodny we-
wnetrznie, nieatrakcyjny, niechetny innowacjom, cho¢ bardzo lojalny — ta
teza nie ma wiele wspdlnego z rzeczywistoscia.

2. W Polsce seniorzy sa biedni. Niektorzy z nich tak, ale nie czesciej niz ma to
miejsce w pozostatych grupach wiekowych. Polska zajmuje 62. miejsce (po-
przednio 91.) w rankingu krajow pod wzgledem poziomu zycia ludzi star-
szych. Oznacza to, ze jako$¢ zycia i wsparcie ze strony panstwa sg na troche
lepszym niz dotad, ale wciaz do$¢ niskim poziomie. Stosunkowo najlepiej
wypadajacym wskaznikiem jest income security, czyli zabezpieczenie finan-
sowe starszych osob — Polska w tej kategorii zajmuje 20. miejsce.
Reasumujac, sytuacja demograficzna segmentu ludzi starszych w Polsce nie

jest jednorodna. Obecnie w Polsce jest ponad 2 min os6b w wieku powyzej 60
lat, z tego potowa nie skonczyta 70. roku zycia i jest to najbardziej aktywna cze$¢
tego segmentu, dysponujaca statym i pewnym zréodlem dochodu, szacuje si¢ ja
jako milionowa grupe docelowa®. Powinien by¢ to sygnat dla wszystkich produ-
centéw i dostawcodw towardw i ustug, ze majg oni do czynienia ze stale zwiek-
szajacg sie¢ i nie do konca biedng grupa klientow — moze to by¢ rynek docelowy
wielu firm.

Polski senior a dzialania marketingowe przedsi¢biorstw w $wietle badan

wtornych

Nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze 0soby po 65. roku zycia bedg stanowic
w Polsce bardzo atrakcyjny segment dla marketerow w niedalekiej przysztosci,
a obecnie juz jest to grupa liczaca az 7,5 min ludzi. Dziaty marketingu firm coraz

8 Czy na pewno rozumiemy potrzeby senioréw?, http://archiwum.nf.pl/13750-czy-na-pewno-ro-
zumiemy-potrzeby-seniorow/ (15.06.2015).
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czesciej oferujg polskim seniorom specjalnie dla nich opracowane oferty marke-
tingowe. Mozna zauwazy¢ produkty przeznaczone dla senioréw nha wielu ryn-
kach, np. turystycznym (imprezy turystyczne dla senioréw w kraju i za granica),
kosmetycznym (kremy dla seniorow w trzech grupach: 50+, 60+, 70+), telefonow
komorkowych (telefony dla ludzi starszych), farmaceutykow (parafarmaceutyki
i suplementy), w handlu (karty zakupowe dla senioréw w sieciach wielkopo-
wierzchniowych) czy tez na rynku ustug (miejskie karty dla seniorow itp.).

W $wietle badan prowadzonych przez GfK w 2010 roku, 29% gospodarstw
domowych w Polsce jest prowadzone przez 60-latkoéw — seniorow. To prawie
4 min domostw, ktore majg az 23% udzialu w wydatkach w sektorze FMCG.
Struktura wydatkow ludzi starszych ksztattuje si¢ nastgpujaco: zywnosc (32%),
uzytkowanie mieszkania i energia (26%), zdrowie (9%), transport (7%), taczno$¢
i wyposazenie mieszkania (po 5%) oraz pozostate. Ustugami, na ktére seniorzy
wydaja najwiecej, sa te zwigzane z ochrona zdrowia, korzystaniem z telefonu
komoérkowego, remontowe i budowlane oraz finansowo-kredytowe. Podane war-
to$ci sg zblizone do wydatkow ogdhu spoteczenstwa (wedtug badan GfK)°.

Z kolei KB Pretendent przeprowadzita w 2013 roku badania dotyczace pro-
filu dojrzatego konsumenta w ramach projektu ,,MMP dostawcg ustug dla osob
starszych”, realizowanego przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczos$ci.
Okazato sig, ze dla 95% respondentéw — polskich seniorow wazna w decyzji
0 zakupie jest cena, a dla 93% — jako$¢. Na dalszych miejscach znalazta si¢ funk-
cjonalnos¢ (86%) 1 korzystanie ze sprawdzonych wcze$niej przez badanego pro-
duktéw (83%). Natomiast najmniej wazne dla senioroOw sg: korzystanie z pro-
duktu przez inne osoby w wieku respondenta (34%), nowoczesno$¢ (23%) oraz
porada sprzedawcy (22%).

Tworzac marketing mix dla opisywanej grupy klientow, mozna stwierdzic,
w oparciu o powyzsze badania, ze dla senior6w bardzo istotny jest stosunek ceny
do jakosci dobr i ustug. Najwazniejszym za$ elementem wplywajacym na wybor
jest jakos¢, natomiast cena jest warunkiem progowym. Osoby starsze deklaro-
waly wysoki poziom samodzielno$ci w przypadku zakupow, cho¢ bardzo wazne
sg dla nich wewngtrzne zrodta informacji o produktach, czyli rady rodziny i zna-
jomych, gdyz daja one im poczucie bezpieczenstwa, sg gwarancjg uczciwosci
ustugodawcy oraz wysokiej jako$ci $wiadczonych przez niego ustug®.

9 D. Kowalski, Senior to jeszcze nie ja, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 8; Seniorzy otwarci na
nowe technologie, http://media2.pl/technologie/65239-Seniorzy-otwarci-na-nowe-technolo-
gie.html (15.05.2015).

10 MMP dostawcg ustug dla oséb starszych, Projekt wspotfinansowany przez Unie Europejskg
w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego, Wroctaw 2013.
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Jesli chodzi o instrumenty promocji, to sg one raczej tradycyjne (reklama te-
lewizyjna, radiowa, prasowa, promocje sprzedazy itd.), ale stosuje si¢ i promocj¢
za posrednictwem internetu. Internet obecnie nie jest jeszcze medium najbardziej
popularnym wsrdd osob w wieku 60+ (rys.1). Jedynie bowiem 20% senioréw
deklarowato, ze kiedykolwiek dokonato zakupow lub skorzystalo z ustug przez
internet. Obecnie w Polsce z internetu korzysta wprawdzie tylko ok. 8-12 % osob
z przedziatu wiekowego 5574 lat, jednak programy zapobiegajace wyklucze-
niom skutecznie poprawiajg sytuacje’.

100%
99%
80%

80%
60% \
40% \

20% 31%

0% .
16-24 lat 25-54 lat 55-74 lat

Rys. 1. Korzystajacy z komputera w Polsce wedtug wieku w 2010 roku

Zrédlo: A. Sobezak, Spoleczeristwo informacyjne w liczbach, www.egov.pl/wizualizacja/korzysta-
jacy-z-komputera-w-polsce-w-2010-r-wedlug-wieku (15.06.2015).

Elementem pozytywnie wptywajacym na korzystanie z internetu byt mtodszy
wiek 0sob starszych (subsegment seniorow: young—old) oraz wykonywanie pracy
w oparciu o wykorzystanie komputera i internetu.

Potwierdza si¢ fakt, ze do glownych przyczyn spotecznego wyalienowania
0s0b starszych zalicza si¢ brak umiejetnosci postugiwania si¢ nowoczesnymi me-
todami wymiany informacji. Wiele nowoczesnych urzadzen i technologii jest dla
ludzi w wieku 50+ czyms$ obcym. Czgsto nie potrafig oni obstugiwac poczty elek-
tronicznej czy telefonu komorkowego. Brakuje im rowniez wiedzy na temat moz-
liwosci poszukiwania informacji za pomoca internetu (wedlug danych GUS za-
ledwie 20% oséb w wieku 55+ potrafi przegladaé zasoby internetu). Sprawia to,

11 Silver tsunami — dojrzali konsumenci, http://nf.pl/manager/silver-tsunami-dojrzali-konsu-
menci,,47635,51 (20.09.2014).
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ze nie tylko omijajg ich okazje w postaci zamieszczanych tam ofert pracy, ale
réwniez mozliwosci poglebienia wlasnych umiejetnosci, wiedzy czy zaintereso-
wan oraz podejmowania decyzji zakupowych'? oraz dotyka ich niemozno$¢ po-
dejmowania decyzji zakupowych w oparciu o informacje z internetu wraz z moz-
liwoscig kupowania online.

Mimo takiej sytuacji obserwuje si¢ w Polsce szybki rozwdj portali interneto-
wych kierowanych do ludzi starszych, m.in. senior.pl, seniorzy.pl, infosenior.pl,
happy senior.pl itp. oraz rozw6j mediow tradycyjnych, czyli prasy drukowanej,
np. ,,Gtos Seniora”, programow telewizyjnych i radiowych kierowanych do se-
niorow czy coraz liczniejszych kampanii reklamowych produktow kierowanych
do seniorow (np. kampania Netii wprowadzajaca ustuge GigaNagrywarka, ktora
przygotowata spoty reklamowe z bohaterami — trzema seniorami prowadzacymi
zabawne rozmowy przed telewizorem).

Analizujac skuteczno$¢ wykorzystywanych obecnie instrumentoéw promoc;ji,
mozna przytoczy¢ Wyniki agencji Praktycy.com, ktora przeprowadzita badania
majace na celu analize dziatan reklamowych realizowanych przez firmy z wybra-
nych sektorow rynku. Opracowane wyniki pozwolily ustali¢, jakie warto$ci
w przekazie reklamowym sg najbardziej pozadane przez senioréw, a takze na ile
marketingowcy firm spelniaja oczekiwania tej wymagajacej grupy doceloweyj.
Nalezy zatem wiedzie¢, jak przekona¢ seniorow do zakupu. Okazuje sie, ze przy-
ktadowo reklamujac nowe technologie, najlepiej wykorzystywa¢ motyw zwig-
zany z rodzing (51% ankietowanych), z kolei reklamy kosmetykow sg najchetniej
przyjmowane, gdy wystepuje w nich znana osoba (58%), za§ w promowaniu
srodkéw farmaceutycznych dobrze jest odwotywac sie do bezpieczenstwa i troski
0 zdrowie (32%). Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze seniorzy ocze-
kuja od reklamy tradycyjnego przekazu, bazowania na podstawowych warto-
$ciach, do ktorych w najwigkszym stopniu sg przywigzani, tj. rodzina, zdrowie,
poczucie bezpieczenstwa.

Reklama przez wiele lat unikata tematu staro$ci, wrecz si¢ go bata. Za sprawa
postepujacych zmian kulturowych i §wiatopogladowych staro$¢ przestala by¢ te-
matem tabu. Obecnie inaczej si¢ ja postrzega, odwazniej tez mowi si¢ o nigj
w mediach, a takze w podejmowanych dziataniach reklamowych, czego przykta-
dem jest zatrudnianie w reklamach ludzi starszych, modelek 80+ (np. Heleny Nu-
rowicz w kolekcji odziezy projektantow Bohoboco) itp. Jednak przekazywane

12]. Jakubowska, Odkryjmy na nowo mqdrosé starszego cztowieka, W: My tez! Seniorzy w Unii
Europejskiej, Program dofinansowany zostat przez Uni¢ Europejska w ramach Small Projects Fa-
cility, 2002, s. 61.
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przez reklamg tresci nie zawsze sg zgodne z oczekiwaniami samych zaintereso-
wanych. Coraz czgéciej w promocji skierowanej do seniorow wykorzystuje sie
m.in. wizerunki znanych starszych osob. Przyktadowo, firma L’Oréal wprowa-
dzajac na rynek kremy Pro-Calcium uzyta wizerunku aktora. Twarza kampanii
zostata bowiem amerykanska aktorka Jane Fonda — usmiechnigta i zadbana fir-
muje lini¢ kosmetykdéw swoim podpisem, przy ktérym podany jest takze wiek.
Polskie firmy kosmetyczne rowniez wykorzystuja twarze znanych oséb, np. Kry-
styny Jandy, Beaty Tyszkiewicz. Wsrdd ludzi starszych popularno$cia ciesza si¢
takze roznego rodzaju dzialania promocji sprzedazowych (np. karty lojalno-
sciowe firm, rabaty promocyjne).

Nalezy zauwazy¢, ze coraz czgsciej sg opracowywane i publikowane roznego
rodzaju raporty charakteryzujace starszych ludzi, ktorych wyniki przyczyniaja si¢
do lepszego ich poznania i opracowania dla nich skutecznych ofert marketingo-
wych. Przyktadowo w 2015 roku powstat raport o Ekonomicznej aktywnosci po-
pulacji w wieku przynajmniej 50 lat — kontekst demograficzny, pod red. J. Kur-
kiewicz, opracowany na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Autorka artykutu jest rowniez w trakcie prowadzenia badan dotyczacych
identyfikacji zrédet informacji o produktach wykorzystywanych przez seniorow.
Pilotaz wspomnianych badan przeprowadzony na przetomie maja i czerwca 2015
roku wskazuje, ze seniorzy uzyskuja wiarygodne informacje o produktach z ga-
zetek handlowych, ulotek i katalogéw oraz internetu. Sg otwarci na internet, zna-
czaca bowiem cze$¢ badanych zadeklarowala, ze korzysta z sieci codziennie lub
kilka razy w tygodniu; niestety badani raczej nie lubig reklam, cho¢ zmuszeni sg
do ich ogladania i stuchania. Ten niewielki wycinek wynikow pilotazu wskazuje,
ze seniorzy maja podobny stosunek do instrumentoéw komunikacji marketingo-
wej jako zrodta informacji o produktach, co pozostate segmenty Polakow.

Podsumowanie

Zréznicowany segment seniorow w Polsce dysponuje swobodnym fundu-
szem decyzyjnym i dtuzej jest aktywny zawodowo. Sg to konsumenci wolni od
wielu zobowigzan i majacy wiele plandow na przyszto$é, nalezy wiec analizowaé
zachowania w sferze zakupow i tworzy¢ oferty marketingowe. Seniorzy rzadko
zmieniaja swoich ustugodawcow czy sprzedawcow oraz oczekuja lepszej, atrak-
cyjniejszej oferty i nizszej propozycji cenowej. Chcg doskonalenia umiejetno$ci
kontaktu i wtasciwego postepowania z osobami dojrzaltymi, modernizacji loka-
low oraz wsparcia w postaci promocji skierowanej do seniorow.


http://www.marketing-news.pl/redirect.php?fs=t1059&adv=&url=http://www.marketing-news.pl/article.php?art=888
http://www.marketing-news.pl/redirect.php?fs=t1059&adv=&url=http://www.marketing-news.pl/article.php?art=888
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Obecnie istnieja znaczgce trudnosci z dotarciem przekazu promocyjnego,
komunikacji marketingowej do tej grupy, sa to bowiem klienci lojalni, ktorzy
starannie planujg wydatki i sg bardzo przywigzani do produktéw i marek, ktorych
uzywajg od kilkunastu, a nawet kilkudziesieciu lat. Gtéwnym zadaniem dla
przedsigbiorstw jest coraz lepsze poznanie tego segmentu klientow.
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SENIORS AS THE RECIPIENTS OF MARKETING ACTIONS
OF ENTERPRISES IN POLAND

Summary

Changes in the demographic structure of Polish society, the emigration of young people and
an increase in the proportion of older people consequently lead to an increase in the segment of
seniors, who are interested in product innovation, which should have consequences for future mar-
keting innovation, particularly in marketing communications of enterprises. A diverse segment of
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seniors has a free decision marking fund, is longer active professionally. These are consumers free
from many obligations, having many plans for the future. Therefore their buying behavior should
be analyzed. The objective of the paper is to characterize seniors as a group of consumer of mar-
keting actions of companies.

Keywords: segmentation, seniors, demographics, marketing actions

Translated by Anna Kargol
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ZACHOWANIA PROSUMPCYJNE | ETNOCENTRYCZNE
KONSUMENTOW NIEPELNOSPRAWNYCH —
WYBRANE ZAGADNIENIA

Streszczenie

Zachowania konsumentow podlegaja ustawicznym transpozycjom. Z jednej strony sa one mo-
delowane przez ciagly rozwoj technologii teleinformatycznych i dynamiczne zmiany obserwowane
na rynku. Z drugiej jednak strony zachowania staja si¢ czynnikiem sprawczym i przyczyniaja si¢
do kolejnych przeobrazen. Niniejszy artykut ma na celu przedstawienie trendéw konsumenckich
0s6b niepetnosprawnych ruchowo, ktére pojawiaja si¢ lub nasilaja we wspodtczesnym spoteczen-
stwie konsumpcyjnym w konteks$cie tendencji do digitalizacji stosunkdéw spolecznych. Pierwsza
tura przeprowadzonych badan ukazata, ze osoby niepetnosprawne coraz cz¢sciej wykazuja skton-
nos$ci do zachowan prosumenckich przez wyrazanie swoich opinii i oczekiwan za posrednictwem
portali spolecznosciowych, foréw internetowych i stron www producentéw. Grupa konsumentow
niepelnosprawnych jako podmiot prowadzonych rozwazan zostala wybrana nie bez przyczyny —
jest to grupa bardzo liczna, zarowno w Polsce, jak i w na Swiecie oraz nie jest ona wyczerpujaco
opisana w literaturze przedmiotu.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenckie, prosument, etnocentryzm, wartosci postmoderni-
styczne, konsument niepelnosprawny

Wprowadzenie

Spoteczenstwa wysoko rozwinigte charakteryzuja si¢ duza dynamika zmian
w sferze konsumpcji. Postrzeganie konsumpcji jedynie jako sposobu na zaspo-
kojenie podstawowych potrzeb zyciowych traci wiele ze swojej aktualnosci.
Wspolczesni konsumenci nieustannie wystawiani s na szereg bodzcow, ktore

L m.maciaszczyk@pollub.pl.
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w sposob nieunikniony modelujg ich osobowos$¢, wptywajg na zmiany w zasa-
dach i systemach wyznawanych wartosci oraz kreujg postawy i potrzeby. Coraz
wigkszego znaczenia nabieraja jakosciowe aspekty spozycia pozwalajace popra-
wié jako$¢ zycia konsumentéw. Dobra konsumpcyjne, stanowiac o odrgbnosci
jednostki lub, wrecz przeciwnie, o jej przynaleznosci do danej grupy, stajg si¢
niejednokrotnie jedynie zrodtem odczuwanej przyjemnosci.

W konsekwencji rosnacej dostepnosci nowych kanalow sprzedazy oraz moz-
liwosci, jakie otwierajg przed konsumentami nowoczesne technologie, sposob
nabywania dobr konsumpcyjnych na przestrzeni lat znaczaco ewoluowat. Zjawi-
ska zakupow internetowych i zakupow grupowych czy wykorzystanie mediow
spotecznosciowych do kontaktow i dzielenia si¢ opiniami na temat produktow
z innymi konsumentami znaczaco zmienito funkcjonowanie wspotczesnych kon-
sumentow.

Celem artykutu jest ukazanie trendéw w zachowaniach konsumenckich oséb
niepetnosprawnych ruchowo w $wietle zachodzacych obecnie przemian rynko-
wych. Pierwszy etap przeprowadzonych badan ukazat, ze wsrdd osob niepetno-
sprawnych nasilaja si¢ zachowania bedace wynikiem rosnacej dostgpnosci do in-
ternetu. Osoby te coraz czesciej wykazuja sktonnosci do zachowan prosumenc-
kich przez wyrazanie swoich opinii i oczekiwan za posrednictwem portali spo-
tecznosciowych, forow internetowych i stron www producentow. Zaobserwo-
wano rowniez jednak pewien dualizm. Z jednej strony konsumenci niepetno-
sprawni przejawiaja wysoki stopien mobilnosci przestrzennej, zwiazanej z checia
poznawania innych, niedost¢pnych dla nich do tej pory kultur, z drugiej strony
natomiast w danej grupie zauwazalne sg postawy etnocentryczne bedace proba
obrony przed globalizacja, ktére, w skrajnych przypadkach, prowadza do depre-
cjonowania oferty zagranicznej i bezkrytycznego postrzegania produktow wy-
twarzanych we wtasnym kraju.

Postmodernizm jako zrodlo zmian

Ostatnie dekady XX wieku przyniosty wiele zmian w sferze konsumpcji. Roz-
wijajgca si¢ kultura postmodernistyczna istotnie wptyneta na zachowania konsu-
menckie, style zycia oraz dominujace w spoteczenstwie postawy. Konsumenci
pozostaja pod nieustannym wptywem zewngtrznych uwarunkowan o zasiegu glo-
balnym. Upowszechnienie si¢ konsumpcji nowych dobr czy tez daleko idgce mo-
dyfikacje przedmiotow dotychczas uzytkowanych przyczyniajg si¢ do istotnych
zmian w poziomie i sposobach zaspokajania odczuwanych potrzeb. Ogromna
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réznorodnos¢ i mnogosé¢ dostepnych wzorcow w polaczeniu z gwattownym po-
stepem technologicznym w sposob nieunikniony pozostawiaja swoj $lad na psy-
chice cztowieka. Wszystkie te przeobrazenia sa tak rozlegle i glgbokie, ze mowi
si¢ 0 nowej konsumpcji.

Nie jest mozliwe wyznaczenie precyzyjnej granicy miedzy starg i nowa kon-
sumpcjg czy tez podanie zwieztej i precyzyjnej jej definicji. Mozna jednak istote
nowej konsumpcji okresli¢ przez wskazanie jej specyficznych nowych cech,
ktore odrozniaja ja od dotychczasowych sposobow zaspokajania potrzeb. Nowa
konsumpcja wyroznia si¢ wige daleko posunigtym rozcztonkowaniem, wzrasta-
jaca dywersyfikacjg popytu, odmasowieniem, indywidualizacjg oraz poszukiwa-
niem wlasnej tozsamo$ci®. Za nowg uznawana jest konsumpcja, ktora charakte-
ryzuje si¢ wysokim stopniem nasilenia takich zjawisk i procesow, jak: ekologi-
zacja, serwicyzacja, dematerializacja, indywidualizacja, homogenizacja, hetero-
genizacja, wirtualizacja i prosumpcja.

Niepodwazalnym efektem postmodernistycznego rozumienia otaczajacej rze-
czywistosci jest spoteczna, przestrzenna i zawodowa mobilno$¢ i wolno$¢ konsu-
mentow. Skutkuje to zauwazalnym wzrostem zainteresowania dobrami
i ustugami wspomagajacymi mobilnos¢, ktorych przyktad stanowig ustugi tury-
styczne i transportowe, agencje wynajmu samochodéw czy tez agencje posredni-
czace w znajdowaniu pracy i w wynajmowaniu — ale nie kupowaniu, mieszkan.
Jednoczesnie wzrasta rowniez popyt na produkty budujace uzytkownikéw poczu-
cie bezpieczenstwa w nowych miejscach i sytuacjach. Sg to dobra o charakterze
personalnym, takie jak tablety, laptopy czy inne przeno$ne urzadzenia osobiste®.

Mimo rosnacych mozliwo$ci i znaczenia mobilno$ci, wzrasta warto$¢ wiezi
spotecznych. Konsumenci poszukujg jednak nowych niestandardowych sposo-
boéw nawigzywania komunikacji oraz utrzymywania interakcji z innymi czton-
kami spotecznosci, ktore nie wymuszalyby koniecznosci bezposredniego
z nimi kontaktu*. Postmodernistyczne mikrostruktury opierajg si¢ zatem czesto
na kontaktach wirtualnych. Jednak maja one charakter wysoce pltynny, gdyz wy-
kreowane sg jedynie w oparciu o podzielane emocje i przezycia czy poglady,

2F. van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, w: Zachowanie konsumenta, red. M. Lambkin,
G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 331.

3 1. Sowa, Nowe trendy w zachowaniach miodych konsumentéw wyzwaniem dla wspoétczesnego
handlu, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestnik
procesow rynkowych i odbiorca komunikatéw marketingowych, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu
nr 32, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 531.

4 F. Van Raaij, Konsumpcja..., s. 45.
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a podstawowym warunkiem przynalezno$ci do grupy jest posiadanie i uzytkowanie
konkretnego produktu. Nietrwalos¢ ta jest wigc powodowana pojawianiem si¢ co-
raz to nowych bodzcow, pobudzanych przez nieustannie zmieniajace si¢ wa-
runki®.

Wobec powyzszego mozna wysnu¢ wniosek, ze tatwos$¢ kreowania
i zanikania wirtualnych minigrup spoteczno$ciowych oraz przemieszczenie
wszelkiej aktywnos$ci konsumenckiej w rzeczywisto$¢ wirtualng przyczynia si¢
do poglebiania fragmentaryzacji spoteczenstwa i indywidualizacji konsumpcji.
Izolacja od oséb spoza wlasnej grupy sprawia réwniez, ze nowocze$ni konsu-
menci charakteryzujg si¢ nasilajgcymi si¢ postawami etnocentrycznymi. Zaawan-
sowany rozwdj technologiczny, przez szerokie wykorzystanie elektronicznych
srodkoéw przekazu i niestandardowych kanatéw komunikacji, pogltebia rowniez
odseparowanie si¢ jednostki od spoleczenstwa w procesie zaspokajania swoich
potrzeb zyciowych.

Prosumpcja jako forma komunikacji z uczestnikami rynku

Nieustanny intensywny rozwdj technologii informatycznych oraz ciagle
zwickszajace si¢ wykorzystanie internetu w kazdej niemal dziedzinie zycia wpty-
wajg na nasilenie si¢ zjawiska zwanego prosumpcjg, oznaczajacego nie tyle za-
angazowanie konsumentéw w proces projektowania i wytwarzania niezbednych
im dobr®, co bardziej dzielenie si¢ doswiadczeniami, spostrzezeniami, pomystami
i wiedzg z innymi konsumentami oraz producentami’. Jest to zatem proces nieu-
stajacej interakcji zachodzacej migdzy samymi konsumentami oraz mi¢dzy kon-
sumentami a przedsigbiorstwem.

Obserwowane nasilenie zjawiska prosumpcji wynika z wielu determinant,
wérod ktorych kluczowymi sg:

— rosnace znaczenie czasu wolnego oraz konieczno$¢ zarzadzania nim
W sposob atrakcyjny,

— coraz wigksze mozliwo$ci wykonywania powierzonych obowigzkoéw za-
wodowych w domu, a w rezultacie mozliwos$¢ przeplatania aktywnosci
zawodowych czynno$ciami konsumpcyjnymi,

— wzrastajaca powszechnos¢ edukacii,

5 K. Mazurek-Lopacifiska, Postmodernistyczna kultura konsumpcyjna w ksztattowaniu popytu
i stylow zZycia wspotczesnego konsumenta, ,,Konsumpcja i Rozw6j” 2011, nr 1, s. 47-48.

6 A, Toffler, Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997.

7K. Domanska, Kim jest prosument, ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 29, s. 35-38.

8 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 146.
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— postepujace zmiany w organizacji pracy oraz zmiany w sposobie jej po-
strzegania na rzecz pracy tworczej, a nie jedynie odtworczej.

Ze wzgledu na wirtualng specyfike internet oferuje wiele miejsc umozliwia-
jacych nasilenie przejawow prosumeryzmu, takich jak zamieszczanie komenta-
rzy i opinii o produktach, wymiane spostrzezen i do§wiadczen oraz precyzowanie
wiasnych oczekiwan i potrzeb. Do miejsc tych naleza rozne portale firmowe, kor-
poracyjne, tematyczne i spoteczno$ciowe, blogi oraz fora dyskusyjne®.

Zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego

Koncepcja etnocentryzmu konsumenckiego oznacza podzielane przez konsu-
mentow poczucie odpowiedzialnosci, lojalnosci i moralnosci odnosnie do kupo-
wania dobr wytwarzanych w danym kraju®® i odnosi si¢ do poczucia tozsamosci
i przynalezno$ci do grupy'!. Konsumenci, u ktorych etnocentryzm jest na pozio-
mie wysokim z poczucia patriotyzmu odrzucaja produkty zagraniczne, gdyz —
w ich mniemaniu — import przyczynia sie¢ do wzrostu bezrobocia oraz istotnie
ostabia gospodarke kraju. Oznacza to, ze o podjgciu ostatecznej decyzji o zakupie
nie decydujg wzgledy ekonomiczne, lecz moralne!2. W przypadkach skrajnych
nastgpuje wybor produktu krajowego, nawet jezeli jego jako$¢ jest znaczaco niz-
sza od importowanych odpowiednikow™®,

Mozna wigc stwierdzi¢, ze postawa etnocentryzmu konsumenckiego jest re-
zultatem $wiadomie podejmowanych decyzji rynkowych i 0znacza celowe fawo-
ryzowanie produktéw krajowych oraz zamierzone pomijanie w procesie dokony-
wania wyboru ich cech negatywnych przy jednoczesnym deprecjonowaniu pro-
duktow zagranicznych®. Wybory i decyzje konsumenckie opieraja sie zatem na
poczuciu cztonkostwa w danej grupie®®, a dokonywane zakupy podkreslajg przy-
nalezno$¢ konsumenta do pewnego obszaru terytorialnego®®.

9 R. Wolny, Prosumpcja i prosument na rynku e-ustug, ,JKonsumpcja i Rozwéj” 2013, nr 1,
s. 155-156.

10T.A. Shimp, S. Sharma, Consumer ethnocentrism: construction and validation of the CE-
TSCALE, ,,Journal of Marketing Research” 1987, Vol. 24, Iss. 3, s. 280—289.

L A. Falkowski, B. Roznowski, Etnocentryzm konsumencki — nowe wyzwanie dla marketingu,
,Marketing i Rynek” 1996, nr 2, s. 2.

12'S, Smyczek, Etnocentryzm konsumencki jako efekt internacjonalizacji polskiego rynku ustug
finansowych, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 11, s. 34.

13 A, Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Diagnoza poziomu etnocentryzmu konsumenckiego Polakéw
z wykorzystaniem metody CETSCALE, ,,Konsumpcja i Rozw6j” 2013, nr 1, s. 99.

14 M. Wall, L.A. Heslop, Consumer attitudes towards Canadian-made versus imported pro-
ducts, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1986, Vol. 14, s. 27.

15 A Figiel, Etnocentryzm konsumencki, PWE, Warszawa 2004, s. 33.

16 K. Karcz, Z. Kedzior, Postawy konsumentéw wobec produktéw krajowych i zagranicznych,
CBIE Akademia Ekonomiczna, Katowice 1999, s. 26.
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Przejawy zachowan prosumpcyjnych i etnocentrycznych wsréd konsumen-
tow niepelnosprawnych w $wietle badan

Do uzyskania wynikow badan przeprowadzonych w 2015 roku wykorzystano
dwa narzedzia. CETSCALE, narzedzie opracowane przez Terence’a A. Shimpa
i S. Sharme (1987) sktadajace si¢ z 17 pytan, uzyte zostato do zbadania nasilenia
postaw etnocentrycznych wsrdd osob niepetnosprawnych ruchowo. Odpowiedzi
zaznaczane s3 na siedmiostopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznacza ,,absolutnie si¢
nie zgadzam”, natomiast 7 — ,,catkowicie si¢ zgadzam”. Zsumowane punkty
z poszczegblnych pytah miescily si¢ w granicach od 17 do 119. Drugim narzg-
dziem byl autorski kwestionariusz ankiety umozliwiajacy zbadanie aktywnosci
przejawianej na forach internetowych, grupach dyskusyjnych oraz w innych wir-
tualnych miejscach, pozwalajacych dzieli¢ si¢ z innymi konsumentami wtasng
wiedzg oraz korzystac z opinii i do§wiadczen innych.

Badania przeprowadzono na terenie Lubelszczyzny. Do badan zakwalifiko-
wano 44 osoby niepetnosprawne. Kryteria doboru respondentéw byty identyczne
jak w badaniach prowadzonych w latach 2010-2014: 20 lat, uszkodzenie aparatu
ruchu jako przyczyna niepetnosprawnosci oraz minimum 1 rok od nabycia uszko-
dzenial’. Z uwagi na charakter badanej populacji do doboru respondentow wyko-
rzystana zostata metoda kuli $niezniej. Okreslenie to wyjasénia proces akumulacji
respondentow, gdzie kazda spetniajaca zaktadane kryteria osoba podaje kontakt
do innych cztonkéw spoteczno$ci odpowiadajgcych wymogom?®8,

Przeprowadzone badania stanowig jedynie pierwszy etap szerszych przy-
sztych badan. W badaniu wziety udziat 44 osoby niepelnosprawne ruchowo — 26
kobiet i 18 me¢zczyzn. Najmniej liczng grupe stanowily osoby W przedziale wie-
kowym 50+ (11%). Az 70% respondentow legitymowato si¢ wyksztalceniem
wyzszym, a jedynie 9,1% wskazato poziom wyksztalcenia zawodowy. Pozostate
20,5% ankietowanych zadeklarowato wyksztatcenie $rednie.

Korelacje wyznaczone w obrebie iteméw kwestionariusza CET w badanej
grupie wyraznie wskazuja na istnienie zalezno$ci migdzy wiekiem i wyksztatce-
niem a wystapieniem sktonnosci etnocentrycznych. Zatozono, ze osoby relatyw-
nie mlode wychowane w warunkach rosngcego dostepu do internetu, wzrastaja-

7' M. Maciaszczyk, Zachowania konsumenckie 0séb niepetnosprawnych ruchowo: raport z ba-
dan, Wyd. Politechniki Lubelskiej, Lublin 2014, s. 28—29.

18 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Zysk i S-ka,
Warszawa 2001, s. 198—200; E. Babbie, Podstawy badan spotecznych, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2009, s. 212-214.
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cej globalizacji i wszechobecnych wzorcow z krajow wysokorozwinigtych prze-
jawiajg stabsze postawy etnocentryczne. W grupie oséb do 40. roku zycia $rednia
warto$¢ CETSCALE wyniosta 57,6 pkt, podczas gdy wsrod respondentéw po-
wyzej 40. roku zycia wartos¢ ta osiggneta poziom 78,7 pkt, co, zgodnie z oczeki-
waniami, swiadczy o tym, ze mtodsi badani sa definitywnie mniej konserwa-
tywni, ostrozni i Krytycznie nastawieni do produktow wytwarzanych za granica
niz grupa starsza.

Istnienie podobnych zalezno$ci zalozono migdzy warto$ciami skali CET
a wyksztalceniem. Osoby najlepiej wyksztalcone okazaty si¢ by¢ najmniej uprze-
dzone do produktéw zagranicznych (60,4 pkt), podczas gdy badani z wyksztat-
ceniem $rednim osiggneli warto$¢ na poziomie 77,9 pkt. | ponownie, zgodnie
z zalozeniem, najwyzsze warto$ci uzyskano wérod respondentow legitymujacych
si¢ wyksztatceniem zawodowym (85 pkt).

Wisrdd respondentdéw mtodszych, zgodnie z oczekiwaniami, az 92,3% przeja-
wia duzg aktywnos$ci na forach internetowych, podczas gdy wsrod relatywnie
starszych badanych jedynie 5,6% stwierdzito, ze udziela si¢ na forach, jednak
z zastrzezeniem, iz jedynie w sytuacjach, gdy poruszany temat jest dla nich wy-
jatkowo istotny. W tej grupie rowniez az 88,9% 0s6b ogranicza swoja aktywnos¢
jedynie do czytania wypowiedzi innych uzytkownikow.

Biorac pod uwage wyksztatcenie badanych i jego zwiazek z checig zabierania
gltosu na forach internetowych, okazuje si¢, ze jedynie w przypadku responden-
tow legitymujacych sie wyksztalceniem wyzszym przewazajg osoby aktywne
(67,8%), podczas gdy w grupach o nizszym poziomie wyksztatcenia odpowiedzi
rozktadajg si¢ rownomiernie na wszystkie warianty.

Rozpatrujac zwiazki postaw etnocentrycznych i dziatan podejmowanych na
forach internetowych, zauwazy¢ mozna znaczace réznice miedzy osobami prze-
jawiajacymi wysoki i niski poziom nasilenia etnocentryzmu.

Z przeprowadzonych analiz danych liczbowych prezentowanych w tabeli 1
wynika, ze przy zachowanym poziomie istotnos$ci statystycznej 0Soby o mniej-
szym nasileniu postaw etnocentrycznych (grupa 1) w poréwnaniu do 0sob o wyz-
szym poziomie (grupa 2) wykazujg r6zne motywy sktaniajace do lub hamujace
przed wypowiadaniem si¢ na forach. Jedynie w przypadku czynnika, jakim jest
brak czasu, brak bylo réznic istotnych statystycznie. Pozostale demotywatory
okazaty si¢ réznicowac respondentow o réznorodnych poziomach postaw etno-
centrycznych.



134

Magdalena Maciaszczyk

Tabela 1

Roznice w czynnikach blokujacych aktywno$¢ na forach internetowych ze wzgledu na poziom
nasilenia postaw etnocentrycznych

Lp Stwierdzenia Grupa 1 Grupa 2 X—X t df p

. X S X S

1| Naforach nie wypowiadam |, 5|1 146 |180(1,059 | 0,69 |1,821| 42 | ni.
si¢, bo nie mam czasu

2 | Nie wypowiadam sig¢ na fo-
rach, bo nie czuje si¢ kompe- |2,11| 1,078 |3,53 (1,240 |-1,42|-3,953| 42 |0,000
tentny/a

3 | Whpisywanie swoich opinii na
forach mnie nudzi 2,00| 0,766 |3,38 {1,202 | -1,38|-4,308| 42 |0,000

4 | Nie widze sensu w udziela-
niu si¢ na forach interneto- 1,940,872 3,23 (1,176 |-1,28 |-3,942| 42 |0,000
wych

znak ,,—” przy warto$ci wskaznika x-x mowi, ze srednia w grupie 2 jest wicksza

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zalezno$ci miedzy postawami etnocentrycznymi a czynnikami sktaniajagcymi
do wchodzenia na fora internetowe nie stwierdzono, a $rednie uzyskane w obu
grupach sa na zblizonych poziomach. Jedynie w przypadku stwierdzenia ,,aktyw-
no$¢ na forach daje mi poczucie bycia czg$cia grupy”, mimo braku zachowanego

poziomu statystycznej istotno$ci, mozna zauwazy¢, ze $rednia odpowiedzi uzy-
skana przez respondentow charakteryzujacych si¢ niskim poziomem etnocentry-
zmu byta ponaddwukrotnie wyzsza niz w grupie 2 (odpowiednio grupa 1 x = 4,50,
grupa 2 x = 2,11).

Kolejna grupa czynnikéw dotyczyta aktywnosci przejawianych na forach in-
ternetowych (tab. 2).

Tabela 2
Aktywnosci przejawiane na forach internetowych ze wzgledu na poziom nasilenia postaw
etnocentrycznych

Lp Stwierdzenia Grupa 1 Grupa 2 X—X t df p

. X s X S

1| Naforach dzielg si¢ swoimi |y o5 1 379 |5 341,198 [ 1,987 | 5,098 | 42 |0,000
doswiadczeniami

2 | Naforach pytam o doswiad- | 14 |1 131 |2.11(1,107 | 1,995 | 5,825| 42 |0,000
czenia innych

3 Na forach szukam nowych
znajomych o podobnych za- 3,271,227 {2,15(1,084 | 1,123 | 3,203 | 42 (0,003
interesowaniach

4 Na forach szukam opinii
o interesujacych mnie pro- 4,111,182 (2,69 |1,158 | 1,418 | 3,961 | 42 |0,000
duktach

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Respondenci o niskim poziomie etnocentryzmu sg zdecydowanie bardziej za-
angazowani we wszystkie aktywnosci podejmowane na forach internetowych
przy zachowanym poziomie istotnosci statystycznej w przypadku wszystkich ite-
mow.

Podsumowanie

Pozycja przetargowa jednostki wzgledem przedsigbiorstwa ulegta poprawie.
Praktycznie nieograniczony dostgp do nowoczesnych kanatéw komunikacji
umozliwia rozprzestrzenianie opinii o marce'®, przez co wzrosto znaczenie indy-
widualnego konsumenta. Dzicki temu zwigksza si¢ szansa dostosowywania
oferty do zindywidualizowanych oczekiwan poszczegdlnych segmentow.

Uniwersalno$¢ internetu przyczynia si¢ do tego, ze niepelnosprawni konsu-
menci wchodza w interakcje z innymi uczestnikami rynku. Znaczenie maja zatem
motywy podejmowanych aktywnosci i ich przejawy, a stan zdrowia schodzi na
plan dalszy. Globalizacja spowodowata, ze konsumenci z niepetnosprawnym
aparatem ruchu nie s3 juz ograniczeni i skazani jedynie na spotecznosci lokalne,
co zdecydowanie zwigksza ich zainteresowanie aspektem wirtualizacji wiezi spo-
tecznych. Tak jak u wszystkich innych jednostek majg oni nasilong potrzebe
przynaleznos$ci do grupy, co znajduje odzwierciedlenie w przejawianych posta-
wach etnocentrycznych. Wida¢ rowniez, ze determinanty podejmowania aktyw-
no$ci na forach internetowych pozostajag w zwiazku z checia bycia czescig spo-
tecznosci.

Konsumenci niepetnosprawni w Polsce to niemalze 3,4 mln 0s6b, w tym pra-
wie 2 min w wieku produkcyjnym?. Sa niezaprzeczalnie znaczacg silg nabywcza.
Majac odmienne doswiadczenia oraz oczekiwania, osoby dotknigte niepetno-
sprawnos$cig powinny i chca wspdtdecydowac o kierunkach rozwoju przedsie-
biorstw obecnych na rynku.
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PROSUMERISM AND ETHNOCENTRIC BEHAVIOR OF DISABLED
CONSUMERS - SELECTED ISSUES

Summary

Consumers' behaviors are a subject to constant transpositions. On the one side they are mod-
eled by the constant development of teleinformatic technologies and dynamic changes observed on
the market. On the other side the consumers' behaviors give a real boost and contribute to new
transformations. The paper presents trends of physically disabled consumers' behaviors that appear
or are increasing in the contemporary consumer society in the context of the tendency of digitization
of social relations. The first phase of conducted research proved that disabled consumers more and
more often demonstrated tendencies for prosumerism by expressing opinions and expectations via
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community portals, internet forums and web pages of producers. There is a good reason for choos-
ing the group of disabled people as the subject of dissertations — it is a very numerous group, both

in Poland, as well as in the world and this group is still not exhaustively described in the literature
of the subject.

Keywords: consumer behavior, prosumerism, ethnocentrism, postmodern values, disabled con-
sumers

Translated by Magdalena Maciaszczyk
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Streszczenie

Problematyka gender stata si¢ w ostatnim czasie przedmiotem ozywionych dyskusji, co skta-
nia do zwrdcenia uwagi na zagadnienie gender marketingu, czyli przekazu skonstruowanego zgod-
nie z kodami komunikacyjnymi preferowanymi przez dang pte¢. Zasadniczym celem artykutu jest
nawiazanie do powyzszych tresci oraz przedstawienie wynikow badan przeprowadzonych wsrod
mlodych konsumentéw na temat ich §wiadomosci gender marketingu oraz dziatan podejmowanych
w jego zakresie.

Stowa kluczowe: gender marketing, zachowania konsumenckie, pte¢, mtody konsument, komuni-
kacja

Wprowadzenie

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych kwestii zwigzanych
z przekazami marketingowymi konstruowanymi zgodnie z kodami komunikacyj-
nymi preferowanymi przez dang pte¢ oraz wynikow badan przeprowadzonych
metoda ankiety audytoryjnej dotyczacych swiadomos$ci wybranej grupy mtodych
konsumentow na temat gender marketingu, a w szczegdlnosci zachowan konsu-
menckich kobiet i mezczyzn, przekazow marketingowych w percepcji obu pici
oraz przejawow marketingu ukierunkowanego na pte¢. W artykule przyjeto zato-
zenie, ze kobiety 1 m¢zczyzni zachowuja si¢ inaczej jako konsumenci, a to prze-
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ktada si¢ na tworzenie komunikatéw marketingowych profilowanych na poszcze-
g0lne plcie. Analiza zrédel wtornych wykazata, ze okreslenie ,,gender” nie ma
obecnie pozytywnych konotacji, a $wiadomo$¢ istnienia przekazéw marketingo-
wych wykorzystujacych kody komunikacyjne dopasowane do upodoban kazdej
z plci jest niezbyt duza?, co pokryto sie w duzym stopniu z wynikami przeprowa-
dzonego badania ankietowego.

Specyfika zachowan konsumenckich kobiet i me¢zczyzn oraz gender marketingu

Woyspecjalizowany marketing wymaga profesjonalnej segmentacji, zgodnie
z ktora tworzy sie spersonalizowany przekaz, wycelowany $cisle w danego od-
biorcg, uwzgledniajacy przede wszystkim potrzeby i zainteresowania konkretnej
grupy docelowej®. Tak budowane komunikaty wpisujg sie m.in. w nurt kinder-
marketingu, senior marketingu czy gender marketingu, ktéry probuje odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy pte¢ ma znaczenie. Zgodnie z ideg gender komunikacja
marketingowa z nabywca powinna by¢ dopasowana do jego zainteresowan i pre-
ferencji, a nie nawigzywac¢ do stereotypow zwigzanych z picig®.

Roéznicowanie przekazow pod wzgledem ptci zyskuje na znaczeniu, chociaz
nalezy pamigta¢ o tym, ze kobiety nadal stanowig 3/4 odbiorcow catej masowej
komunikacji marketingowe;j i podejmujg okoto 90% decyzji zakupowych®. Zgod-
nie z ideg gender przekaz marketingowy kierowany do kobiet i me¢zczyzn powi-
nien by¢ dostosowany do odmiennych typéw osobowosci. W przypadku kobie-
cych postaw dominujg bowiem takie cechy, jak zrozumienie, opicka nad czyms
lub na kims, wrazliwo$¢ i pasja, mniejsza wrazliwo$¢ cenowa, za§ mezczyzn ce-
chuje najczesciej asertywnos¢, rywalizacja, koncentracja na osigganiu osobistych
sukcesOw, niezalezno$¢ i silna osobowosc®.

Jesli chodzi o zachowania konsumenckie kobiet i mezczyzn, analiza zrddet
wtornych pozwala stwierdzi¢, ze kobiety jako klientki odbieraja produkt wszyst-
kimi zmystami, skupiajg si¢ takze czg¢séciej na ludziach, np. obstudze sklepu, niz
na przedmiotach. Wielozadaniowo$¢ kobiet czyni je uwaznymi odbiorczyniami
przekazu marketingowego, zwracajacymi uwage na formy i kolory oraz estetyke

2 Gender marketing — czekam na kreatywne reklamy, www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/
1,66725,16142437,Gender_marketing___czekam_na_kreatywne_reklamy.html (15.03.2015).

3 M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi gender, ,,Marketing w Praktyce” 2015, nr 1, s. 7.

4 J. Krezel, Marketing i gender, ,,Marketing w Praktyce” 2014, nr 7, s. 52.

5 E. Siefikowska, Damg z reklamy by¢, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 4, s. 65.

6 R. Turska, Wybor i wyrdznienie, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 11, s. 4344,
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produktu’. Bardzo istotny jest dla nich takze wyglad otoczenia i szczegoly wply-
wajace negatywnie na odbior komunikatu (np. nietadny zapach, $mieci na podto-
dze czy brudne wlosy sprzedawcy). Kobiety pos§wiecaja zakupom znacznie wig-
cej czasu niz megzczyzni, a w kupowaniu nie jest najistotniejszy sam akt, ale ogot
przyjemnych, zwigzanych z nim do$wiadczen®.

Z kolei mezczyzni kierujg sie na ogdt przestankami pragmatycznymi i nie
rozumieja kobiecego kodu estetyki. Cenig sobie bardziej sam produkt niz obstuge
klienta, a przy zakupie liczy si¢ dla nich funkcjonalno$¢, praktycznosé, cena oraz
jako$¢ wykonania. Ponadto wiekszo$¢ mezczyzn preferuje prostote, zarowno
produktu, jak i zwigzanej z nim obstugi klienta. Panowie rzadko szukajg lepszego
w miejsce dobrego, bo jesli cos dziata bez zarzutu, to nie ma powodu tego zmie-
niac®.

Innym elementem réznicujagcym zachowania kobiet i m¢zczyzn jako konsu-
mentow jest ich lojalnosé. Gdyby oprzec¢ si¢ na wynikach badan, programy lojal-
nos$ciowe powinny by¢ prowadzone tylko i wylacznie do kobiet. Kobiety, jako
pte¢ reagujaca bardziej emocjonalnie, przywiazuja si¢ do 0sob, np. pracownikow
danego sklepu, za§ mezczyzni sg bardziej lojalni wobec marek i uczestnicza
w programach lojalno$ciowych tylko wtedy, gdy staja si¢ one produktem samym
w sobie, niosac za soba okreslone funkcje i korzysci w zyciu codziennym. Dla-
tego mgzczyzni cenig sobie sama esencje oferty, za$ kobiety chetniej zainteresuja
sie tzw. warto$cig dodang™®.

Kobiety i mezczyzni inaczej rowniez odbieraja reklamy; do pan kierowane
sg czesciej przestanki emocjonalne, a do pandéw racjonalne, np. fakty, liczby
i wyniki badan. Dodatkowo reklama kierowana do mezczyzn nie powinna ni-
czego narzucac, me¢zczyzna powinien mie¢ odczucie, ze samodzielnie podejmuje
decyzje. Ponadto model meskosci ulegt w ostatnich latach zmianie i pierwiastek
stereotypowego mezczyzny w mezczyznie z reklamy jest obecnie mniejszy.
Swiadcza o tym m.in. wyniki badania ankietowego przeprowadzonego przez
marke Dove, zgodnie z ktorymi 78% mezczyzn nie utozsamia si¢ ze sposobem
prezentowania mezczyzn w reklamach i uwaza, ze taki wizerunek jest niezgodny
z prawdg i niewiarygodny?®,

7M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi..., S. 6.

8 E. Kitlinska, Kobiety lubig pewne miejsca, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 10, s. 47-48.

9 J. Izmatkowa, Materiat na wspaniatych konsumentéw, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 11, s. 29.

O R. Turska, Pte¢ lojalnosci, ,,Marketing w Praktyce” 2013, nr 4, s. 60.

M. Szmidt, M. Wisniewski, Chcg pachnieé i pi¢ whisky, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 11, s. 26.

2 A, Arwaj-Sidorowicz, A. Nowak, Co z tym seksem w sprzedazy?, ,Marketing w Praktyce”
2013, nr11,s. 32.
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Nurt gender marketingu, uwzgledniajacy wiele réznic w typach osobowo-
sciowych i zachowaniach konsumenckich kobiet i mezczyzn, doprowadza do po-
wstawania coraz to nowych przekazéw marketingowych kierowanych wytacznie
do okreslonej pici. O ile marketing kierowany do kobiet funkcjonuje juz z powo-
dzeniem od dtuzszego czasu (np. marketingdokobiet.pl, czy marketingkobiet.pl),
to marketing skoncentrowany na potrzebach mezczyzn jest pewnym novum. Jako
przyktady mozna tu poda¢ telefoni¢ komorkowa Mobilking, jogurt 7 Zb6z Men
marki Bakoma, lini¢ produktow do higieny intymnej marki Ziaja — Yego, akcje
promocyjne Soraya Men Adventure czy Dove — Men+Care — ,,Instrukcja obstugi
wspolczesnego mezezyzny” oraz blogi adresowane stricte do panow, np. www.fa-
cetemjestem.pl, meskieoko.blogspot.com. Jedna z najsilniej réznicujgcych gende-
rowo oferte branz jest rynek kosmetyczny. W ostatnich pieciu latach nastapit 50-
-procentowy wzrost wartosci rynku, na ktory sktadajg si¢ kosmetyki do golenia,
po goleniu oraz do pielegnacji twarzy®,

Analiza wynikéw badania wlasnego

Analiza zrodet wtornych dotyczacych kobiecych i meskich postaw konsu-
menckich oraz specyfiki gender marketingu stala si¢ podstawa do przeprowadze-
nia badania metoda ankiety audytoryjnej na Wydziale Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej w marcu 2015 roku. Celem badania byto poznanie opinii wy-
branej grupy mtodych konsumentéw na temat postaw konsumenckich typowych
dla kobiet i me¢zczyzn oraz gender marketingu i dzialan podejmowanych w jego
zakresie. W badaniu wzig¢li udziat studenci II roku stacjonarnych studiéw uzupet-
niajgcych magisterskich na kierunku Zarzadzanie, tj. 118 kobiet i 38 mezczyzn.
W obu grupach zdecydowanie przewazaty osoby w przedziale wickowym 18-25
lat (86,4% kobiet i 78,9% mezczyzn), mieszkajace na wsi (48,7% kobiet i 52,6%
mezczyzn). Zrodta danych wykorzystane w badaniu miaty charakter pierwotny
(informacje zebrane w nastepstwie ankiety, zawierajacej 19 pytan o charakterze
zamknigtym i pototwartym w cze$ci zasadniczej oraz trzy pytania metryczkowe).
W badaniu wyodrebniono trzy watki tematyczne, czyli zachowania konsumenc-
kie kobiet i mezczyzn, przekazy marketingowe w percepcji kobiet i mezczyzn
oraz przejawy marketingu ukierunkowanego na pte¢. Kilka pytan ujetych w kwe-

13 M. Szmidt, M. Wiséniewski, Chcg pachnieé..., s. 27.
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stionariuszu ankiety zaczerpnieto z Raportu. Ple¢ konsumenta w marketingu, be-
dacego publikacja przedstawiajacg wyniki pierwszego w Polsce badania dotycza-
cego marketingu ukierunkowanego na ple¢*,

W pierwszej czgsci kwestionariusza ankiety zawarto pytania dotyczace za-
chowan konsumenckich kobiet i mgzczyzn. Obie grupy ankietowanych, repre-
zentujace zarowno pte¢ meska, jak i zenska zdecydowanie zgadzaja si¢ ze stwier-
dzeniem, ze kobiety i mg¢zczyzni zachowujg si¢ inaczej jako konsumenci (odpo-
wiedziato tak prawie 95% kobiet i 79% mezczyzn).

Podobnie w obu grupach opowiedziano si¢ za tym, ze bardziej wymagajacym
konsumentem jest kobieta (88,9% wskazan kobiet i 84,2% odpowiedzi w grupie
mezezyzn). Z kolei lojalno$¢ wobec marki jest bardziej typowa dla konsumentow
ptci meskiej — odpowiedziato tak 3/4 kobiet (66,6%) i prawie 95% mezczyzn.
Kobiety nie sg wyraznie zdecydowane odnos$nie do tego, kto uzyskuje wiecej in-
formacji o produkcie, zanim podejmie decyzj¢ o zakupie i wskazaty nieznacznie
na przewage kobiet w tej kwestii (53,4%). Z kolei ankietowani ptci megskiej op-
towali wyraznie za me¢zczyznami (73,7%). Ankietowani nie mieli zadnych wat-
pliwosci, ze to kobiety czesciej korzystaja z akcji promocyjnych, obnizek i raba-
tow (kobiety — 96,5%, mezczyzni — 100%). Podobnie sytuacja przedstawiata si¢
na temat korzystania z programow lojalnosciowych. Wedtug 75% kobiet i 73,7%
mezczyzn adresatami takich programéw sg cze$ciej kobiety. Wiekszos¢ ankieto-
wanych (65,2% kobiet i 57,9% mezczyzn) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze kobieta
robi zakupy, a m¢zczyzna kupuje.

W drugiej czesci badania poruszono kwestie zwigzane z przekazami marke-
tingowymi w percepcji kobiet i mezczyzn. Zar6wno w grupie ankietowanych stu-
dentek, jak i studentow najczesciej wskazywano, ze adresowanie marki kupowa-
nego produktu do okreslonej plci jest raczej wazne (34,7% kobiet, 42,1% me¢z-
czyzn). Co ciekawe, w grupie kobiet nie byto wskazan, ze kwestia ta jest zdecy-
dowanie niewazna, a w grupie m¢zczyzn odpowiedz takg zaznaczyto az 21% ba-
danych. Kolejna zgodnos¢ odpowiedzi w grupie kobiet i mezczyzn odnotowano
odno$nie do zauwazania przekazow marketingowych kierowanych tylko do ko-
biet i tylko do mezczyzn. 72,6% kobiet i 57,9% mezczyzn uwaza, ze rozgrani-
czenie przekazow marketingowych ze wzgledu na ple¢ jest zjawiskiem czestym.

Jesli chodzi o cechy oferty, ktore powinny by¢ eksponowane w przekazach
marketingowych kierowanych do kobiet i me¢zczyzn, dla obu grup jest to przede
wszystkim jakos$¢ (dla 59,3% kobiet, 84,2% mezczyzn) i cena (58,5% kobiet,

14 Raport. Ple¢ konsumenta w marketingu, Www.marketingkobiet.pl/raport-plec-konsumenta/
(12.03.2015).
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52,6% me¢zczyzn). W dalszej kolejnosci kobiety wskazywaty na estetyke wyko-
nania (39%), a panowie na praktycznos$¢ zastosowania produktu (47,4%).

Najwazniejszg cechg przekazu marketingowego kierowanego do przedstawi-
ciela reprezentowanej przez ankietowanych pici sg w obu przypadkach konkretne
i zwigzte informacje (wskazato tak 50% kobiet, 84,2% mezczyzn). Druga taka
istotna cecha to dla kobiet eksponowanie walorow dobra czy ustugi (45,7% od-
powiedzi), a dla m¢zczyzn racjonalne podej$cie do zagadnienia, tj. podkreslanie
faktow, danych liczbowych itp. (26,3% wskazan).

Po wejsciu do sklepu kobiety i mezczyzni zwracaja szczegdlng uwage na po-
rzadek (61% kobiet i 57,9% mezczyzn) oraz wyglad 1 zachowanie sprzedawcow
(56,8% kobiet, 63,2% mezczyzn). Kobiety wymieniaty na trzecim miejscu aran-
zacje wystawy sklepowej (36,4% odpowiedzi), a mezczyzni zapach (42,1%
wskazan).

W kolejnych pytaniach poruszono kwesti¢ najczestszych stereotypow me-
skich i zenskich ukazywanych w reklamach. Jak wynika z tabeli 1, wskazania
kobiet i megzczyzn byly jednakowe w obu grupach, inna byta jedynie ich kolej-

nos¢.
Tabela 1
Stereotypy kobiet i mezczyzn w reklamach w percepcji ankietowanych studentow w %
Stereotyp kobiety \Sgksiil; Stereotyp mezczyzny 83;:;2':1
wedtug kobiet
idealna Zzona i matka 72,9 zniewalajacy obiekt 62,7
seksualny
pani domu 56,8 macho 50,8
obiekt seksualny 36,4 cztowiek sukcesu 50
wedlug mezczyzn
obiekt seksualny 52,6 cztowiek sukcesu 52,6
pani domu 47,4 zniewalajacy obiekt 47,4
seksualny
idealna zona i matka 421 macho 26,3

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

W ostatniej czesci badania zapytano respondentéw o przejawy marketingu
ukierunkowanego na ple¢. Zar6wno wigkszo$¢ kobiet (71,2%), jak 1 mg¢zczyzn
(73,7%) nie spotkala si¢ nigdy z pojeciem gender marketingu. W obu grupach
najczesciej definiowano go jako marketing przeciwdziatajacy stereotypom zwia-
zanym z tradycyjnym postrzeganiem pfci (dla 45,8% kobiet i 52,6% me¢zczyzn).
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Kolejng poruszong kwestig byty najwazniejsze cechy, ktore zdaniem respon-
dentow charakteryzujg kobiecy i meski typ osobowosci. Zagadnienie rozpatry-
wano przez pryzmat wlasnych odczu¢ respondentéw oraz model prezentowany
w mediach. NajczesSciej zaznaczane odpowiedzi zaprezentowano w tabelach 2-3.

Tabela 2

Najwazniejsze cechy charakteryzujace kobiecy i meski typ osobowosci wedtug kobiet w %

Kobiecy typ osobowosci Odsetek Kobiecy typ osobowosci Odsetek
w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
opieka nad czyms lub 77,1 opieka nad czyms lub 66,1
nad kim§ nad kim§
zrozumienie 51,7 wrazliwosc i pasja 43,2
wrazliwos¢ i pasja 47,5 sktonnos¢ do czynienia 33,9
$wiata wokot siebie pigk-
niejszym
Meski typ osobowosci Odsetek Meski typ osobowosci Odsetek
w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
silna osobowo$¢ 62,7 rywalizacja 52,5
niezaleznos¢ 49,2 koncentracja na osigga- 449
niu osobistych sukcesow
opieka na czyms lub nad 47,4 silna osobowos¢ 43,2
kim$
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
Tabela 3
Najwazniejsze cechy charakteryzujace kobiecy 1 mgski typ osobowosci wedlug me¢zezyzn w %
Kobiecy typ osobowosci Odsetek Kobiecy typ osobowosci Odsetek
w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
opieka nad czyms lub na 68,4 opieka nad czyms$ lub na 73,7
kims$ kims$
Zrozumienie 57,9 sktonno$¢ do czynienia 52,6
$wiata wokot siebie pigk-
niejszym
wrazliwosc i pasja 52,6 koncentracja na osiaga- 31,6
niu osobistych sukcesow
Meski typ osobowosci Odsetek Meski typ osobowosci Odsetek
w odczuciu wlasnym wskazan prezentowany w mediach wskazan
silna osobowo$¢ 68,4 koncentracja na osigga- 57,9
niu osobistych sukceséw
niezaleznos¢ 52,6 rywalizacja 57,9
rywalizacja 47,4 silna osobowos$¢ 42,1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Zaroéwno kobiety, jak 1 m¢zczyzni nie wskazali wyraznie, ze korzystajg ze
stron internetowych/blogéw tematycznych/funpage’6w kierowanych do swojej
pici. Dziatania takie sg charakterystyczne dla 44,8% kobiet i 38,9% mezczyzn.
Kobiety najczesciej wymienialy blogi modowe, kulinarne, kosmetyczne, sklepy
odziezowe online, strony dotyczace zdrowego odzywiania, strony z ¢wiczeniami
fizycznymi oraz portale plotkarskie, zas panowie fora motoryzacyjne i strony
sportowe.

Podsumowanie

Jak wynika z badania ankietowego przeprowadzonego na Wydziale Zarza-
dzania Politechniki Czestochowskiej w marcu 2015 roku, bardziej wymagajacym
konsumentem jest kobieta. Kobiete uwaza si¢ rowniez za bardziej podatng na
réznego typu akcje promocyjne, w tym programy lojalno$ciowe. Z kolei mgzczy-
zna uznany zostal w obu grupach ankietowanych za bardziej lojalnego wobec
marki. Takie wyniki pokrywajg si¢ z wczesniej przytoczonymi danymi pocho-
dzacymi ze zrodet wtornych odnosnie do zachowan kobiet i m¢zczyzn jako kon-
sumentow.

Wyniki dotyczace cech oferty, ktore powinny by¢ eksponowane w przeka-
zach marketingowych kierowanych do kobiet i me¢zczyzn odbiegaja od analiz
wtornych. Okazato sie bowiem, ze dla obu grup najistotniejsze kwestie to cena
i jako$¢, a nie przyjemne doswiadczenie zakupowe i estetyka wykonania pro-
duktu w przypadku kobiet czy funkcjonalno$¢ produktu u mezczyzn. Nie po-
twierdzito si¢ takze przekonanie, ze najwazniejszym elementem przekazu kiero-
wanego do kobiet jest emocjonalne podej$cie do zagadnienia. Zaréwno ankieto-
wane kobiety, jak i mgzczyzni szukaja w przekazie marketingowym konkretnych
i zwiezlych informacji. Ciekawym wynikiem badania byto uznanie przez mez-
czyzn zapachu za jeden z kluczowych elementow, na ktore zwraca si¢ uwagg przy
wejsciu do sklepu. Badania wtorne podaja, Ze czynnik ten jest czesciej wybierany
przez kobiety.

Zaznaczane przez respondentow stereotypy kobiet i mezczyzn w reklamach
catkowicie pokryty si¢ z analizg dostgpna w zrodtach wtérnych. Kobieta najcze-
Sciej ukazywana jest jako idealna zona i matka, pani domu i obiekt seksualny,
a mezczyzna to najczesciej obiekt seksualny, macho lub cztowiek sukcesu.

Badanie ankietowe wykazato takze, ze pojecie gender marketingu jest fak-
tycznie stabo znane i Zle interpretowane. Wigkszo$¢ respondentdéw uwaza bo-
wiem, ze to marketing przeciwdzialajacy stereotypom zwiazanym z tradycyjnym
postrzeganiem pici.
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Nie bylo réwniez niespodzianek, jesli chodzi o najwazniejsze cechy charak-
teryzujace kobiecy i meski typ osobowosci. Zaréwno panie, jak i panowie po-
strzegajg kobiety jako opiekuncze, wyrozumiale, wrazliwe i petne pasji. Z kolei
mezezyzni to najczesciej osoby niezalezne, o silnej osobowosci, a dodatkowo
opiekuncze (wedtug kobiet) i sktonne do rywalizacji (w odbiorze mezczyzn).
Zdaniem respondentéw obojga pici kobieta najczesciej ukazywana jest w me-
diach jako osoba opiekuncza i sktonna do czynienia §wiata wokot siebie pigknie;j-
szym, a m¢zczyzna jako typ rywalizujacy, skoncentrowany na osigganiu osobi-
stych sukcesow i o silnej osobowosci. Dodatkowo respondentki uwazaja, ze po-
pularny obraz kobiety kreowany w mediach to osoby wrazliwe i z pasja, a me¢z-
czyzni czesto dostrzegaja w mediach kobiety skoncentrowane na osigganiu oso-
bistych sukcesow.

Cho¢ w badaniu wlasnym wystepuje nadreprezentacja kobiet i przeprowa-
dzono je jedynie na grupie studentow wybranej uczelni, to mozna wysnu¢ z nich
pewne wnioski dotyczace gender marketingu oraz zachowan konsumenckich ko-
biet i me¢zczyzn w $wiadomos$ci mtodych ludzi. Wyniki badania wtasnego pokry-
waja sie w duzej czesci z informacjami dostepnymi w zrodtach wtérnych, zwlasz-
cza jesli chodzi o postawy kobiet i mezczyzn wobec zakupow, stereotypy pici
w reklamach, kobiece i meskie typy osobowosci oraz niezrozumienie pojecia
gender marketing, co potwierdza wczesniejsza tezg podang w zrodtach wtornych,
gloszaca, ze Swiadomos¢ gender marketingu nadal nie jest zbyt duza.
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GENDER MARKETING IN THE AWARENESS OF A SELECTED
GROUP OF YOUNG CUSTOMERS ON THE BASIS OF RESEARCH

Summary

The problem of gender has become the topic of heated argument recently. It determines paying
attention to gender marketing issue interpreted as a message created according to communication
codes preferred by each sex. The fundamental objective of the paper is to refer to the above-men-
tioned matter and present the results of the research carried among young customers concerning
their awareness of gender marketing concept and activities undertaken within its scope.

Keywords: gender marketing, consumer behavior, sex, young consumer, communication

Translated by Anna Niedzielska
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PODROZUJACE RODZINY, CZYLI JAK TOWARZYSTWO
DZIECI ROZNICUJE ZACHOWANIA KONSUMENTOW
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Streszczenie

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie, Czym zachowania podrozujacych z dzie¢mi r6znig
si¢ od zachowan innych turystow. Wykorzystujac informacje pochodzace z badan ruchu turystycz-
nego w Krakowie, przeprowadzonych w 2014 roku, okreslono (za pomocg testu U Manna-Whit-
neya oraz x? Pearsona) statystycznie istotne odmiennos$ci zachowan tych dwoch grup odwiedzaja-
cych miasto. Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze rodziny z dzie¢mi czg¢$ciej od innych tury-
stow: kierujg sie przy wyborze destynacji opinig rodziny i wiedzg pochodzaca ze szkoty, wyjez-
dzaja w celach wypoczynkowych i poznawczych oraz odwiedzin krewnych, przebywaja w miejscu
recepcji okoto tygodnia, podréz organizuja sobie samodzielnie, poruszaja si¢ samochodem, a na
nocleg wybieraja hotele lub kwatery prywatne/apartamenty.

Stowa Kluczowe: turysta, zachowania konsumentow, rodzina, dzieci, Krakow, turystyka rodzinna

Whprowadzenie

Potrzeby realizowane przez uczestnictwo w ruchu turystycznym nie zanikaja
w momencie, gdy na §wiecie pojawiajg si¢ dzieci. Wprost przeciwnie — wspot-
czesny cztowiek dostrzega wrgcz niezbedno$¢ wyjazdow turystycznych ze
swymi pociechami. Trzeba im przeciez zapewni¢ rozwdj osobowosci, mozliwos¢
naocznego poznania otaczajacego ich srodowiska przyrodniczego i kulturowego,
stworzy¢ okazj¢ do nabycia umiejetnosci akceptowania innych kultur, postaw czy
systemow warto$ci. Trzeba im tez, cho¢ od czasu do czasu, po§wieci¢ wigcej

! renata.seweryn@uek.krakow.pl.
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uwagi (odrywajac sie od pracy i codziennych obowigzkéw) oraz umozliwi¢ pobyt
w otoczeniu naturalnym i spotecznym innym (lepszym, czystszym, spokojniej-
szym itp.) niz w miejscu statego zamieszkania. Jednoczesnie biorgc pod uwage
uczestnictwo dzieci w wyjazdach turystycznych, nalezy zaktadaé, ze rodziny nie
sg typowymi, przecigtnymi turystami, ich zachowania konsumpcyjne w turystyce
roznia si¢ od zachowan innych podrézujacych. Celem artykutu jest weryfikacja
tej tezy w oparciu o informacje pochodzace z badan ruchu turystycznego w Kra-
kowie w 2014 roku.

Turystyka rodzinna i kreowane przez nig wartosci

Rodziny podrézowaty od zawsze, jednak ostatnimi czasy ten segment tury-
styki przechodzi duze przeobrazenia. Nie tylko wzrasta liczba wyjazdow rodzin-
nych (ang. family vacation)?, ale roznicujg sie tez ich rodzaje®. Stereotyp spedza-
nia czasu wolnego z pociechami tylko w domu odchodzi do lamusa. Przyczyna
takiego stanu rzeczy jest m.in. fakt, ze potrzeba podrozy turystycznych dzieci
i mlodziezy jest powszechnie akceptowalnym priorytetem* oraz to, ze znaczna
cze$¢ dorostych postrzega wspolne spedzanie wakacji z dzie¢mi jako jedng z rol
(obowigzkow) sankcjonujacych niejako ich status rodzica.

Jednak istota turystyki rodzinnej odnosi si¢ do wielu glebszych warto$ci
zwigzanych z jednostka, rodzing i spotecznoscia, w ktorej cztowiek funkcjonuje
kazdego dnia, a od ktorej ucieka podczas wyjazdu turystycznego. Wsrdd tych
warto$ci nalezy wymieni¢: ksztalcenie przez doswiadczenia turystyczne® oraz na-
sladowanie postaw rodzicow wobec innych ludzi, przyrody i rzeczy w ogole, pie-
legnacje wiezi rodzinnych®, wspdlne przezywanie emocji, wewnatrzrodzinng ko-
munikacje czy inne niz na co dzien mozliwos$ci socjalizujgco-wychowawcze’.

2 Szacuje sie, ze rodziny stanowig obecnie ok. 30% rynku podrozy wypoczynkowych. Zob. Fam-
ily tourism: A multidisciplinary perspective, red. H. Schénzel, I. Yeoman, E. Backer, Channel View
Publications, Bristol 2012, s. 1.

3S.K. Kang, C.H.C. Hsu, K. Wolfe, Family traveler segmentation by vacation decision-making,
,Journal of Hospitality & Tourism Research” 2003, Vol. 27, No. 4, s. 449.

4 B. Holowiecka, E. Grzelak-Kustulska, G. Kwiatkowski, Uwarunkowania aktywnosci turystycz-
nej miodziezy z rodzin o niskim dochodzie, W: Perspektywy i kierunki rozwoju turystyki spolecznej
w Polsce, red. A. Stasiak, WSTiH w Lodzi, £.6dz 2011, s. 158.

5 D.A. Byrnes, Travel schooling: helping children learn through travel, ,,Childhood Education”
2001, Vol. 77, No. 6, s. 345-350.

6 M.E. Havitz, S.M. Shaw, F. Delamere, Research update. Marketing family vacations. What
recreation professionals should know, ,,Parks & Recreation” 2010, Vol. 45, No. 6, s. 29.

7. Kowalczyk-Aniot, B. Wiodarczyk, Turystyka rodzinna — istota i zakres pojecia, w: Turystyka
rodzinna a zachowania prospoleczne, red. I. Sledzinska, B. Wiodarczyk, PTTK ,Kraj”, Warszawa
2011, s. 20.
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Wspdlne wyjazdy odgrywajg tez wazng rolg¢ w utrzymaniu zdrowia, dobrego sa-
mopoczucia (well-being) i stylu zycia poszczegdlnych cztonkow rodziny. Nie
dziwi zatem fakt, Ze postrzegane sa one przez wielu nie jako luksus, ale wrecz
jako konieczno$¢®.

Specyfika wyjazdow turystycznych z dzie¢mi

Dla kazdej fazy cyklu zycia rodziny charakterystyczne sg inne potrzeby, do-
$wiadczenia czy dochody, a takze odmienny sktad osobowy. Kazdej z nich
mozna jednoczesnie przyporzadkowac¢ odpowiednig skale oraz formy i kierunki
wyjazdow turystycznych. Niewatpliwie dla rodzin z niepetnoletnimi dzie¢mi
ogromne znaczenie przy planowaniu czasu podrézy turystycznej ma organizacja
roku szkolnego. Stad tez funkcjonuje wsérdd nich stereotyp odbywanego ze
wzgledu na dzieci wyjazdu letniego nad morze lub na tereny wiejskie (odwie-
dziny rodziny, agroturystyka) oraz ewentualnie zimowego w gory. Nieobca jest
tego typu rodzinom takze che¢ posiadania dziatki letniskowej lub drugiego domu
na krotkie wyjazdy weekendowe czy $wiateczne (rzadziej wakacyjne). Sg to
z reguly podroze krajowe® (niejednokrotnie takze ze zwierzetami domowymi),
m.in. dlatego, ze wazne sg bezpieczefistwo i pewny standard ustug'®. Nalezy za-
uwazyc¢, ze czesto w okresie, gdy dzieci s3 mate, rodzice nie maja zbyt duzo $rod-
kow pienigznych, ktore mogliby przeznaczy¢ na wakacje. Stad niejednokrotnie
rezygnuja oni z wlasnych podrézy na rzecz wyjazdow dzieci. Wraz z wiekiem
potozenie finansowe zazwyczaj si¢ poprawia, Co sprzyja wyjazdom rodzinnym?:,
W przypadku lepszej sytuacji materialnej maja nawet miejsce wspolne dalekie
podréze egzotyczne'?.

Coraz powszechniejsze obecnie (wzrost o ok. 20% w ostatnich latach) sa tez
wyjazdy wnukow (zwlaszcza w wieku 6-8 lat — 78%) z dziadkami (tzw.
grandtravel)®3, ktorzy wprowadzaja je w $wiat turystyki'*. Przypuszczalnie trend

8 X.Y. Lehto, S. Choi, Y. Lin, S.M. MacDermid, Vacation and family functioning, ,,Annals of
Tourism Research” 2009, Vol. 36, No. 3, s. 459-460.

9J. Kowalczyk-Aniot, B. Wtodarczyk, Turystyka rodzinna..., s. 14-15.

101, Lomine, J. Edmunds, Palgrave key concepts. Key concepts in tourism, Palgrave Macmillan,
New York 2007, s. 75.

11 J.1. Richardson, M. Flucker, Understanding and managing tourism, Pearson Education Aus-
tralia, Melbourne 2004, s. 46-47.

12 3, Kowalczyk-Aniot, B. Wtodarczyk, Turystyka rodzinna..., s. 14-15.

13 5. K. Kang, C.H.C. Hsu, K. Wolfe, Family traveler segmentation..., s. 449

14 American West Airlines przygotowato dla dziadkéw 62+ z wnukami specjalny pakiet zniz-
kowy ,,Senior Saver Pack”. Zob. America West Announces a Newly Enhanced Senior Saver Pack,
WWWw.prnewswire.com/news-releases/america-west-announces-a-newly-enhanced-senior-saver-
pack-75384412.html (26.03.2015).
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ten bedzie sie nasilat wraz z przej$ciem na emeryture bardzo licznego i jednocze-
$nie relatywnie bogatego pokolenia baby boomers. Rosnie takze liczba podrdzy
wielopokoleniowych. Z drugiej strony wyjazdy rodzinne to obecnie takze po-
droze samotnych rodzicow z dzie¢mi, cio¢ 1 wujkow z siostrzencami/bratankami
oraz réznych innych typow wspotczesnej rodziny™.

Biorac pod uwagg zaprezentowana specyfike wspolczesnych wyjazdow ro-
dzinnych, mozna przypuszczaé, ze zachowania konsumenckie uczestnikow ruchu
turystycznego, ktorym towarzyszy potomstwo, sa odmienne od zachowan tury-
stow podrézujacych bez dzieci.

Metodyka badan

Dla znalezienia odpowiedzi na pytanie: czym zachowania konsumenckie osob
podrozujacych z dzie¢mi rdznig si¢ od zachowan innych turystow, wykorzystano
wyniki badan ruchu turystycznego, przeprowadzonych w Krakowie w 2014 roku,
na zlecenie Urzedu Miasta pod nadzorem Malopolskiej Organizacji Turystycznej.
Kwestionariusz wypehito 3651 respondentéw'®, ktorych podzielono na dwie
grupy: podrozujacych z dzie¢mi (S1) i pozostatych odwiedzajacych (S;). Staty-
stycznie istotne rdznice migdzy tymi dwoma grupami gosci okreslono za pomoca
testu U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych Y; wyrazonych w skali porzad-
kowej) i x2 Pearsona (w odniesieniu do zmiennych Y; wyrazonych w skali nomi-
nalnej*’).

Na podstawie przegladu krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu oraz
wiasnych obserwacji autorki wyspecyfikowano siedem hipotez badawczych:

Hia: Turysci wyjezdzajacy z dzie¢mi czeSciej niz inni kierujg si¢ do miejsc
znanych z edukacji szkolnej, ktore chcg im naocznie pokazac.

Hig: Glownymi celami wyjazdow turystycznych rodzin z dzie¢mi sa wypoczy-
nek i poznanie, a takze odwiedziny krewnych.

Hic: Osoby podrozujace z dzie¢mi czg$ciej od innych organizuja sobie wyjazd
samodzielnie.

Hip: Pobyt na obszarze recepcji rodzin z dzie¢mi jest dtuzszy niz innych od-
wiedzajacych.

15 ], Kowalczyk-Aniot, B. Wiodarczyk, Turystyka rodzinna..., s. 20.

16 Szerzej na temat metodyki badan: K. Borkowski, T. Grabinski, R. Seweryn, A. Wilkonska,
L. Mazanek, E. Grabinska, Ruch turystyczny w Krakowie rok 2014, Matopolska Organizacja Tury-
styczna, Krakow 2014, s. 5-8.

7' W przypadku zmiennych: zrédlo informacji o Krakowie, z uwagi na symetryczno$¢ tablic
(2x2), do obliczenia 2 wykorzystano wzér z tzw. poprawka Yatesa.
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Hie: Podrézujacy z dzieémi czesciej od innych turystow korzystajg z wlasnego
samochodu jako srodka transportu.

Hir: Turysci wyjezdzajacy z pociechami czgséciej od innych turystow nocuja
w kwaterach prywatnych/apartamentach.

Hic: Wydatki podrozujacych z dzie¢mi sg wyzsze niz wydatki innych tury-
stow.

Uwzgledniajac do analizy 16 zmiennych Yj, postawiono szesnastokrotnie
dwie hipotezy statystyczne: Ho — zachowania turystoéw podrézujacych z pocie-
chami (S1) sa takie same, jak gosci przyjezdzajacych do Krakowa bez dzieci (Sz)
oraz H; — zachowania obu grup odwiedzajgcych miasto (S: i S2) ro6znig si¢ istot-
nie. W sytuacji gdy wynik prawdopodobienstwa testowego p byl mniejszy od
o = 0,05, nalezato przyja¢ Hi. W przeciwnym wypadku nie byto podstaw do od-

rzucenia Ho. Uzyskane wyniki zaprezentowano w tabeli 1.
Tabela 1

Wyniki testow istotnosci ré6znic w zachowaniach konsumenckich gosci odwiedzajacych Krakoéw
w 2014 r. podrézujacych z dzieémi (S1) i bez dzieci (Sz2)

Zmienne (Y;) ROdSZt?JJ te- p*

Prasa jako zrodto informacji o Krakowie (Y1) p=0,72276
Radio jako Zrédto informacji o Krakowie (VY2) p =0,76041
Telewizja jako zrodto informacji o Krakowie (VY3) p =0,74203
Internet jako zrodto informacji o Krakowie (Y4) p =0,30576
Social media jako zrodto informacji o Krakowie (Ys) p =0,50384
Przewodniki jako zrédto informacji o Krakowie (Ys) p =0,49948
Rodzina jako Zrédto informacji o Krakowie (Y7) ) p = 0,00550
Znajomi jako Zrodto informacji o Krakowie (Ys) x p =0,00162
Szkota jako zrodto informacji o Krakowie (Yg) p = 0,00137
Cel glowny przyjazdu do Krakowa (Y1) p = 0,00000
Organizator podrézy do Krakowa (Y11) p = 0,00000
Srodek transportu wykorzystywany w podrozy do b = 0,00000
Krakowa (Y12)

Miejsce noclegu w Krakowie (Y13) p = 0,00000
Dtugos¢ pobytu w Krakowie (Y14) p =0,00188
Czestotliwo$¢ odwiedzin Krakowa (Y1s) U Manna- p =0,32428
E’Yrisci@tne wydatki podczas pobytu w Krakowie Whitneya 0 = 0,08527

* Pogrubieniem zaznaczono rdznice statystycznie istotne.
Zrédto: obliczenia wiasne.

Pozwalajg one stwierdzié¢, ze istotne rdéznice w zachowaniach obu grup od-
wiedzajacych Krakow (Si1 i Sy) dotycza: korzystania podczas przygotowywania
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podrozy do Krakowa z opinii rodziny (Y7) i znajomych (Ys) oraz z wiedzy zdo-
bytej w szkole (Yq), celu gldwnego przyjazdu do miasta (Y1), Organizatora po-
drézy (Y11), wykorzystywanego $rodka transportu (Y12), miejsca zakwaterowania
w Krakowie (Y13), a takze dlugosci pobytu w miescie (Y14). W przypadku pozo-
statych zmiennych Yjnie wystepuja natomiast statystycznie istotne odmiennosci
w zachowaniach turystow z dzie¢mi i bez dzieci. Zatem zatozona hipoteza Hin
w przypadku stolicy Matopolski nie weryfikuje si¢ pozytywnie.
Istotne roznice w zachowaniach konsumenckich gosci przyjezdzajacych do
Krakowa w 2014 roku z dzieémi i bez dzieci
Jedna ze zmiennych istotnie roznicujacych zachowania konsumenckie gosci
przyjezdzajacego do Krakowa z dzie¢mi (S1) i bez dzieci (Sy) jest zrodto infor-
macji o miescie. Otoz podrozujacy ze swoimi pociechami czesciej niz inni turysci
korzystaja przy wyborze Krakowa jako miejsca pobytu turystycznego z wiedzy
zdobytej w szkole (tym samym empirycznie potwierdza si¢ zatozona hipoteza
H1a) oraz z opinii rodziny (rys. 1). Z kolei wigksza wage do sugestii znajomych
przywiazuja osoby przyjezdzajace do miasta bez dzieci.
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Rys. 1. Réznice migdzy gosémi przyjezdzajacymi do Krakowa w 2014 roku z dzie¢mi i bez dzieci
ze wzgledu na wykorzystywane zrodta informacji o miescie
Zrodio: opracowanie wiasne.

Inng zmienna istotnie odrdzniajaca turystow przybywajacych do Krakowa
z dzie¢mi od tych bez dzieci jest gtéwny cel wizyty w mieScie. Mianowicie ci
pierwsi czgsciej od drugich wskazuja na motyw wypoczynkowy i poznawczy,
a takze odwiedziny krewnych. Pozytywnie weryfikuje si¢ zatem hipoteza Hieg.
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Z kolei w przypadku celow biznesowych, rozrywkowych, religijnych, tranzyto-

wych i odwiedzin znajomych wiekszy udzial posiadaja tury$ci podréozujacy bez
dzieci (rys. 2).
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Rys. 2. Réznice migdzy gosémi przyjezdzajacymi do Krakowa w 2014 roku z dzieé¢mi i bez dzieci
ze wzgledu na cel podrozy do miasta
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Zrédto: opracowanie whasne.

Jesli chodzi o organizatora podrdzy, to wigcej turystow przyjezdzajacych do
Krakowa z dzie¢mi niz bez dzieci przygotowuje sobie wizyte w miescie we wia-
snym zakresie (lub korzysta z pomocy rodziny). W ten sposéb empirycznie po-
twierdza si¢ hipoteza Hic. Odwiedzajacy bez dzieci dominujg natomiast wsrod
tych, ktérym podroz do Krakowa organizuje biuro podrézy, zaktad pracy oraz pa-
rafia/kosciot (rys. 3).
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Rys. 3. Réznice miedzy gosémi przyjezdzajacymi do Krakowa w 2014 roku z dzieémi i bez dzieci
ze wzgledu na organizatora podrézy do miasta

Zrédto: opracowanie wiasne.



156 Renata Seweryn

Analiza uzyskanych wynikéw w zakresie Srodka transportu wykorzystywa-
nego w podrézy do Krakowa pozwala stwierdzi¢, ze goscie odwiedzajgcy miasto
z dzie¢mi cze$ciej od tych bez dzieci przyjezdzaja samochodem (co pozytywnie
weryfikuje hipotez¢ Hie) 1 nieznacznie czesciej wybieraja tez samolot. Natomiast
ci drudzy w wigkszym stopniu od pierwszych preferuja autokar, pociag i autobus
linii regularnych (rys. 4).
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Rys. 4. Réznice miedzy gosémi przyjezdzajacymi do Krakowa w 2014 roku z dzie¢mi i bez dzieci
ze wzgledu na wykorzystywany $rodek transportu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwage miejsce noclegu, nalezy stwierdzi¢, ze odwiedzajacy Kra-
kéw ze swymi pociechami czesciej od turystow bez dzieci wybierajg na nocleg
hotele, kwatery prywatne/apartamenty (co potwierdza zatozong hipotez¢ Hif) oraz
mieszkania rodziny. Z kolei turysci podrézujacy bez dzieci w wickszym odsetku
korzystajg z hosteli, domow wycieczkowych oraz goscinno$ci znajomych (rys. 5).

I wreszcie analiza zmiennej dlugo$ci pobytu (rys. 6) pozwala wysnu¢ wniosek,
ze podrézujacy do Krakowa z dzie¢mi czesciej od odwiedzajacych bez dzieci prze-
bywaja w miescie okoto tygodnia, dwoch, natomiast ci drudzy preferuja pobyty
krotsze (zwtaszcza weekendowe).
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Rys. 5. Réznice migdzy gosémi przyjezdzajacymi do Krakowa w 2014 roku z dzie¢mi i bez dzieci
ze wzgledu na miejsce noclegu w miescie

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rys. 6. Réznice migdzy gosémi przyjezdzajacymi do Krakowa w 2014 roku z dzie¢mi i bez dzieci
ze wzgledu na dlugos¢ pobytu w miescie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zatem wyspecyfikowana hipoteza Hip zostata w przypadku Krakowa empi-
rycznie potwierdzona.

Podsumowanie

Zmieniajace si¢ oblicze spoteczenstwa w krajach rozwinigtych skutkuje tym,
ze wspodlczesne wyjazdy rodzinne przyjmuja réznorodng forme. Mogg one bo-
wiem odnosi¢ si¢ do obojga rodzicow z dzieckiem/dzie¢mi (tak nastolatkow, jak
i niemowlakow), jednego rodzica z dzieckiem/dzie¢mi, dziadkow, rodzicow
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i wnukow, dziadkdéw 1 wnukow lub jakiejkolwiek innej kombinacji. Wywotuje to
potrzebe oferowania pakietow rodzinnych o wigkszej roznorodnoséci i skierowa-
nej do wigkszej liczby osob niz kiedykolwiek wezesnie;.

Wyniki badan diagnozujgcych specyfike zachowan turystycznych osob po-
drozujacych z dzieémi sg tym samym wazng informacja dla wytworcow ustug
(touroperatorow, hotelarzy, firm transportowych, rekreacyjnych, rozrywkowych
itp.), zorientowanych na ten segment rynku. Chcac bowiem utrzymac si¢ W tur-
bulentnym otoczeniu, muszg by¢ oni wrazliwi na wszelkie oznaki heterogenicz-
nosci klientdéw. Tym, co odrdznia rodziny podrozujace z dzie¢mi od innych tury-
stow, jest, jak wynika z przeprowadzonych analiz: zwracanie uwagi przy wybo-
rze destynacji na opini¢ rodziny i kierowanie si¢ wiedzg zdobyta w szkole, wy-
poczynkowe, poznawcze i towarzyskie motywy wyjazdéw, okoto tygodniowy
pobyt w miejscu recepcji, samodzielna organizacja podrozy, preferencje w zakre-
sie samochodu jako $rodka transportu oraz hoteli lub kwater prywatnych/aparta-
mentéw na nocleg.
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TRAVELLING FAMILIES, OR HOW THE COMPANY OF CHILDREN
DIFFERENTIATES THE CONSUMERS TOURISTS BEHAVIORS

Summary

The purpose of the paper is to answer the question whether there is a difference between the
behaviors of people travelling with children and the behaviors of other tourists. Using the infor-
mation coming from the research into tourist traffic in the city of Krakéw, conducted in 2014, there
are specified (using Mann-Whitney U test and Pearson’s 2 test) the statistically significant differ-
ences of behaviors of these two groups of tourists visiting the city. The obtained results allow to
conclude that families with children more often than other tourists: are guiding in the choice the
destination by the opinion of the family and by the knowledge coming from school, are travelling
for the relaxation and cognitive reasons or to visit relatives, are staying at the tourist reception area
by about a week, are arranging the travel themselves, are travelling by car and are choosing the
hotels or the private lodgings/apartments as a place of accommodation.

Keywords: tourists, consumer behavior, children, family, Krakow, family tourism

Translated by Renata Seweryn
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Streszczenie

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, dlaczego klienci chcg przynaleze¢ do
spotecznosci tworzacych si¢ wokot marek i jakie sg konsekwencje marketingowe rozwoju wspdlnot
konsumenckich. Dokonano przegladu literaturowego, W oparciu o ktory przedstawiono istote za-
gadnienia zwigzanego z konsumentem postmodernistycznym oraz powody przynaleznosci konsu-
menta do wspolnoty. Rozwazania te sa podstawa do dalszego poglebiania wiedzy na temat zagad-
nienia markowych wspolnot przez przeprowadzenie badan spotecznosci markowych tworzacych
si¢ wokot polskich produktow.

Stowa kluczowe: postmodernizm, konsument, spoteczno$¢, marka

Whprowadzenie

Postepujaca indywidualizacja marketingu oraz centralna rola produktu, roz-
patrywane (wraz ze swoimi konsekwencjami) tacznie, dla wielu analitykow staty
si¢ powodem do poszukiwania zmian w zatozeniach marketingowych. State po-
laryzowanie oferty, jak i konsekwentny rozwoj produktow nie sg juz obecnie
w stanie, w bardzo wielu przypadkach, zapewnia¢ lojalnosci konsumentow oraz
przewagi konkurencyjnej nad rynkowymi rywalami. Co wigcej, konsekwentne
realizowanie tych postulatow zdaje si¢ wywolywac wiele negatywnych efektow:
od wyobcowania jednostki w spoteczenstwie oraz zagubienia tradycyjnych war-
tosci, czyli skutkow w szerokiej sferze spotecznej, az do spadku wiernosci kon-

! skorek@wz.uw.edu.pl.
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sumentéw. Wydaje sie zatem, ze skuteczny i odpowiedzialny spotecznie marke-
ting musi w dzisiejszych czasach wyj$¢ naprzeciw nowym wyzwaniom i rozwig-
za¢ paradoks postgpujacej coraz dalej segmentacji oraz zaproponowaé konsu-
mentom, poza artykutami materialnymi, atrakcyjne i wiarygodne autorytety, wi-
zerunki i walory. Codzienna praktyka przedsigbiorcow jest dowodem na zastoso-
wanie tych rozwigzan w rzeczywistosci. Teoria zwykle z drobnym opdZnieniem
czasowym reaguje na zmiany rynkowe. Nie ulega watpliwosci, ze w terazniej-
szym marketingu istnieja pewne kierunki, ktorych przedstawiciele od czasu do
czasu, czy to w formie nowych mysli, czy tez rozwoju preznych skupisk nauko-
wych przekonujaco rozpoznaja zachodzace przemiany i starajg si¢ przedstawic je
na potrzeby leksykalne teorii.

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, dlaczego klienci chca
przynaleze¢ do spolecznosci tworzacych si¢ wokot marek i jakie sg konsekwen-
cje marketingowe rozwoju wspolnot konsumenckich.

Postmodernistyczne podejscie rynkowe

Poczatkow modernistycznej mysli marketingowej mozna upatrywaé w ob-
szarze niezadowolenia biznesu ze swoich osiagnie¢ natury ekonomicznej. Cheac
wyj$¢ naprzeciw wyzwaniom stawianym przez rzeczywistos¢, nalezy poréwnac
warto$¢ marketingu w ujeciu modernistycznym z nowymi kierunkami zarysowu-
jacymi sie w praktyce biznesowej. Tym nowym nurtem wszczynajacym polemike
1 krytyke dawnych rozwigzan stata si¢ idea marketingu postmodernistycznego.

Mianem postmodernizmu w marketingu okresla si¢ kolejny po marketingo-
wym nurt polegajacy na ponowoczesnym traktowaniu analizowanych zjawisk.
Postmodernisci przyjmuja w stosunku do modernizmu doktadnie przeciwng per-
spektywe, zaktadajac, ze do§wiadczenia spoteczne stanowia wzajemne zalezno-
$ci mitdw, tworzacych rezimy prawdy?. Postmodernizm ekonomiczny nawigzuje
do klienta indywidualnego, jego checi odroznienia si¢ od innych i podkreslenia
wlasnej osobliwosci, uwolnienia z tradycyjnych struktur i wiezi spotecznych,
egotyzmu i dazenia do samorealizacji. Przypomina sig tutaj, ze praktycznie kazdy
cztowiek ma inne potrzeby, znajduje si¢ pod wptywem zréznicowanych uwarun-
kowan, determinujacych ich zaspokajanie. Nie wzbudzajg zaufania najbardziej
nawet racjonalne projekty spoteczne, polityczne czy marketingowe — kluczowa
wartoscig dla jednostek staje si¢ nieskrepowanie, Smiato$¢ decyzji, mozliwos¢

2 AF. Firat, N. Dholakia, A. Venkatesh, Marketing in a postmodern world, ,,[European Journal
of Marketing” 1995, Vol. 29, s. 48-53.
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wyboru. Zabiegi marketingowe ingerujg w coraz wigcej sfer zycia — kreujg ludz-
kie ambicje, aspiracje, pozwalajag do§wiadcza¢ nowych przezy¢. Nabywane to-
wary natomiast maja coraz delikatniejsze znaczenie kulturowe. Wykorzystywana
w $wiecie globalnym technologia jest pozytywnie odbierana przez konsumentow,
bo umozliwia im tgczenie si¢ w grupy i wzajemng wymiang informacji®.

Konsekwencja takiego podejscia do marketingu jest odej$cie od dalszego
segmentowania rynku na mniej lub bardziej jednorodne grupy docelowe. Zamiast
tego marketing powinien skoncentrowa¢ si¢ na kliencie indywidualnym. Ide¢
marketingu postmodernistycznego mozna by sprowadzi¢ do tezy: tyle rynkow,
ilu klientow.

Nalezy zatem z punktu widzenia marketingu zidentyfikowac i zrozumie¢ mo-
tywacje/site budujaca, ktora ludzie wnosza do wlasnego zycia przez swoje wy-
bory konsumpcyjne. Wybory te czesto nie sa odosobnione. Umiejscowione sg
w pewnym kontekscie — wptyw moga tu mie¢ rozne okolicznosci — czas, pienia-
dze, miejsce pracy, sposob spedzania wakacji, ale przede wszystkim ludzie, kto-
rzy funkcjonujg wokoét konsumentéw, ich zachowania i wybory konsumpcyjne.
Analizg wyborow i decyzji konsumenckich nalezy zatem rozpatrze¢ w kontekscie
grup, w ktorych obraca si¢ konsument. Grupy te w analizie literaturowej sg roz-
norako ujmowane jako spotecznosci (wspdlnoty), plemiona, subkultury.

Pojecie ,,spoteczno$¢” w literaturze przedmiotu stosowane jest zamiennie ze
stowami ,,wspdlnota” oraz ,,grupa’™ i jednocze$nie wystepuje tu kilka podej$¢ do
tego zagadnienia.

Jedno z nich definiuje wspdlnote marki jako wyspecjalizowang, niepowig-
zang geograficznie wspolnote, opartg na strukturalnym zestawie wiezi spotecz-
nych wérdd wielbicieli marki. Jest specjalistyczna, poniewaz w jej centrum znaj-
duja si¢ markowe dobra lub serwis. Tak jak w innych spotecznosciach, wyrdznia
ja wspdlna s$wiadomo$¢, rytualy i tradycje oraz poczucie moralnej odpowiedzial-
nos$ci. Jednakze kazda z tych wartosci jest usytuowana w komercyjnym i maso-
wym etosie oraz ma swoj szczegélny wyraz. Spolecznos$ci marek uczestnicza
w najwiekszej spotecznej markowej konstrukcji i grajg istotng role w markowym
dziedzictwie®. W powyzszym ujeciu akcentuje si¢ trzy filary, na ktorych oparta
jest spoteczno$¢:

3 Ph. Kotler, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 50.

4 J.H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koenig, Building brand community, ,,Journal of Mar-
keting” 2002, No. 2; A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand community, ,,Journal of Consumer Re-
search” 2001, Vol. 3; R.P. Bagozzi, On the concept of international social action in consumer be-
havior, ,,Journal of Consumer Research” 2000, No. 12.

5 A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand..., s. 412.
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— wspolna swiadomo$¢ — podejscie uczestnikéw zaktada wspdlne odczu-
wanie, poczucie odmienno$ci, podobne postrzeganie pewnych zdarzen
czy faktow, wspolna znajomos¢,

— obecno$¢ wspdlnych rytuatow i tradycji — dzigki nim podtrzymywana
jest historia, kultura czy zrozumienie,

— poczucie odpowiedzialno$ci moralnej — zobowigzanie, poczucie wspar-
cia, odpowiedzialnosci wobec jednostki, jak i wszystkich cztonkow spo-
tecznosci.

Przynalezno$¢ konsumentow do grup nalezy wyjasni¢, zaczynajac od cha-
rakterystyki samego konsumenta postmodernistycznego. Obraca si¢ on w post-
modernistycznej rzeczywistosci, ktorej przejawem jest: otwartosé/tolerancja, hi-
perrzeczywisto$¢, wieczna terazniejszo$¢, paradoksalne zestawienia, fragmenta-
ryzacja, utrata zaangazowania, decentralizacja podmiotu, odwrdcenie znaczenia
konsumpcji i produkcji, potozenie nacisku na forme/styl, a takze akceptacja nie-
tadu/chaosu®.

Postmodernistyczny konsument

Konsekwencje wyzej wymienionych zatozen w kontek$cie postmoderni-
stycznych postaw konsumenckich mogg by¢ zréznicowane. Przyktadowo,
w zwiazku z pierwszym wymienionym wyzej zatozeniem przyjmuje si¢, ze post-
modernistyczny konsument, pozbawiony uprzedzen, bedzie przejawiat tolerancje
i otwarto$¢ wobec roznych sposobow zycia i bycia oraz preferencji. Hiperrzeczy-
wisto$¢ oznacza, ze taki konsument bedzie w stanie przyjac¢ i catkowicie zaak-
ceptowac mysl, ze zamieszkate przez niego rzeczywistosci spoteczne nie sg na-
turalnym stanem rzeczy, niezaleznym od ludzkich dziatan, lecz ze sa one kreo-
wane za pomoca spotecznych i ideologicznych trendoéw i symulacji, ktére sg sil-
nie promowane i nacechowane znaczeniowo. W rezultacie konsument o postmo-
dernistycznej postawie bedzie tolerancyjny, a nawet pozytywnie nastawiony, wo-
bec przezywania i do$wiadczania rzeczywistosci, ktore w danej chwili, w teraz-
niejszosci, sg symulacja obrazow przesztosci lub przysztosci. Innymi stowy, do-
$wiadczanie rzeczywistosci lub sytuacji zawierajacych pozornie paradoksalne,
niezgodne czy tez niedopasowane do siebie elementy nie bedzie dla niego nie-
komfortowa sytuacja. W zwigzku z tym zaktada si¢ rowniez, ze konsument post-
modernistyczny chetniej dostosuje si¢ do fragmentaryzacji, oraz ze tatwiej zre-

6 A.F. Firat, C.J. Shultz, From segmentation to fragmentation: markets and marketing strategy
in the postmodern era, ,,European Journal of Marketing” 1997, Vol. 3/4, s. 31.
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zygnuje z charakterystycznego dla modernizmu dgzenia do poszukiwania uni-
wersaliow oraz spojnosci i logicznych powigzan migdzy réznymi sytuacjami
w zyciu i odczuciami w zwigzku z wlasnym ja. Jako Ze postmodernistyczny kon-
sument dostrzega i toleruje wszechobecno$¢ fragmentaryzacji w zyciu, przyjmuje
si¢ rowniez, iZ nie zaangazuje si¢ on catkowicie tylko w jeden projekt, cel spo-
teczny lub sposob zycia’.

W przeciwienstwie do nowoczesnego wyobrazenia, zgodnie z ktorym wyz-
sze cele w zyciu mozna osiagna¢ przez produkcje, tworzenie rzeczy, ktore popra-
wiaja jakos¢ ludzkiego zycia i umozliwiajg ludziom sprawowanie coraz wigkszej
kontroli nad natura, konsument postmodernistyczny odnajduje warto$¢ w samej
konsumpcji, gdyz uznaje on, ze konsumpcja jest sposobem tworzenia nowych
zyciowych doswiadczen. Co wigcej, konsumpcja stata sie dla postmodernistycz-
nego konsumenta waznym kryterium oceny siebie samego oraz innych; akceptuje
on zatem ocenianie osiggnie¢ innych osob lub swoich wlasnych na podstawie
tego, co i w jaki sposob konsumuja. Mozna powiedzie¢, ze nastapita ewolucja
wspotczesnego konsumenta z homo economicus w homo consumericus®.

Oczywiste jest, ze te istotne rdznice w postawach konsumentow nowocze-
snych i ponowoczesnych (postmodernistycznych) beda w znaczacy sposob od-
dzialywac¢ na zachowania konsumentéw w zakresie ich wyborow i dziatan zwia-
zanych z konsumpcja, ktore z kolei wptyna na liczne przedsiewzigcia marketin-
gowe.

Motywy uczestnictwa w spoleczno$ci wokol marki

Zastanawia pytanie, dlaczego konsumenci chca taczy¢ si¢ we wspolnoty?
Udziat w spoteczno$ciach czgsto wymaga pewnego rodzaju wkladu konsumen-
tow, np. optata cztonkowska albo udostepnianie niektorych danych osobowych.
Zatem co prowadzi konsumentow do uwypuklenia tej oferty i dzielenia si¢ nig
w spolecznosci?

Mozna wyrézni¢ cztery motywacje klientow®:

a) pewnosc jakosci produktow o znaczacych atrybutach — produkt;

b) wysokie zaangazowanie w markowa kategori¢ produktowa — marka;

€) okazja do wspolnej konsumpcji — organizacja;

d) symboliczna funkcja marki — zachowania innych konsumentow.

7 AF. Firat, C.J. Shultz, Preliminary metric investigations into the nature of the postmodern
consumer, ,,Marketing Letters” 2002, May, s. 190-191.

8 AF. Firat, C.J. Shultz, From segmentation..., s. 33.

9 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who s who in brand communities — and why?, ,,Euro-
pean Journal of Marketing” 2008, Vol. 42, No. 5/6, s. 574.
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Spotecznosci mogg by¢ klasyfikowane wedtug tego, czy i w jakim stopniu
pomagaja klientom osiggna¢ ich cele. Mozna zauwazy¢, ze wspolnota moze jed-
noczesnie stuzy¢ rozmaitym celom dla réznych konsumentow. Podobnie jeden
klient moze szuka¢ réznorodnych celdow w jednej wspolnocie.

Konsumenci mogg uczestniczy¢ w spoteczno$ci marki ze wzgledu na ko-
niecznos$¢ upewniania si¢ co do jakosci produktu. Analiza jako$ci produktu moze
przebiega¢ w oparciu o to, jak informacje na temat jakosci produktéw moga zo-
sta¢ pozyskane. Nelson proponuje klasyfikacje produktéw na towary poszuki-
wane, doznane i z gwarancjg jakoscil®. Ocena jakoSci towardw poszukiwanych
moze by¢ dokonana na podstawie sygnatéow, o ktorych mozna wywnioskowac
a priori. Natomiast towary doznane moga by¢ ocenione dopiero po konsumpciji.
W przypadku towaréw z gwarancja jako§¢ moze by¢ oceniona dopiero po kon-
sumpcji powtarzajacej si¢ kilkukrotnie. Zgodnie z tym rozréznieniem spoteczno-
$ci marek mogg dziataé jako grupy konsumentdéw, ktére dajg gwarancje jakosci
produktu. Co wigcej, zwiazek ze spoteczno$cia zapewnia firmie mozliwosé
zmnigjszenia niepewnosci konsumentéow. Na bardziej praktycznym poziomie
spoteczno$¢ moze stuzy¢ jako platforma wymiany doswiadczen w zakresie kon-
serwacji, naprawy, adaptacji albo nawet na temat podstaw w uzytkowaniu pro-
duktu. We wspolnocie cztonkowie czuja si¢ odpowiedzialni za dzielenie si¢ wie-
dza.

Konsumenci mogg uczestniczy¢ w spotecznos$ci, aby wyrazi¢ swoje zaangazo-
wanie w markowy produkt. Kategorie produktowe charakteryzujace si¢ wysokim
poziomem zaangazowania zazwyczaj sg tymi, z ktérymi konsument chce poczué
wiez nawet poza momentem spozycia. Konsumenci generalnie szukajg produktow
0 wysokim poziomie zaangazowania'?, a nastgpnie czujg potrzeb¢ wymiany do-
swiadczen, odczué zwigzanych z konsumpcjg. Spotecznosci internetowe sg dobrze
dopasowane do tych aspektow, jednak spotecznosci marek, ogélnie rzecz biorac,
moga pomoc konsumentom w dzieleniu si¢ do§wiadczeniami z produktami wyso-
koangazujgcymi. W tym sensie wspoélnota stuzy do intensyfikacji lub wydhluzenia
do$wiadczenia zwigzanego z konsumpcja®e,

Konsumenci mogg wymaga¢ wspolnej konsumpcji, dlatego dotaczajg do spo-
tecznosci marki. Zgodnie z twierdzeniem Muniza i O’Guinna, Ze spotecznosci sg
bardziej podatne na publiczne konsumowanie dobr, mozna zauwazy¢, ze niektore

10 P, Nelson, Information and consumer behavior, ,,Journal of Political Economy” 1970, Vol. 78,
No. 2, s. 311-329.

11 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 574.

12 E J Arnould, L.L. Price, G.M. Zinkhan, Consumers, McGraw-Hill Irwin, Boston 2002.

13 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 574.
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produkty powinny by¢ spozywane wspolnie, a nie indywidualnie!*. Zatem gdy
narzedzie pochodzi z konsumpcji, wigze je synergiczny efekt, a produkt jest chet-
niej spozywany wspolnie. Typowymi przyktadami sg gry planszowe, zabawy
i zawody sportowe. Produkty spozywane wspoélnie nadaja sie zazwyczaj do bu-
dowy wspolnoty, ktora stuzy jako miejsce spotkan, gdzie cztonkowie spoteczno-
$ci mogg spozywac razem produkty™®,

Konsumenci moga zdecydowa¢ o uczestnictwie w spolecznosci marki, po-
niewaz chcg zy¢ zgodnie z symbolika swej marki. Pojecie tozsamos$ci marki, jak
proponuje Aaker, sugeruje, ze jeden wymiar odnosi si¢ do symbolicznego zna-
czenia®®. Tozsamo$¢ ta wykracza poza podstawowy zestaw skojarzen — w tym
przypadku niektore marki, takie jak np. Nike, osiggnety kultowy sukces. Dla ma-
rek z waznym znaczeniem symbolicznym, takich jak Harley-Davidson, wspdl-
nota moze wzmocni¢ znaczenie i zaoferowaé miejsce spotkan, w ktorym czton-
kowie wspolnoty bedg mogli wyraza¢ swoje oddaniel’.

Podsumowanie

Przedstawione r6ézne motywy wstgpienia do wspdlnoty marki mogg prowa-
dzi¢ do réznych poziomow uznania aspektow zycia spotecznego. Model konsu-
menta, jako centrum uwagi we wspoélnocie, ktory zaktada cztery relacje, jakie
konsument moze mie¢ ze spoteczno$cig marki — produkt, marka, organizacja
i inni konsumenci — jest skutecznym srodkiem stuzacym do zrozumienia i zmie-
rzenia najwazniejszych aspektow spotecznosci®. Mozna mierzy¢ sile tych relacji
w celu zbadania, czy wszystkie wigzi sa jednakowo mocne dla kazdego cztonka
wspolnoty. Oznacza to, ze nalezy badac, czy istniejg roznice migdzy cztonkami
wspolnoty w odniesieniu do znaczenia, jakie przywiazuja oni do czterech relacji,
jakie konsument moze mie¢ z markg. Na przyktad konsumenci, ktorzy dotacza
do spotecznosci dla mozliwosci wspolnego konsumowania, czesciej podkreslaja
wewngtrzne relacje z klientami. Jednak ci, ktérzy widza marke przede wszystkim
jako symbol, prawdopodobnie bedg bardziej zainteresowani relacjami z marka
lub organizacja. Wreszcie konsumenci, ktorych gtdéwng motywacja jest wysokie
zaangazowanie w produkt, powinni by¢ bardziej zainteresowani relacjami z pro-
duktem??.

14 A M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand..., s. 425.

15 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., . 575.

16 D.A. Aaker, Managing brand equity, The Free Press, New York, 1996, s. 12.
17 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 575.

18 J.H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koenig, Building brand..., s. 38-54.
19 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 576.
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Kiedy wspdlnota stuzy wielu celom, oczekiwaé mozna w jej obrebie grup,
dla ktorych znaczenie majg rozne relacje. Mozna zaproponowaé segmentacje
cztonkow spotecznosci na podstawie wagi, jaka cztonkowie przywiazuja do czte-
rech relacji z modelu konsumenta jako centrum we wspdlnocie marki. Mozna
zatem pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze roznice te pochodza z roznych motywow,
jakimi kierujg si¢ konsumenci, aby dotgczy¢ do spotecznosci®.

Spotecznosci pelnia wazna role dla firm, ktére pragna zaangazowacé swoich
konsumentéw do wspottworzenia marki. Dziatania spotecznos$ci, wlaczajac w to
zaangazowanie, media spotecznos$ciowe, dzielenie si¢ informacjami i ksztattowa-
nie relacji z firma, stojaca za marka, moga wymagac dostgpu i dialogu migdzy
firmg a cztonkami spotecznosci. Zaleca si¢ wigc wigksza jawnos¢ ze strony or-
ganizacji. Kultura, ktora charakteryzuja si¢ te spotecznos$ci i moralna odpowie-
dzialno$¢ odczuwalna wobec swojej marki, moga zar6wno pomoc, jak i zaszko-
dzi¢ organizacji, dlatego obok potencjalnej wartosci niosa ze sobg roOwniez ry-
zyko. W publikacjach dotyczacych wspottworzenia marki mozna znalez¢ dodat-
kowo poglad, ze uzycie marki przez konsumenta oraz praktyki zarzadzania wra-
zeniem wykorzystywane przez firmy sa czynnikami wspottworzenia marki, ktore
wplywaja na pozytywna lub negatywna oceng tych dziatan. Tworzy to dialog
miedzy interesariuszami a firmami, co zapewnia marce zrodta informacji zwrot-
nej, jak rowniez okno (jawno$ci) w procesie swojego wspottworzenia. Neutrali-
zacja tych procesow i potencjat ich eksploatacji beda nieustannym ryzykiem,
ktore towarzyszy jawnosci?,
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POSTMODERN CONSUMER VERSUS COMMUNITY
AROUND THE BRAND

Summary

The paper aims to answer the question of why customers want to belong to communities form-
ing around the brands and what are the marketing consequences of the development of consumer
communities. A literature review was made based on which the essence of the postmodern con-
sumer and the reasons for consumer's belonging to the community are presented. These considera-
tions are the basis for the further extension of our knowledge on brand communities by conducting
research on brand communities forming around the Polish products.
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Streszczenie

Narodowy Program Zdrowia realizowany od 1996 roku ma na celu poprawe stanu zdrowia
Polakow oraz kreowanie prozdrowotnego stylu zycia. Zdrowie cztowieka jest determinowane pra-
widlowa dieta, aktywnos$cia fizyczna, higieng osobista, umiejetnoscia zagospodarowania wolnego
czasu i walki ze stresem, stosowaniem profilaktyki, racjonalng konsumpcjg lekow. Zdrowie jest
traktowane jako kapitat spoteczny, jako dobro konsumpcyjne i inwestycyjne. W pierwszej dekadzie
XX1 wieku Grossman zaproponowat kreowanie zdrowego stylu zycia wsrod dzieci i mtodziezy. W
artykule przedstawiono wyniki badan dotyczace zachowan zdrowotnych dzieci i mtodziezy na Dol-
nym Slasku.

Stowa kluczowe: styl zycia, zdrowie cztowieka, dzieci, mlodziez, profilaktyka

Wprowadzenie

Realizowany od 1996 roku Narodowy Program Zdrowia ma przede wszyst-
kim na celu poprawg stanu zdrowia Polakow oraz zachecanie do pro-zdrowot-
nego stylu zycia. Na zdrowie cztowieka ma wptyw gtéwnie zbilansowana dieta,
aktywno$¢ fizyczna, higiena osobista, umiejetno$¢ wykorzystania wolnego czasu
i radzenia sobie ze stresem, stosowanie profilaktyki czy racjonalna konsumpcija
lekow. Zdrowie to kapitat spoteczny, dobro konsumpcyjne i inwestycyjne.
W pierwszej dekadzie XXI wieku M. Grossman zaproponowat, aby zrodtem wie-
dzy o zdrowym stylu zycia byta podstawowa komorka spoteczna, czyli rodzina,

! kszalonka@prawo.uni.wroc.pl.
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ktéra powinna by¢ zobligowana do kreowania zdrowego stylu zycia od najmtod-
szych lat wszystkich jej cztonkow.

Celem artykutu jest wskazanie genezy polityki prozdrowotnej wsrdd dzieci
i mtodziezy oraz przedstawienie wynikow badan pierwotnych dotyczacych ich
stanu wiedzy o uwarunkowaniach prozdrowotnych. Artykut powstat w oparciu
o studia literaturowe z zakresu ekonomii spotecznej, marketingu spotecznego,
nauk o zdrowiu, badan pierwotnych ilosciowych zrealizowanych w okresie ma-
rzec—maj 2015 roku na Dolnym Slasku na probie 415 respondentéw — dzieci
i mlodziezy z zastosowaniem kwestionariusza ankietowego face to face (237 re-
spondentéw) i online (178 respondentéw) oraz jakosciowych przeprowadzonych
w marcu 2015 roku z zastosowaniem poglebionego wywiadu nieustrukturyzowa-
nego. Badania przeprowadzono w dwoch grupach wiekowych: dzieci w wieku
10 Iat (3 osoby) i mtodziezy w wieku 18 lat (5 osob). Przedmiotem badan iloscio-
wych i jakosciowych bylta identyfikacja stanu wiedzy o uwarunkowaniach proz-
drowotnych oraz implementacja tej wiedzy w zyciu codziennym.

Geneza kreowania prozdrowotnego stylu zycia w ekonomii

Zdrowie, wedtug definicji Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO), to ,,cal-
kowity fizyczny, psychiczny i spoteczny dobrostan cztowieka, a nie tylko brak
choroby lub niedomagania?. Aby osiggna¢ mozliwie najwyzszy poziom zdro-
wia, nalezy uwzgledni¢ nastgpujace czynniki: styl zycia, Srodowisko fizyczne
(naturalne oraz stworzone przez cztowieka) i spoleczne zycia, pracy, nauki, czyn-
niki genetyczne oraz funkcjonowanie opieki zdrowotnej. Styl zycia jest bezpo-
srednim czynnikiem wptywajacym w najwigkszym stopniu na zdrowie czto-
wieka. Lalonde oszacowat ten czynnik jako determinujacy w 50% stan zdrowia.
Pozostate za$ to w 20% uwarunkowania genetyczne, w 20% srodowisko, a opieka
zdrowotna w 10%?%. Do waznych determinant zachowania zdrowia nalezg wa-
runki spoteczno-ekonomiczne, natomiast najwiekszymi zagrozeniami sg ubdstwo
i niski poziom wyksztatcenia®. Styl zycia cztowieka wptywa na zachowanie jego

2 Preamble to the Constitution of the World Health Organization as adopted by the International
Health Conference, New York, 19-22 June 1946; signed on 22 July 1946 by the representatives of
61 States Official Records of the World Health Organization, No. 2, s. 100.

3 M. Lalonde, A new perspective on the health of Canadians, Ottawa 1974, Minister of Supply
and Services Canada, www.phac-aspc.gcca/ph-sp/pdf/perspect-eng.pdf.

4 M. Synowiec-Pitat, Promocja zdrowia i profilaktyka onkologiczna w dziataniach organizacji
pozarzgdowych, Wyd. A. Marszalek, Torun 2009, s. 34.
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zdrowia, czyli konsumenci w 50% decydujg o swoim zdrowiu, co odzwierciedla
hasto ,,Twoje zdrowie w Twoich r@kach”s.

Zdrowie znajduje si¢ w centrum zainteresowan nie tylko srodowiska medycz-
nego, ale tez ekonomistow i politykow kazdego panstwa. Ekonomisci poszukuja
odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob konsumenci alokuja swoje zasoby w pro-
cesie produkcji zdrowia®. Politycy daza do ograniczenia rosngcych wydatkow na
ochrong zdrowia. W 1972 roku Grossman wykorzystat teori¢ kapitatu ludzkiego
do wyjasnienia popytu na zdrowie i opiecke zdrowotng. Wnioskowal, ze ludzie
daza do maksymalizacji swoich dochodow, inwestujac w edukacje oraz poprawe
kondycji zdrowotnej’. Dlatego zdrowie mozna traktowa¢ jako kapitat, dobro kon-
sumpcyjne (dobry stan zdrowia na co dzien gwarantuje satysfakcje z zycia) oraz
dobro inwestycyjne (umozliwia generowanie dochodéw). W 2004 roku Gross-
man odnidst si¢ retrospektywnie do tej teorii, twierdzac, ze produkcja zdrowia
wymaga zaré6wno naktaddéw dobr i ustug, jak i poswieconego osobiscie czasu,
m.in. na wypoczynek i relaks.

W pierwszej dekadzie XX wieku naukowcy skupiali swoje badania nad zdro-
wiem gtéwnie w zakresie wplywu opieki medycznej na stan zdrowia, z wylacze-
niem innych czynnikéw odpowiadajacych za zdrowie®. Grossman postulowat,
aby badania w drugiej dekadzie XXI wieku dotyczyly oddziatywania konsumpcji
doébr i ustug na produkcje zdrowia. Rozwoj technologii informacyjnych powinien
utatwi¢ promowanie czynnikoéw generujacych zdrowie. Grossman, nawigzujac
do raportu M. Lalonde’a, akcentowat konieczno$¢ kreowania zdrowego stylu zy-
cia wérdd dzieci, celem kontynuowania wyuczonych nawykow w dorostym zy-
ciu®. Zdrowy styl zycia gwarantuje globalny wzrost produkcji zdrowia. Dlatego
uznano, ze pola Lalonde’a sa modelem, ktory powinien by¢ wzbogacony o ele-
menty wyjasniajace, co determinuje np. styl zycia w obszarze zachowan zdro-
wotnych, czyli zachowan, ktére zwykle wywotuja pozytywne lub negatywne
skutki zdrowotne.

5 Narodowy Program Zdrowia na lata 2007-2015. Zatacznik do Uchwaty nr 90/2007 Rady Mi-
nistrow z 15 maja 2007r, www.mz.gov.pl/ __data/assets/pdf file/0020/12494/zal urm npz 90
15052007p.pdf, s. 10.

6S. Folland, A.C. Goodman, M. Stano, Ekonomia zdrowia i opieki zdrowotnej, Wolters Kluwer
business, Warszawa 2013, s. 243.

7 M. Grossman, On the concept of health capital and demand for health, ,Journal of Political
Economy” 1972, Vol. 80, Iss. 2, s. 223-255.

8 J. Nosko, Zachowania zdrowotne i zdrowie publiczne. Aspekty historyczno-kulturowe, Wyd.
Instytut Medycyny Pracy im. prof. J. Nofera, £6dz 2005, s. 203.

9 M. Grossman, The demand for health, 30 years later: A very personal retrospective and pro-
spective reflection, ,,Journal of Health Economics” 2004,Vol. 23, s. 629-636.
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W 1991 roku G. Dahlgren, M. Whitehead opracowali ,,Tecze czynnikéw
zdrowia”. W centrum tego modelu umiescili czynniki biologiczne (wiek, ptec,
czynniki genetyczne). Kolejne trzy grupy czynnikow to: styl zycia, sieci wsparcia
spotecznego oraz szeroko pojete czynniki spoteczno-ekonomiczne, kulturowe
i srodowiskowe (warunki zycia i pracy)'®. Zachowania zdrowotne ksztattujg si¢
przez cale zycie, tworza si¢ w dziecinstwie i mtodosci na skutek wzorcow prze-
kazywanych przez rodzicow, szkote, rowiesnikow, srodki masowego przekazu
oraz opieke medyczng. Do zachowan zwigzanych ze zdrowiem fizycznym na-
lezy: dbato$¢ o higiene osobista i najblizsze otoczenie, aktywnos¢ fizyczna, ra-
cjonalne zywienie, hartowanie sie, sen — odpowiedni czas jego trwania i jako$¢*,
Zachowania zwigzane gtownie ze zdrowiem psychicznym sg ksztaltowane przez
umiejetne zarzadzanie stresem, za§ do zachowan prewencyjnych zalicza si¢ to:
samokontrolg zdrowia, badania profilaktyczne, racjonalne zachowania w zyciu
codziennym, bezpieczne zachowania w zyciu seksualnym. Konieczna jest row-
niez eliminacja konsumpcji autodestrukcyjnej: palenia tytoniu, naduzywania al-
koholu, niewtasciwej konsumpcji lekow zaleconych i niezaleconych przez leka-
rzy, uzywania innych substancji psychoaktywnych?®,

WHO z hastem ,,Zdrowie zaczyna si¢ w domu” podkresla role rodziny
w ksztattowaniu zdrowego stylu zycia dzieci i mlodziezy — to w domu ksztattuja
sie¢ wzory zachowan oraz przebiega proces ksztattowania osobowosci®®. Zatem
istnieje potrzeba kreowania zdrowego stylu zycia w spoteczenstwie. W 2011 roku
Ph. Kotler i K.L. Keller opublikowali definicj¢ marketingu spotecznego (social
marketing), podajac, ze ,,marketing spotecznie zaangazowany wspiera jakas$
sprawe”'4. Marketing spoteczny promuje idee. Ma wieloletnig tradycje, a na pod-
stawie dotychczasowych dziatan mozna ocenié, ze jest skuteczny w ksztattowa-
niu polityki prozdrowotne;j. Byt stosowany w celu eliminacji konsumpcji autode-
strukcyjnej w Szwecji w latach 70. XX wieku, w Indiach za jego pomoca propa-
gowano planowanie rodziny, w Australii uczono zapinania paséw bezpieczen-
stwa, a w Kanadzie propagowano aktywno$¢ fizyczng. W latach 80. WHO, Bank

10 G. Dahlgren, M. Whitehead, Policies and strategies to promote equity in health, Wyd. Institute
for Future Studies, Stockholm 1991.

1 D. Ponczek, . Olszowy, Styl zycia miodziezy i jego wplyw na zdrowie, ,Problemy Higieny
i Epidemiologii” 2012, nr 93(2), s. 260—268.

2 |bidem.

13 M. Zadworna-Ciesla, N. Oginska-Bulik, Zachowania zdrowotne mfodziezy — uwarunkowania
podmiotowe i rodzinne, Difin, Warszawa 2011, s. 65.

14 Ph, Kotler, K.L. Keller, Marketing, Wyd. Rebis, Poznan 2014, s. 687.
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Swiatowy oraz Centra Ochrony Zdrowia i Profilaktyki (Centers for Disease Con-
trol and Prevention) zaczety promowaé zastosowanie marketingu spotecznego
w sprawach istotnych spolecznie. W Polsce promuje si¢ profilaktyke zdrowotna,
programy zdrowotne i ksztattuje si¢ prozdrowotne style zycia. Takim przyktadem
z 2015 roku moze by¢: Narodowy program wyréwnywania dostepnosci do pro-
filaktyki i leczenia chordb uktadu sercowo-naczyniowego Polkard®™ i Narodowy
program zwalczania chorob nowotworowych'®. Marketing spoteczny ma rowniez
zastosowanie w promowaniu zdrowego stylu zycia wsrdd dzieci i mtodziezy.
Efektywno$¢ tych dziatan jest mierzona przez sie¢ badawcza obejmujaca kraje
europejskie i Ameryki Péinocnej pod nazwa Health Behaviour in School-aged
Children. WHO Collaborative Study (HBSC). W 2010 roku do sieci nalezaty 43
kraje. Obszarem zainteresowan sg nie tylko zachowania zdrowotne, ale tez uwa-
runkowania w kontek$cie spotecznym, wptywu otoczenia (rodziny, szkoty) na
stan zdrowial’. Polska rowniez jest objeta tymi badaniami.

Efektywnos¢ polityki prozdrowotnej wsrod dzieci i mlodziezy w Swietle ba-
dan

W celu identyfikacji efektow polityki prozdrowotnej w okresie marzec—maj
2015 roku przeprowadzono badania pierwotne na probie 415 respondentow
(dzieci i mtodziez zamieszkujace Dolny Slask ) z zastosowaniem autorskiego®
kwestionariusza ankietowego face to face (237) i online (178). W badaniach
wzieto udziat 61% dziewczat i 39% chlopcow w wieku od 6 do 19 lat zamiesz-
kujacych obszary miejskie i wiejskie. Zbadano podejscie do prozdrowotnego
stylu zycia dzieci i mlodziezy, stan wiedzy i postgpowanie. Kwestionariusz, ze
wzgledu na duzg rozpigto$¢ wiekowa, zawierat proste pytania, zazwyczaj zrozu-
miate zarowno dla wypelniajacych bezposrednio przy ankieterze, jak tez technika

5 Narodowy program wyréwnywania dostepnosci do profilaktyki i leczenia chordb uktadu ser-
cowo-naczyniowego Polkard, www.mz.gov.pl/zdrowie-i-profilaktyka/programy-zdrowotne/wy-
kaz-programow/narodowy-program-wyrownywania-dostpnoci-do-profilaktyki-i-leczenia-chorob-
ukadu-sercowo-naczyniowego-polkard.

16 Narodowy program zwalczania choréb nowotworowych, Www.mz.gov.pl/zdrowie-i-profilak-
tyka/programy-zdrowotne/wykaz-programow/narodowy-program-zwalczania-chorob-nowotwo-
rowych.

Y Wyniki badan HBSC 2010. Raport techniczny, red. J. Mazur, A. Matkowska-Szkutnik, Wyd.
Instytut Matki i Dziecka, Warszawa 2011, s. 5, www.wsse.webserwer.pl/UserFiles/wsse/File/
OSW_N_STR/Trzymaj%20Forme/Materia%C5%82y%20pomocnicze%20w%20realizacji%20
programu/Zachowania%?20zdrowotne%20dzieci%20w%20wieku%20szkolnym_raport%?20tech-
niczny%?20z%20badan%20HBSC%202010.pdf.

18 Do badan zastosowano wiasny kwestionariusz, nie za§ kwestionariusz zestandaryzowany
przez WHO do pomiaru zdrowego stylu zycia.
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online. Na pytanie, czy wiesz, co trzeba robi¢, zeby by¢ zdrowym, mtodzi re-
spondenci zadeklarowali posiadanie wiedzy w tym zakresie (rys. 1). Kolejne
otwarte pytanie, rzadko stosowane w badaniach ilo$ciowych, majace charakter
kontrolny, potwierdzito deklarowang posiadang wiedz¢ o prozdrowotnym stylu
zycia. 90% respondentow wymienito bowiem czynniki warunkujace zdrowie,
najczesciej wskazywano: odzywianie i aktywnos$¢ fizyczna.

nie [] 141%
raczej nie ﬂ 0,73%

trudno powiedzie¢ E ]4,34%

raczej tak __l 34,00
tak | Fes2e
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 1. Posiadany stan wiedzy o prozdrowotnym stylu zycia

Zrédto: opracowano na podstawie wiasnych badan.

Wiedza o zdrowym stylu zycia nie musi si¢ przektadac na jej zastosowanie
w praktyce. W kwestionariuszu ujeto pytania identyfikujace realny styl zycia.
Zapytano wprost, czy respondent prowadzi, zgodnie z jego wiedza, zdrowy styl
zycia. Okoto 13% respondentow stwierdzito, ze nie prowadzi zdrowego stylu zy-
cia (rys. 2). W jakosciowych badaniach poglebionych potwierdzono, ze respon-
denci posiadaja wiedzg, bo korzystaja z ushug dietetykow, jednak nie maja samo-
dyscypliny i silnej woli, aby zalecenia wskazane przez specjalistow byly wdra-
Zane na co dzien.
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|
zdecydowanie tak 29,39%
raczej tak 51,56%
trudno powiedziec¢ 12,77%

raczej nie E 34,58%

zdecydowanie nie g 1,69%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rys. 2. Deklarowany zdrowy styl zycia
Zrédto: opracowano na podstawie wiasnych badan.

Pytania zwigzane z konsumpcja warzyw i owocdéw potwierdzity przypusz-
czenia autorki, ze wiedza na temat uwarunkowan prozdrowotnych zostata sku-
tecznie przekazana i wyuczona. Jednak badania poglebione jednoznacznie wyka-
zaty, ze cho¢ respondenci majg informacje, to sa one powierzchowne i brak jest
zrozumienia mechanizméw warunkujgcych dobre zdrowie, np. aby pie¢ razy
dziennie jes¢ warzywa i owoce (rys. 3).

razw tygodniu a 3.70%

o,
kilka razy w tygodniu Hli ,80%
e Owarzywa
_— 21,00%
raz dziennie 032 B owoce
.. ‘0

2 razy dziennie 31,60%
“ 30,60%

N 21,50%
3 razy dziennie mure
18,20%
! 1 |
0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 3. Czestotliwos$¢ konsumpcji owocoOw 1 warzyw.
Zrédto: opracowano na podstawie wiasnych badan.

Zapytano rowniez o aktywno$¢ fizyczng. Jak wezesSniej wspomniano, 90%
respondentéw jest w pelni §wiadoma koniecznoéci uprawiania aktywnosci fi-
zycznej (rys. 4). Pozadang aktywnoscig dla dzieci i mtodziezy jest codzienny ja-
kikolwiek ruch, najlepiej na §wiezym powietrzu. W naukach o zdrowiu zatozono,
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ze liczba dni w tygodniu, w ktéorym badani powinni poswieci¢ na rozne formy
aktywnosci fizycznej, stanowi co najmniej 60 minut dziennie. Przyjeto, ze liczba
CO najmniej pigciu dni oznacza zalecany poziom aktywnosci fizycznej, tzn. za-
spokajajacy podstawowe potrzeby miodego czlowieka®. Wyniki badan sieci
HBSC wskazuja, ze zarbwno w Krajach Unii Europejskiej, jak i w Polsce, ponad
66% milodziezy nie osigga zalecanego poziomu aktywnosci fizycznej®, co jest
zbiezne z prezentowanymi wynikami regionalnymi dla Dolnego Slaska (rys. 4).

codziennie ] 28.,69%

6 razy w tygodniu | 0,27%
5-6razy w tygodniu 7] 0,27%

Srazy wtygodniu [T 1,34%
4-5razy w tygodniu [] 0,54%

4 razy w tygodniu  [7] 1,34%

3 razy w tygodniu ] 40,22%
2 razy w tygodniu | | =] 19,00%
raz w tygodniu 72 8,32%
0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 4. Czestotliwos$¢ aktywnosci fizycznej

Zrédto: opracowano na podstawie wiasnych badan.

Respondentdéw zapytano réwniez o wplyw otoczenia na kreowanie prozdro-
wotnych stylow zycia (czy szkota rozdaje owoce i warzywa). Badano zaangazo-
wanie szkot w projekty zdrowego odzywiania. Okazato si¢, ze 37% responden-
tow miata mozliwo$¢ konsumowania warzyw i owocoéw nabywanych przez
szkotg, ale nie jest to zjawisko masowe (rys. 5).

19 3.J. Prochaska, J.F. Sallis, B. Long, A physical activity screening measure for use with adoles-
cents in primary care, ,,Archives of Pediatrics and Adolescent Medicine” 2001, Vol. 155, s. 554—
559.

20 A. Wojtyta, L. Kapka-Skrzypczak, P. Paprzycki, J. Diatczyk, J. Bylina, Zachowania zdrowotne
miodziezy. Raport, Instytut Medycyny Wsi, Lublin 2011, s. 10.
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\ \
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raczej rodzice daja E ; 9,16%

nie 49,88%
| | | |
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Rys. 5. Mozliwo$¢ konsumpcji warzyw i owocow nabywanych przez szkole

Zrédto: opracowano na podstawie wiasnych badan.

Kontynuujac badania wptywu szkoty na kreowanie zdrowego odzywiania,
zadano pytanie dotyczace oferowania mleka i przetworéw mlecznych. Okazuje
si¢, ze co czwarty respondent ma mozliwo$¢ posilenia si¢ mlekiem i jego prze-
tworami, co dziesiaty uczestniczyt w takich akcjach, bez mozliwosci ustalenia
czestotliwosci. 60% nie ma mozliwosci konsumowania takich produktow gratis
w szKkole.

| \
tak, Czesto | ‘l 26,02%

tak, czasami /A 9,60%

tylko okazjonalnie Z] 1,69%

nie wiem, jestem uczulony Z] 1,69%

nie L 1,002
| | | | | |
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Rys. 6. Bezptatna konsumpcja mleka i przetworéw mlecznych w szkotach

Zrédto: opracowano na podstawie wiasnych badan.
Podsumowanie

Zgromadzony materiat pozwolit na sformutowanie nastepujacych wnioskow:
poziom wiedzy o uwarunkowaniach zdrowego stylu zycia dzieci i mlodziezy jest
satysfakcjonujacy; ponad 90% badanych zna czynniki warunkujace zdrowie, za$
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81% respondentow deklaruje, ze dba o swoje zdrowie, co mozna uznac¢ za bardzo
optymistyczne zjawisko. Niestety wiedza nie przektada si¢ na realizacje dziatan
w zyciu codziennym. Polskie dzieci i mtodziez zaabsorbowane sa nowinkami
technologicznymi, co pochtania im wigkszo$¢ czasu wolnego (siedzacy tryb zy-
cia), ponad 60% tej grupy nie wykazuje si¢ pozadana aktywnoscia fizyczna.
Z poglebionego wywiadu indywidualnego wynika, ze cho¢ znane sa czynniki de-
terminujace stan zdrowia (ten wniosek potwierdza si¢ W pytaniach kontrolnych —
otwartych w badaniach ilo§ciowych) to trudno o motywacje ze wzgledu na brak
wiedzy o funkcjonowaniu ludzkiego organizmu. Oznacza to, ze etap informowa-
nia o polityce prozdrowotnej Europa ma za sobg. Nadszedl czas na poszerzenie
wiedzy, ktora przyczynitaby si¢ do zrozumienia funkcjonowania ludzkiego orga-
nizmu 1 wplywu wybranych czynnikéw na stan zdrowia. Mozna przekazywac
wiedzg uczniom w ramach obowigzkowych zaj¢¢ szkolnych jako przedmiot zdro-
wie publiczne lub ekonomia zdrowia. Dzieki temu bedzie realizowana polityka
Grossmana kreowania pozadanych stylow zycia wérdd dzieci i mlodziezy. Mar-
keting spoteczny moze przyczyni¢ si¢ do kontynuowania kreowania polityki
prozdrowotnej jako istotnego problemu spotecznego.
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POLICY FOR CREATING HEALTHY LIFESTYLE
AMONG CHILDREN AND ADOLESCENTS

Summary

The National Health Programme having been implemented since 1996 and is aimed at improv-
ing the health conditions of Poles and creation of health-centered lifestyle. Human health is deter-
mined by a proper diet, physical activities, personal hygiene, the basic skills of managing free time
and combating stress effectively, taking prophylactic measures and rational drug consumption. The
health is regarded both as the social capital and as the consumption and investment welfare. In the
first decade of the twenty-first century Grossman proposed the creation of a healthy lifestyle among
children and adolescents. The paper presents the results of scientific research on the health- centered
behavior of the children and adolescents in Dolny Slask [Lower Silesia].

Keywords: lifestyle, human's health, children, adolescents, prophylaxis

Translated by Katarzyna Szalonka






ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 865 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 38 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.38-17

IWONA WILK!?
Politechnika .6dzka

KONSUMENT ZROWNOWAZONY JAKO SEGMENT
ODNIESIENIA DLA DZIALAN MARKETINGOWYCH
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Streszczenie

Realizacja idei zrownowazonego rozwoju w sposob satysfakcjonujacy przedsigbiorstwo oraz
konsumentow wiaze si¢ z koniecznoscig przeprowadzenia segmentacji rynku uwzgledniajacej kon-
sumenta zrownowazonego. Identyfikacja i charakterystyka tego konsumenta pozwala na dostoso-
wanie obszarow aktywnosci przedsi¢biorstwa do jego specyfiki z uwzglednieniem interesow aktu-
alnego i przysztych pokolen. Celem artykutu jest przedstawienie wybranych sposobow segmentacji
klientéw zrownowazonych na podstawie dostgpnej analizy literatury przedmiotu.

Stowa kluczowe: zroéwnowazona konsumpcja, segmentacja rynku, zrownowazony konsument,
marketing

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych sposobow segmentacji klien-
tow zrownowazonych na podstawie analizy dost¢pnej literatury przedmiotu. Wy-
korzystanie segmentacji dla zrozumienia stosunku konsumentéw do kwestii
ZzrdWnowazonego rozwoju z czasem znacznie si¢ rozwinelo. Zastosowanie pro-
cesu segmentacji do zrownowazonych konsumentow w latach 80. i 90. koncen-
trowato si¢ na traktowaniu tych konsumentow jako odrgbnej niszy rynkowej i nie
skutkowato okresleniem spdjnego profilu tego typu konsumenta. Poza tym reali-
zowane opracowania profilujace konsumenta zrownowazonego z wykorzysta-

Liwona.wilk@p.lodz.pl.



184 Iwona Wilk

niem kryteriéw standardowej segmentacji cz¢sto koncentrowaty sie tylko na kon-
sumentach produktéw ekologicznych, a nie na szerszym spojrzeniu na zrowno-
wazenie uwzgledniajacym rowniez kwestie spoteczne i ekonomiczne. W odnie-
sieniu do konsumenta zrownowazonego dziatania w sferze segmentacji rynku po-
winny dostarczy¢ informacji zarowno w obszarze jego szczegotowej charaktery-
styki, jak i zachowan nabywczych.

Zrownowazona konsumpcja

Zréwnowazona konsumpcja oparta jest na procesie podejmowania decyzji
przez konsumentéw, ktorzy biora pod uwage, oprocz zaspokojenia indywidual-
nych potrzeb i pragnien, takze swoja odpowiedzialno$é spotecznag?. Zauwazalne
niekorzystne zmiany w $rodowisku naturalnym i nierownosci spoteczne dopro-
wadzity do wielu dziatan na szczeblu politycznym i naukowym, majacych na celu
wykreowanie zmian ukierunkowanych na zréwnowazona konsumpcj¢. Jedno
z pierwszych miedzynarodowych spotkan w tej sprawie, ,,Sympozjum na temat
zrownowazonej konsumpcji” odbyto si¢ w 1994 roku w Oslo. Zrownowazong
konsumpcje¢ zdefiniowano wowczas jako korzystanie z dobr i ustug zaspokajajg-
cych potrzeby i prowadzacych do lepszej jakos$ci zycia w taki sposdb, aby jedno-
czesnemu zmniejszeniu uleglo zuzycie zasobow naturalnych i materiatow tok-
sycznych oraz emisja odpadoéw i zanieczyszczen w trakcie realizacji cyklu zycia
produktu, nie zagrazajac tym samym potrzebom przysztych pokolen. Zgodnie
z t3 definicjg zrownowazona konsumpcja ma na celu zapewnienie dobrego zycia
dla kazdego w ramach ograniczonych zasobow Ziemi zar6wno obecnie, jak
1 w przysztosci. W problematyce zrownowazonej konsumpcji mozna wyr6znié
stabg zrownowazong konsumpcje i silng zrownowazong konsumpcje®.

Staba zréwnowazona konsumpcja jest zakorzeniona w podejsciu rynkowym
i bazuje na optymizmie technologicznym. Silna zréwnowazona konsumpcja pod-
kresla natomiast kluczowa role innowacji spotecznych jako punktu wyjscia dla
jej realizacji. Podejscie stabe zaktada, ze zrownowazona konsumpcja moze by¢
osiagnigta przez poprawe wydajnosci produktow (np. wydajnosci energetyczne;j)
wynikajacej z rozwigzan technologicznych, ktore bgda rozprzestrzenia¢ si¢ za
posrednictwem rynkéw ze wzgledu na popyt konsumpcyjny. Silna zréwnowa-

2 1. Vermeir, W. Verbeke, Sustainable food consumption: exploring the consumer ,, attitude — be-
havioral intention” gap, ,,Journal of Agricultural and Environmental Ethics” 2006, No. 19, s. 170.

3 8. Lorek, D. Fuchs, Strong sustainable consumption governance — precondition for a de-growth
path?, ,,JJournal of Cleaner Production” 2013, No. 38, s. 37.
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zona konsumpcja za$ oparta jest na zatozeniu, ze konieczne sg zmiany w wielko-
sci konsumpcji i jej wzorcach. Podkresla ona potrzebg zmniejszenia ogodlnego
zuzycia zasobow, odnoszac si¢ przez to do korzeni agendy zréwnowazonej kon-
sumpcji opracowanej na Szczycie Ziemi w Rio de Janeiro w 1992 roku. Silna
zrownowazona konsumpcja postrzega ludzi nie tylko przez pryzmat ich funkcji
jako konsumentow, ale podkresla konieczno$¢ uwzglednienia zakorzenienia spo-
tecznego decyzji konsumpcyjnych. Staba zrownowazona konsumpcja jest ko-
nieczna dla realizacji strategii zrOwnowazonego rozwoju, ale wyraznie nie jest
wystarczajaca. W tym przypadku najwieksza przeszkoda realizacji zrownowazo-
nego rozwoju wydaje si¢ by¢ zbytnia ufno$¢ w przyszte rozwigzania technolo-
giczne, ktore majg pomoc rozwigza¢ problemy niedoboru zasobow, a takze kwe-
stie sprawiedliwosci spotecznej. Biorac pod uwage ekologiczne i spoteczne wy-
zwania, przed jakimi stoimy, drobne korekty w systemie konsumpcji opierajace
si¢ na rozwigzaniach technologicznych nie wystarcza do wspierania radykalnych
zmian koniecznych do osiagniecia zrownowazonego rozwoju. Konieczna jest
silna zrobwnowazona konsumpcja ktadgca nacisk na aspekty spoteczne i przeciw-
dziatajaca nierownosciom w redystrybucji dobrobytu, ku satysfakcji zarowno ak-
tualnego, jak i przysztego pokolenia.

Segmentacja konsumentéw zréwnowazonych

Realizujac ideg¢ zrownowazonego rozwoju w swojej dziatalnosci rynkowe;j
przedsigbiorstwa starajg si¢ dotrze¢ do tych konsumentdéw, ktdrzy sg bardziej
otwarci na kwestie stanowiace jej elementy sktadowe, poszukujac sposobow na
ich identyfikacje. Proces identyfikacji konsumentow zréownowazonych mozna
okresli¢ jako zrownowazong segmentacje. Konsument zrownowazony natomiast
to konsument, ktorego decyzje zakupowe wpisuja sie¢ w realizacje idei rozwoju
zréwnowazonego, a wigc podejmujacy zrownowazong konsumpcje.

Wigkszos$¢ modeli segmentacji w odniesieniu do zréwnowazonego konsu-
menta jest bardziej zdominowana przez kwestie srodowiskowe niz przez probe
zrozumienia spotecznej i ekonomicznej wrazliwosci ogotu spoteczenstwa na pro-
blem zrownowazonego rozwoju. Proces segmentacji rynku dla celow zréwnowa-
zonej konsumpcji wymaga uwzglednienia kryteriow segmentacji w taki sposob,
aby skutkowalo to jak najlepsza jej realizacja przez konsumentéw. Poniewaz wy-
stepuja trudnosci z jednoznacznym okresleniem zalezno$ci migdzy zmiennymi
segmentacji a stosunkiem do $rodowiska lub podejmowanymi zréwnowazonymi
dziataniami w przypadku, np. wyksztalcenia, poziomu dochodéw, wieku czy
przynaleznosci do okreslonej klasy spotecznej, istotng role w zrownowazonej
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segmentacji spelniaja psychograficzne kryteria segmentacji rynku®. Badania

W tym obszarze realizowane przez rozne organizacje w Stanach Zjednoczonych
i Wielkiej Brytanii skutkowaly przedstawieniem modeli segmentacji uwzgled-
niajacych koncepcje idei zrbwnowazonego rozwoju, opartych na kryterium zaan-
gazowania konsumentow w jej realizacje.

Wedhug agencji badawczej Roper Starch Worldwide mozna wyrdzni¢ szesé

rodzajow konsumentow zrownowazonych®:

2)

b)

d)

prawdziwie zieloni (17%) — proekologiczni aktywisci lub silni zwolen-
nicy ochrony $rodowiska, nie postrzegaja zadnych barier w podejmowa-
niu zrownowazonych zachowan i sg najbardziej chetni do wspdtpracy
W ramach zréwnowazonych inicjatyw;

zielony ,.to nie ja” (21%) — eksponuja silne proekologiczne nastawienie,
ale nie zachowanie, poniewaz czuja, ze problemy zréwnowazonego roz-
woju ich przerastajg i w zwiazku z tym angazuja si¢ tylko w tatwe dzia-
tania, takie jak np. recykling;

zieloni ptynacy z pradem (16%) — postawa umiarkowana skutkujaca ta-
twymi zachowaniami, takimi jak uczestnictwo w systemie regularnej
zbiorki odpaddw z posesji, sa mniej zaniepokojeni problemami ekolo-
gicznymi, jak np. globalne ocieplenie;

marzycielscy zieloni (13%) — ograniczone zachowanie proekologiczne,
jednak znacznie bardziej niz przecigtne; chcieliby jak najlepiej podazac
ekologiczng §ciezka, jednak najwigksza bariera w proekologicznym za-
chowaniu jest brak wiedzy i §rodkow; moga sta¢ si¢ bardziej proekolo-
giczni, jesli stworzy im si¢ do tego okazje;

,»business first” zieloni (21%) — mniej niz przecigtne w poréwnaniu do
sredniej w calej populacji zainteresowanie ochrong srodowiska i idace za
tym zachowania; uwazaja, ze to przedsigbiorstwa i przemyst powinny
podejmowac proekologiczne dziatania i podkreslajg bariery uniemozli-
wiajace im podejmowanie wlasnej inicjatywy;

4 AM. Finisterra do Pago, M.L.B. Raposo, Green consumer market segmentation: empirical
findings from Portugal, ,,International Journal of Consumer Studies” 2010, No. 34, s. 430-431,;
A. Diamantopoulos, B.B. Schlegelmilch, R.R. Sinkovics, G.M. Bohle, Can socio-demographics
still play a role in profiling green consumers? A review of the evidence and an empirical investi-
gation, ,,Journal of Business Research” 2003, No. 56, s. 478.

5 B. Emery, Sustainable marketing, Pearson, London 2012, s. 106.
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f) niezieloni (11%) — zorientowani w problematyce ochrony $srodowiska,
jednak w stosunku do ochrony Srodowiska nastawieni cynicznie i nieuf-
nie, moga wykazywa¢ wroga postawe w stosunku do inicjatyw proeko-
logicznych.

Segmentacja konsumentow na podstawie ich proekologicznych zachowan

wedtug Defra (Department for Environment, Food and Rural Affairs) umozliwia
bardziej wnikliwe zrozumienie postaw i zachowan spotecznych zwigzanych
z rozwojem zréwnowazonym. Pomimo Ze segmentacja ta zostata przeprowa-
dzona w Wielkiej Brytanii, to jednak w wielu innych krajach mozna odnalez¢
podobienstwa w postgpowaniu konsumentow. W segmentacji Defra wyr6znia si¢

nastepujace grupy®:

1.

Pozytywni zieloni (18%) — najbardziej zmotywowani do zachowan przyja-
znych $rodowisku, przygotowani na wicksze wydatki, kupuja lokalne pro-
dukty, etyczne i pochodzace ze sprawiedliwego handlu, stosuja recykling,
oszczedzajg energig i wode. 75% z nich bytaby gotowa do dalszych poswig-
cen na rzecz ochrony srodowiska.

Obserwatorzy odpadow (12%) — bardziej ukierunkowani na unikanie gene-
rowania odpadow niz redukcj¢ innych rodzajow wlasnego negatywnego
wplywu na $rodowisko. 75% jest zadowolonych ze swojego poziomu zaan-
gazowania skoncentrowanego na domowej oszczednosci energii i wody,
mato palagcym samochodzie i kupowaniu lokalnych produktow.
Zainteresowani konsumenci (14%) — szerokie proekologiczne nastawienie,
chociaz mniejsze przekonanie. Negujga mozliwo$¢ ograniczenia przysziego
rozwoju i nadchodzacego kryzysu ekologicznego przez wtasciwe proekolo-
giczne postepowanie w zyciu codziennym. Dwie trzecie z nich chciataby jed-
nak robi¢ wigcej na rzecz ochrony srodowiska, sg nastawieni proekologicznie
w stosunku do podrézowania, starajac si¢ niezbyt czesto uzywac samocho-
dow 1 wybierajac podroze samolotem czesciej niz inne segmenty.

Stojacy z boku zwolennicy (14%) — nie postrzegaja si¢ jako dziatajacy w pro-
ekologiczny sposob, wystepuje najwieksza réznica migdzy ich deklarowanag
postawa proekologiczng a rzeczywistym postgpowaniem.

Ostrozni uczestnicy (14%) — ich $wiatopoglad jest bliski $redniemu w popu-
lacji, majag $§wiadomo$¢ ekologicznych problemow, ale sg nastawieni pesy-
mistycznie, ich proekologiczne zachowania koncentruja si¢ na oszczgdnos$ci
wody i energii, eksponuja powody swojej ekologicznej bezczynnosci, takie

6 A framework for pro-environmental behaviours, Department for Environment, Food and Rural

Affairs, London 2008, s. 56—60.
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jak styl zycia, wlasna tozsamo$¢ czy przyzwyczajenia. Moga mie¢ poczucie

winy, jednak 50% z nich nie robi nic lub bardzo mato dla srodowiska.

6. Szukajacy wymowek (10%) — najmniejsza wiedza dotyczaca problemow
ekologicznych. Uwazaja, ze zmiany klimatu sg przesadzone i bardzo odlegte

w czasie, wigkszo$¢ z nich sgdzi rowniez, ze nie ma wptywu na srodowisko

i nie stanowi ono dla nich priorytetu. Uwazaja ekologi¢ za klopotliwy, alter-

natywny styl zycia. Mimo ze niewiele robig na rzecz ochrony $rodowiska, to

jednak sg z tego zadowoleni i nie chcg zmian.
7. Uczciwie niezaangazowani (18%) — okazuja zupelny brak zainteresowania

i troski o $rodowisko, nie majg zadnych wymowek dla swojego zachowania

i jednoczesnie nie chcg by¢ informowani, jak mogg to zmienic.

Motywy niepodejmowania przez konsumentdéw zachowan sprzyjajacych roz-
wojowi zrownowazonemu moga by¢ takze zroznicowane, dlatego taka sytuacja
moze powodowac trudno$ci zwigzane z wycigganiem zasadnych wnioskow oraz
projektowaniem dziatan marketingowych dla konkretnych segmentow, ktore mu-
siatyby uwzglednia¢ neutralizacje zréznicowanych czynnikéw demotywacyj-
nych, zwigzanych z pozadanymi zachowaniami w kazdym z segmentow. Hierar-
chia problemow zwigzanych z rozwojem zrownowazonym dotyczacych nie tylko
ochrony srodowiska, ale rowniez innych dzialan zwigzanych ze spoteczna odpo-
wiedzialnos$cia przedsigbiorstw, identyfikowanych w okreslonych spoteczno-
sciach, moze by¢ zr6znicowana i uzalezniona chociazby od stopnia zaintereso-
wania mediow badz partii politycznych.

Modelem segmentacji uwzgledniajgcym oprocz kwestii $rodowiskowych
takze aspekty spoteczne jest model zaproponowany przez Natural Marketing In-
stitute (NMI) w Pensylwanii — The LOHAS Report: Consumers and Sustainabi-
lity. Pierwszy z segmentéw nazywany LOHAS reprezentuje najbardziej $§wiado-
mych ekologicznie, zorientowanych holistycznie i aktywnych konsumentow,
ktorzy dostrzegaja zwiazek miedzy zdrowiem a ochrong $rodowiska i uzywaja
produktéw wspierajacych dobrobyt zarowno ich, jak i calej planety. Aktywni
w domu i w swoich spolecznos$ciach, chetnie wybierajg produkty ekologiczne
1 wspierajg proekologiczne oraz spoteczne inicjatywy, bedac swiadomymi org-
downikami ochrony $rodowiska. Przoduja w takich zachowaniach, jak oszczed-
nos¢ energii i wody, wielokrotne wykorzystanie plastikowych toreb wielorazo-
wego uzytku oraz lobbowanie u wladz na rzecz wprowadzenia prawa chronia-
cego srodowisko. Lojalni w stosunku do przedsiebiorstw odzwierciedlajacych ich
wartos$ci chetnie kupujag produkty bedace efektem zastosowania nowoczesnych
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technologii. Jako osoby wplywowe w swoim Srodowisku polecaja proekolo-
giczne marki przyjaciotom i rodzinie. Konsumenci z tego segmentu aktywnie po-
szukujg informacji o produktach, aby upewnic sig¢, ze ich zakup jest zgodny
z wyznawanymi warto$ciami ekologicznymi i spotecznymi. Analizujg marki spo-
zywcze, wybierajac te, ktore oferujg produkty najmniej przetworzone i konsu-
muja wiecej zywnosci ekologicznej niz jakikolwiek inny segment. Konsumenci
ci analizuja takze dziatania przedsigbiorstw w zakresie spotecznej odpowiedzial-
nosci, bojkotujgc takie praktyki, ktorych nie akceptuja. Nieufni w stosunku do
ptatnych mediéw poszukujg informacji przede wszystkim w internecie, wykorzy-
stujac media spotecznosciowe. Produkty ekologiczne trudne do znalezienia ku-
puja takze online. Nastepny segment — naturalisci — chca prowadzi¢ zdrowy styl
zycia, jednak do dziatania sa motywowani przede wszystkim pustymi hastami,
takimi jak np. antybakteryjny, naturalny czy tez wolny od srodkéw chemicznych.
Tacy konsumenci sa zaniepokojeni niekorzystnym wpltywem chemikaliéw na
zywno$¢ czy kosmetyki. Chetnie wybieraja alternatywy bardziej bezpieczne dla
siebie i swoich dzieci. Czgsciej niz inne segmenty (za wyjatkiem segmentu LO-
HAS) poszukuja takze w sklepach zywnosci ekologicznej. Postrzegaja siebie jako
zaangazowanych w problematyke zrownowazonego rozwoju. Naturalisci chcg
wiedzie¢ wiecej oraz stac¢ si¢ bardziej aktywnymi w ochronie §rodowiska; sa po-
datni na edukacje w tym zakresie, szczegdlnie wtedy, gdy moze mie¢ to wptyw
na ich wlasne zdrowie. ,,Wloczedzy” (trzeci segment) kierujg si¢ gléwnie moda
1 bojkotuja przedsigbiorstwa o watpliwej reputacji ekologicznej, jednak informa-
cje czerpia przede wszystkim z medioéw, a nie z rezultatow wlasnych poszukiwan.
Chetni s3 do podejmowania prostych proekologicznych zachowan, ktore rozu-
miejg (np. recykling i oszczednos¢ energii), sa jednak znacznie mniej sktonni do
zachowan zaawansowanych. Stanowig atrakcyjny segment, szczegolnie dla ta-
kich przedsigbiorstw, ktore sa im w stanie zakomunikowa¢ poczucie przynalez-
nosci, jakie oferuje ekologiczny styl zycia. Segment ,.konwencjonalnych” jest
motywowany do proekologicznego dziatania z pobudek praktycznych (np. zakup
lodowki o wyzszej klasie energetycznej z powodu mozliwosci redukcji przy-
sztych wydatkow na energi¢). Z tego samego powodu stosujg recykling lub sta-
raja si¢ wykorzystac¢ zuzyte produkty w inny sposob. Segment ,,niezainteresowa-
nych” obejmuje za$ konsumentoéw najmniej ekologicznie odpowiedzialnych’.

7 J.A. Ottman, The new rules of green marketing. Strategies, tools, and inspiration for sustaina-
ble branding, Greenleaf Publishing Limited, Sheffield 2011, s. 23-28; R. Dahlstrom, Green mar-
keting management, South-Western Cengage Learning, Manson 2011, s. 99; J. Makower, Strategies
for the green economy. Opportunities and challenges in the new world of business, McGraw-Hill,
London 2009, s. 45-49.
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Dla doktadniejszej identyfikacji segmentéw konsumentéw zréwnowazonych
Z punktu widzenia przedsigbiorstwa przydatne moze by¢ kryterium korzysci kon-
sumenta®. Segmentacja ta identyfikuje grupy w oparciu o kombinacje korzysci,
jakich konsumenci oczekujg w odniesieniu do konkretnego produktu. Mozna wy-
rozni¢ trzy grupy korzysci: funkcjonalne, ktére pomagaja rozwiazywac pro-
blemy, symboliczne tworzace okreslony obraz konsumenta w oczach innych,
oraz hedonistyczne lub empiryczne, ktore sa wazne dla jakosci do§wiadczen, ja-
kich dostarczajg. Zrownowazenie dla roznych oséb oznacza co innego, dlatego
wlasciwa segmentacja wedtug oczekiwanych korzy$ci wymaga od przedsig-
biorstw zrozumienia tych roznic. Dla niektorych osob najwazniejsza korzyscig
zwigzang ze zrownowazeniem jest osobiste bezpieczenstwo lub zdrowie rodziny
wynikajace z zakupu zywnosci ekologicznej i wolnych od niebezpiecznych sub-
stancji srodkéw myjacych i czyszczacych. Dla innych najwazniejsza korzysScia
jest za$ oszczgdnos$¢ pienigdzy i bardziej oszczedne zycie, co prowadzi do
zmniejszenia zuzycia energii i ograniczenia ilosci odpadéw. Wielu konsumentow
jest pasjonatami natury i koncentruje si¢ na korzysciach ekologicznych na rzecz
ochrony dzikiej przyrody. Inni wyzej stawiajg priorytety zwiazane z kwestiami
humanitarnymi, poszukujac produktow pochodzacych od firm traktujacych wita-
$ciwie swoich pracownikow i zapewniajacych godziwe warunki pracy. Jeszcze
inni konsumenci traktujg priorytetowo humanitarne traktowanie zwierzat, co
moze prowadzi¢ do wegetarianskiego lub weganskiego stylu zycia, a w rezultacie
przyczynia si¢ do zmniejszenia emisji dwutlenku wegla.

Podsumowanie

Segmentacja rynku majgca na celu identyfikacje konsumentéw zrownowa-
zonych pozwala przedsiebiorstwom na ukierunkowanie dziatan marketingowych
w taki sposob, aby jak najlepiej przyczyniaé si¢ do realizacji idei zrownowazo-
nego rozwoju. Wiasciwe okreslenie kryteriow segmentacji pozwala na wyodreb-
nienie segmentdéw 1 petne zrozumienie przestanek postepowania jego cztonkow.
Pomoze to w podejmowaniu decyzji, w jaki sposob najlepiej dotrze¢ do kazdego
segmentu, aby zachecic¢ jego cztonkéw do zmiany ich zachowan i podjecia zrow-
nowazonej konsumpcji.
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SUSTAINABLE CONSUMER AS A REFERENCE SEGMENT
FOR THE COMPANY’S MARKET ACTIVITIES

Summary

Implementation of sustainable development idea in the way that is satisfying both for the com-
pany and the consumer requires market segmentation taking into consideration the sustainable con-
sumer. ldentification and characteristics of this consumer allows adjusting the areas of business
activity to their specificity, taking into account the interests of present and future generations. The
aim of the paper is to present selected segmentation methods of sustainable consumers based on
available literature analysis.
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SENIORZY JAKO SEGMENT KONSUMENCKI
W USLUGACH GASTRONOMICZNYCH

Streszczenie

W artykule zaprezentowano specyfike i znaczenie senioréw jako istotnego segmentu na rynku,
w tym rynku ushug zywieniowych. Wskazano na spoteczna role i wzrost znaczenia ustug gastrono-
micznych wobec tego segmentu odbiorcow. Zaprezentowano wyniki badan obrazujgcych postawy
i zachowania ludzi starszych na rynku gastronomicznym. Stwierdzono wzrastajace znaczenie ushug
zywieniowych w zyciu senior6w. Mimo to dostosowanie gastronomii w Polsce do potrzeb
i oczekiwan ludzi starszych jest niezadowalajace. Traktowanie przez ustugodawcow tego segmentu
konsumentéw w sposdb marginalny, przy wzrastajacej tendencji starzenia si¢ spoteczenstw, wydaje
si¢ by¢ powaznym bledem z punktu widzenia strategicznego i marketingowego.

Stowa kluczowe: seniorzy, segmentacja, zachowania konsumenckie, gastronomia, ustugi zywie-
niowe

Whprowadzenie

W dobie obserwowanej serwicyzacji konsumpcji wzrasta znaczenie i udziat
ustug gastronomicznych w systemie zywienia wspotczesnego cztowieka. Szcze-
g06lng grupa odbiorcow, dotychczas czgsto marginalizowang i ignorowang przez
oferentéw ustug zywieniowych, zdaja si¢ by¢ osoby starsze, w wieku 55+. Po-
wolne starzenie si¢ ludnosci wielu krajow $wiata jest elementem ksztattowania
sie nowego makrotrendu rynkowego, zwanego gerontologizacja spoteczenstwa?.
Starzenie si¢ ludnosci zaczyna by¢ postrzegane w kategorii wyzwan i trudnos$ci
w roznych sferach zycia spotecznego i gospodarczego. Producenci i ustugodawcy

L r.zabrocki@wpit.am.gdynia.pl.
2T. Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych
w XXI wieku, ,,Konsumpcja i Rozwdj” 2013, nr 2, s. 12.
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coraz cze¢sciej zdajg sobie sprawe, ze ludzie starsi stang si¢ wkrotce jedng z naj-
liczniejszych grup wiekowych na rynku. Zatem najwyzszy czas, aby zmienili
swoje postrzeganie tej grupy nabywcow, oparte dotychczas gtownie na obiego-
wych opiniach i stereotypach, w swietle ktorych seniorzy jawig si¢ jako segment
o niskiej aktywnosci i atrakcyjnos$ci rynkowej. Firmy, zamiast ufa¢ tego typu
opiniom, musza spojrzeé¢ na segment senioré6w przez pryzmat realnych danych
i dostrzec, ze jest to interesujacy, godny uwagi segment rynkowy, a w perspekty-
wie atrakcyjne zrodlo zyskow. Na pierwsze profity z dostrzezenia potencjatu tej
grupy mozna liczy¢ juz dzi$. Nalezy przy tym zdaé sobie sprawe, ze Wzrastajaca
liczba senioréw w strukturze populacji niesie za sobg wiele wyzwan dla polityki
gospodarczej i spotecznej. Starzenie si¢ spoteczenstw jest nie tylko zagrozeniem
i wyzwaniem, ale takze, a moze przede wszystkim, szansg na rozwdj gospodar-
czy, wzrost konkurencyjnos$ci i innowacyjnosci, wdrazanie nowych ushug, pro-
dukcje nowych towardéw, a w konsekwencji tworzenie nowych miejsc pracy. Ta-
kie podejscie do problemu dato poczatek nowemu trendowi, okre§lanemu mia-
nem ,,srebrnej gospodarki” (silver economy)2. Obecnie brak jest gotowych wzor-
cow jej funkcjonowania. Srebrng gospodarke kazdy kraj musi tworzy¢é sam
w wielu, a moze nawet we wszystkich naraz, sektorach gospodarki.

W dobie srebrnej gospodarki, poza koniecznos$cig stworzenia jej modelu or-
ganizacyjno-prawnego, najwiecksze wyzwania stoja przed producentami dobr
i ustug konsumpcyjnych. Ich zadaniem jest wykreowanie specyficznego ,,senio-
ralnego” oblicza oferty rynkowej, poczawszy od zmodyfikowanych do specjalnie
zaprojektowanych dla osob starszych produktow oraz dedykowanych rodzajow
ustug, w tym gastronomicznych. Stworzenie tego typu débr i ustug moze zaist-
nie¢ tylko wowczas, gdy prawidlowo rozpoznany zostanie konsument docelowy,
jego potrzeby, zachowania i ograniczenia. Nalezy przy tym pamigtaé, ze zna-
czace zréznicowanie senioro6w jako subpopulacji powoduje, ze w swoich decy-
zjach i wyborach rynkowych kieruja sie oni czesto bardzo subiektywnymi kryte-
riami dla jak najlepszego zaspokojenia wlasnych potrzeb i oczekiwan. Cechuje
ich przy tym zréznicowany racjonalizm postgpOowania, czgsto o charakterze se-
lektywnym (teoria efektywnosci X)*. Majac to na uwadze, celem rozwazan pod-
jetych w niniejszym artykule jest przedstawienie problemu i miejsca ludzi star-

3 A. Klimczuk, Transfer technologii w ksztattowaniu srebrnej gospodarki, w: Transfer wiedzy
w ekonomii i zarzgdzaniu, red. M. Grzybowski, Wyd. Uczelniane Akademii Morskiej w Gdyni,
Gdynia 2011, s. 57-75.

4T. Zalega, Konsumpcja, Determinanty. Teorie. Modele, PWE, Warszawa 2012, s. 30-45.
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szych we wspotczesnej gospodarce oraz zaprezentowanie wynikéw badan wia-
snych dotyczacych wybranych aspektéw ich zachowan i preferencji na rynku
ustug gastronomicznych.

Seniorzy jako segment rynkowy

Dziatanie przedsicbiorstw na wysoce konkurencyjnym rynku wymaga od
nich umiejetnego dostosowania si¢ do oczekiwan i zachowan nabywcow, anty-
cypowania tych zachowan, a nawet ich kreowania®. Jednak przy czesto znaczgcej
liczbie klientow o bardzo roznorodnych wymaganiach nabywczych zadna firma
nie jest w stanie podota¢ ich oczekiwaniom, a tym bardziej w pelni zadowoli¢
wszystkich. W tej sytuacji firmy podejmuja dziatania zmierzajace do zidentyfi-
kowania segmentow rynku, ktore sa w stanie skutecznie obstuzy¢. Wykorzystuja
w tym zakresie marketing nakierowany na rynek docelowy. Pozwala on wyod-
rebni¢ podstawowe segmenty rynku, przyjaé za cel jeden lub wigcej tych seg-
mentoéw i dostosowaé do nich oferowane przez firmy produkty oraz programy
marketingowe. Zamiast rozprasza¢ swoje dzialania marketingowe (podejscie
,strzatu z dubeltowki”), firmy koncentrujg si¢ na nabywcach, ktérych moga
w najwigkszym stopniu usatysfakcjonowa¢ (podejscie ,,snajperskie”)®.

Skuteczno$¢ segmentacji rynku w strategii marketingu zréznicowanego,
a zwlaszcza skoncentrowanego, uzalezniona jest od przyjecia odpowiednich kry-
teriow, ktore jak najlepiej potrafia wyjasnic¢ réznice w zachowaniach poszczegol-
nych grup nabywcoéw. W literaturze przedmiotu og6t kryteriow segmentacji
dzieli si¢ na cztery podstawowe grupy:

1. Kryteria demograficzne — wiek, pte¢, stan rodzinny, dochody, grupa zawo-
dowa.

2. Kryteria geograficzne — obszar, wielko$¢ miejscowosci, warunki naturalne.

Kryteria psychograficzne — styl zycia, osobowos¢.

4. Kryteria behawioralne (wzorcéw zachowan) — postawy wobec oferty, status
uzytkownika, postrzegane korzysci, okazje nabywania, stopien lojalnosci, in-

w

tensywnos¢ zakupu itp.
Efektywnos$¢ procesu segmentacji, z wykorzystaniem przedstawionych kry-
teriow, zalezna jest od oszacowania charakteru, wielko$ci 1 potencjatu samego
rynku oraz stopnia zrdznicowania preferencji konsumentéw. Na rynkach o du-

5 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 11.
6 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 278-279.
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zym stopniu zréznicowania nabywcow, przy jednoczesnie roznorodnych ich po-

trzebach, oczekiwaniach i preferencjach segmentacja moze by¢ pomocna dla

kazdej firmy, ktora chee zwickszy¢ efektywnosc¢ sprzedazy i dotrze¢ z odpowied-
nim produktem do odpowiedniego klienta. Trudno zatem przecenié jej role

w rozwoju roznych sektoréw rynkowych.

Jednym z segmentow konsumenckich, ktory w ostatnich latach zaczyna bu-
dzi¢ zainteresowanie producentow, ustugodawcow i marketingu, jest segment lu-
dzi starszych. Jest to spowodowane przede wszystkim dynamicznym procesem
starzenia si¢ spoteczenstw. Wedtug prognoz demograficznych udziat senioréw
w tacznej grupie konsumentow w 2035 roku wyniesie okoto 27%, przy 16%
w roku 2007. W kwestii starzenia si¢ spoteczenstwa Polska nie jest odosobniona.
Wigkszo$¢ krajow europejskich zaczyna coraz dotkliwiej odczuwac ten problem,
na jeszcze wigksza skalg wystepuje on w Stanach Zjednoczonych czy Japonii.
Aby uzmystowi¢ sobie zasieg omawianego zjawiska, wystarczy przytoczy¢ dane
pokazujace, ze w 2010 roku na $wiecie byto okoto 500 mln oséb w wieku 60+,
a wedtug prognoz do 2020 roku ich liczba zblizy sie do 1 mld’.

W terminologii marketingowej senior to osoba powyzej 55. roku zycia, ktora
niebawem zakonczy aktywnos$¢ zawodowa lub juz jest na emeryturze. Niekiedy
granica wiekowa przesuwana jest nieco dalej — 60+ kobiety i 65+ mezczyzni 8,
Osoby starsze stanowia bardzo zr6znicowana wewnetrznie grupe konsumencka.
Z uwagi na wiek i pewne cechy osobowosciowe mozna jg dodatkowo podzieli¢
na trzy typy zbiorowosci:

1. Seniorzy najmtodsi — majg od 55 do 65 lat, zwykle sa aktywni zawodowo
i uzyskuja najwyzsze wynagrodzenie w swojej zawodowej karierze; z racji
usamodzielnienia si¢ dzieci majg wigcej czasu dla siebie. Czgsto postrzegaja
ten etap zycia jako moment realizacji planéw i marzen, cieszg si¢ relatywnie
dobrym zdrowiem.

2. Seniorzy dojrzali — to osoby migdzy 65. a 70. rokiem zycia, ktore cho¢ czesto
sg juz na emeryturze, zdotaty zgromadzi¢ $rodki finansowe pozwalajace im
prowadzi¢ zycie o optymalnym standardzie. Wiekszos¢ czasu spedzaja rela-
tywnie mato aktywnie, zwykle opiekujac si¢ wnukami. Mialy okazje rozsma-
kowa¢ sie¢ w konsumpcyjnym stylu zycia — lubig zakupy, ch¢tnie jadaja poza
domem, sg otwarte na nowe towary i ustugi.

7'1. Bondos, Dlaczego seniorzy stanowig wyzwanie dla marketingu?, ,Marketing w Praktyce”
2013, nr 3, s. 31-36.
8 M. Kolodziejska, Obiecujgcy rynek, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, s. 36.
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3. Seniorzy najstarsi — powyzej 70 lat. Wigkszo$¢ zycia spedzili w gospodarce
niedoboru, nauczyli si¢ wigc zadowala¢ tym, co jest, zamiast tym, czego
oczekujg. Ze wzgledu na relatywnie niskie dochody zwykle kupuja podsta-
wowe (ale zdrowe) produkty zywnosciowe oraz lekarstwa.

Powaznym problemem w przypadku seniorow w Polsce jest kwestia cze-
stego ich ignorowania i dyskryminacji jako podmiotu rynkowego. Jedna z glow-
nych przyczyn takiego stanu rzeczy jest nieuwzglgdnianie specyficznych po-
trzeb, mozliwosci i ograniczen ludzi starszych. Specyfika ta u seniorow przejawia
si¢ najsilniej przez spoteczno-ekonomiczno-zdrowotne cechy tej grupy Dotyczy
to przede wszystkim:

— nieuwzgledniania fizycznych ograniczen mozliwosci wykonywania nie-
ktorych czynnosci zwigzanych z uzytkowaniem nabytego produktu czy
korzystania z ustugi,

— niebrania pod uwage specyficznych dla fazy zycia warunkow rodzinno-
-bytowych,

— nieuwzglednianie kulturowych preferencji osob starszych,

— nieuwzglednianie technicznych mozliwosci obstugi produktow.

Przyczyna pomijania w fazie projektowania towaru/ustugi potrzeb seniorow
jest przeswiadczenie producentdow o malej atrakcyjnosci i pasywnosci rynkowe;j tej
subpopulacji. Niekiedy utwierdzaja ich w tym przekonaniu sami seniorzy przyjmu-
jacy czesto postawe ,,wycofania rynkowego” i jednoczes$nie nie do konca potra-
figcy jednoznacznie wyartykutowa¢ swoje potrzeby®.

W $wiadomosci wielu producentow nadal silnie zakorzenione sg obiegowe
opinie i stereotypy, ktore kazg postrzega¢ konsumenta-seniora jako biednego,
biernego, zachowawczego, schorowanego, bez pasji i checi do zycia. Takie po-
glady juz dawno powinny odejs$¢ do lamusa, albowiem rzeczywisto$¢ gospodar-
cza przyczynia si¢ do przeobrazen wizerunku wspolczesnego konsumenta w star-
szym wieku.

Poglad, Ze seniorzy sg biedni, jest tak samo btedny, jak ten, ze sg oni bogaci.
Wigkszo$¢ z nich ma staly dochdd z pracy zarobkowej, emerytury czy renty. Ba-
dania Bombol i Staby'® pokazuja, ze nabywcy w wieku 55+, jako grupa, mieli

9 P. Szukalski, Osoby starsze na rynku dobr i ustug. Bariery realizacji praw konsumenckich,
W: Aktywne starzenie si¢ — Przeciwdziatanie barierom, red. P. Szukalski, B. Szatur-Jaworska, Wyd.
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2014, s. 70-85.

10 M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa
2011, s. 103-119.
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w roku 2011, w skali miesigca do dyspozycji ponad 7 mld zt, a przecietne wyna-
grodzenie osoby powyzej 55. roku zycia wynosito 120% $redniej krajowej. Wo-
bec takich faktow niedocenianie ich potencjatu jako segmentu nabywcow moze
by¢ kosztownym bledem.

Ludzie starsi XXI wieku swoim codziennym zachowaniem daja odpor kolej-
nej opinii o ich biernosci rynkowej. Trudno bowiem za bierno$¢ uznac ich ostroz-
nos$¢ i namyst podczas nabywania produktow. Powinno si¢ raczej mowic 0 ich
rozwadze i roztropnosci. Ludzie starsi w znacznie szerszym zakresie dostrzegaja
elementy ryzyka w swoich zachowaniach nabywczych niz ludzie mtodzi, starajac
si¢ ograniczy¢ je do minimum. Wynika to nie tylko z ich wieloletnich do§wiad-
czen rynkowych, ale tez z faktu, ze nie sta¢ ich na nietrafione zakupy. Kupujac
towar czy ustuge, coraz czgéciej zwracaja uwage na ich jakos¢ i funkcjonalnos¢.
Sa w swoich preferencjach tradycyjni, ale nie zachowawczy. Nie sg by¢ moze
bezkrytycznymi entuzjastami innowacji produktowych, ale tez nie sg im prze-
ciwni. Korzystajac coraz czesciej z komputera i internetu, sygnalizuja gotowos¢
do podejmowania nowych wyzwan, witaczajac si¢ jednoczes$nie w trend wirtuali-
zacji konsumpcji. Zauwaza si¢ rowniez zwiekszona aktywno$¢ ludzi starszych na
ogolnie pojetym rynku ustug, w tym ustug gastronomicznych.

Gastronomia w systemie zZywienia os6b starszych

Zywienie stanowi jeden z podstawowych warunkow egzystencji i rozwoju
cztowieka na kazdym etapie zycia. Wybor zywnosci i sposobu zywienia zalezy
od wielu czynnikow, ktére w rézny sposob oddziatuja na psychike cztowieka,
prowadzac do wyboru jednych dobr czy ustug, a odrzucenia innych. W literaturze
spotyka si¢ wiele modeli pozwalajacych na klasyfikacje i charakterystyke czyn-
nikéw wyboru zywnosci i zywienia'l. Wigkszo$¢ z nich mozna przypisa¢ do jed-
nej z trzech grup, takich jak:

1. Czynniki zwigzane z produktem, jak: jego sktad chemiczny, warto§¢ odzyw-
Cza, atrybuty sensoryczne, cechy funkcjonalne (wygoda, dostepnos¢, opako-
wanie, trwatos¢).

2. Czynniki zwigzane z konsumentem, jak: demograficzne, stan metaboliczny
organizmu (gtod, pragnienie), psychologiczne (motywacje, osobowos¢, na-
stroj, postawy).

3. Czynniki srodowiskowe, wsrdd ktorych wyodrebnia si¢ ekonomiczne, Spo-
teczne (status spoteczny, wzorce w rodzinie, moda), kulturowe, do ktérych

1T, First, M. Connors, C.A. Bisogni, J. Sobal, L. Winter Falk, Food choice: a conceptual model
of the process, ,,Appetite” 1996, No. 3, s. 247-266.
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zalicza si¢ m.in. tradycje, religie, oraz kontekst, czyli miejsce, czas i towa-

rzystwo, w ktérym dokonuje si¢ zakupu lub spozywa positek!?,

Jednym z gtéwnych czynnikéw demograficznych, réznicujgcym sposob zy-
wienia czlowieka, jest jego wiek. Warunkuje on nie tylko zakres i strukture zy-
wienia, ale tez wybor miejsca zaspokajania potrzeb zywieniowych. Segmentem
konsumenckim o bardzo zr6znicowanych i jednoczesnie do$¢ specyficznych po-
trzebach zywieniowych jest populacja ludzi starszych. Starzenie si¢ organizmu
prowadzi do zmniejszania si¢ wydolno$ci narzadéow i zaburzenia réwnowagi
ogolnoustrojowej, zmniejszenia odpornosci organizmu na choroby, obnizenia
sprawnosci uktadu nerwowego, odwodnienia tkanek. Cecha charakterystyczng
dla tego okresu sg takze czeste choroby i spadek sprawnosci fizycznej i umysto-
Wej, co sprawia, ze osoby takie stopniowo maja problemy ze standardowym funk-
cjonowaniem na poziomie podstawowych warunkow do zycia, a tym samym nie
sg w stanie sprostac nie tylko prawidlowym zasadom zywienia, ale rowniez maja
trudno$ci w organizacji i realizacji samego zywienia.

Model organizacji zywienia senioré6w, podobnie jak wigkszosci konsumen-
tow, oparty jest na dwoch podstawowych systemach: zywienia w warunkach go-
spodarstwa domowego i zywienia poza domem, najczesciej przez korzystanie
z ustug gastronomicznych (rys. 1).

Organizacja zywienia 0sob starSzych

Zywienie poza domem
Zywienie w warunkach go-

spodarstw domowych w zakresie w placowkach ga-
wlasnym stronomicznych
| Stan odzywienia |

4L

| Samopoczucie/stan zdrowia |

JL

| Jako$¢ zycia |

Rys. 1. Model organizacji zywienia 0sob starszych

Zrédto: opracowanie wiasne.

12 E. Babicz-Zielifiska, Studia nad preferencjami pokarmowymi oraz determinantami wyboru
zywnosci w wybranych grupach konsumenckich, Prace Naukowe Wyzszej Szkoty Morskiej, Gdynia
1999, s. 48.
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Systemem dominujagcym w tym wzgledzie jest system pierwszy lub mie-
szany. Rzadko wiodgcym w modelu organizacji zywienia senioréw jest system
organizacji zywienia poza domem, niemniej w ostatnich latach zauwaza si¢
wzrost ich zainteresowania tego rodzajem zywienia. W tej sytuacji zasadne wy-
daje si¢ poznanie przyczyn takiego zjawiska, zdiagnozowanie wyroznikow za-
chowan ludzi starszych w gastronomii, poznanie ich preferencji, opinii, jak tez
okreslenie stopnia dostosowania oferowanych ustug gastronomicznych do ocze-
kiwan tego segmentu konsumenckiego.

Transformacja polskiej gospodarki w kierunku systemu rynkowego sprzyja
rozwojowi ilo§ciowemu placéwek gastronomicznych, w tym i ich dywersyfikacji
rodzajowej oraz jakoS$ciowej. Gastronomia w Polsce nabrata w ostatnich latach
kolorytu, powstaty nowe restauracje i bary, oferujace szeroki i réznorodny wa-
chlarz ustug zywieniowych. W tej sytuacji konsument, w tym starszy wiekiem,
powinien teoretycznie znalez¢ na rynku ushug gastronomicznych co$ dla siebie.
Niemniej organizatorzy ustug gastronomicznych muszg zdawac sobie sprawe, ze
wspotczesni seniorzy jako klienci zakladow gastronomicznych nie s3 juz
wdzigcznymi i pasywnymi nabywcami. W zakresie zaspokajania swoich potrzeb
zywieniowych cechuje ich wzrastajgca aktywnos¢ rynkowa w walce o odnalezie-
nie i wyrazenie swojej tozsamos$ci oraz indywidualnosci. W ofercie gastrono-
micznej poszukuja produktow dostosowanych do ich indywidualnych i lokalnych
potrzeb. Pragng przy tym, aby oferta reprezentowata okreslong jakos$¢ oraz odpo-
wiadata ich wyobrazeniom i wymaganiom, szczegolnie jezeli chodzi 0 jako$¢ dan
i kulture jedzenia. Zatem punktem wyjScia kreowania portfela produktow dla se-
niorow w gastronomii powinny by¢ w gldwnej mierze ich potrzeby, ale tez ogra-
niczenia. Nabywajac ustuge gastronomicznag, ludzie starsi oczekuja okre$lonych
korzysci, dotyczacych nie tylko zaspokojenia glodu czy pragnienia, ale takze re-
alizacji potrzeb w zakresie psychicznej regeneracji sit, czy komunikacji spotecz-
nej. Korzystania z ushug gastronomicznych nie traktujg tylko w kategoriach
formy realizacji swoich potrzeb zywieniowych, ale jako wazny element codzien-
nego zycia, bedacy czesto ucieczka od samotnos$ci i niedotgznosci, a takze okazja
do spotkan towarzyskich, zawierania nowych znajomosci i sposob przeciwdzia-
tania alienacji spoteczne;j.

Seniorzy na rynku ustug gastronomicznych w Swietle badan wlasnych

Celem badan byto okreslenie podstaw i wyréznikow zachowan seniorow na
rynku ustug gastronomicznych. Badania miaty charakter ankietowy. Przeprowa-
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dzono je w okresie od 12 stycznia do 1 grudnia 2014 roku, wsréd 780 responden-
tow pochodzacych z obszaru wojewodztwa pomorskiego, zréznicowanych pod
wzgledem pici (58% kobiet, 42% mezczyzn), wieku (55-65 lat — 41,3%; 66-75
lat — 3,3%; powyzej 70 lat — 25,4%) i statusu rodzinnego, deklarujacych przy-
najmniej okazjonalne korzystanie z ustug gastronomicznych. Podstawowym na-
rzedziem badan byt kwestionariusz ankietowy, zawierajacy pytania o charakterze
zamknigtym oraz pototwartym, jednokrotnego i wielokrotnego wyboru. Pytania
dotyczyty takich zagadnien, jak: udzial ustug gastronomicznych w ogélnym mo-
delu zywienia badanych seniorow, przyczyny i czestotliwos$é korzystania z ustug
zywieniowych, preferowane placowki gastronomiczne w odniesieniu do rzeczy-
wistego korzystania z nich, ocena dostosowania rynku ustug gastronomicznych
do potrzeb i oczekiwan ludzi starszych oraz podstawowe bariery w korzystaniu
seniorow z ushug wspoélczesnej gastronomii.

Dokonujac oceny udzialu ustug gastronomicznych, jako elementu systemu
organizacji wlasnego zywienia, wickszo$¢ respondentow (71,3%) okreslita go
jako maty, 12,4% jako znaczacy i 11,2% jako znikomy. Zaledwie 5,1% badanych
stwierdzila, ze jest on duzy (tab.1). Wsrod osob, dla ktorych udziat ustug gastro-
nomicznych w ich systemie codziennego zywienia byt znaczacy lub duzy, prze-
wazali mezczyzni, osoby z grupy wiekowej 55-65 lat oraz osoby samotne. Na
znikomy jej udziat wskazywaly przede wszystkim kobiety, respondenci
z najstarszej grupy wiekowej (70+) oraz seniorzy bedacy w zwigzkach malzen-
skich.

Tabela 1

Udziat ustug gastronomicznych w systemie organizacji zywienia badanych (w %)

Procent Odsetek odpowiedzi wedtug czynnika zmiennosci

Typ | odpo- Pleé Wiek (lata) Status rodzinny
oM | astom | K | M [sses oo | o | 2O |
Duzy 51 31,2688 | 772 | 228 | 0,0 66,4 33,6
Znaczacy 12,4 411 | 58,9 | 64,9 35,1 0,0 60,2 39,8
Maty 71,4 446 | 554 | 26,3 | 33,7 | 40,0 | 40,7 59,3
Znikomy 11,2 676 | 324 | 17,2 | 33,1 | 59,7 | 385 61,5

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

Za glowne powody korzystania z ustug gastronomii badani seniorzy wskazali
spotkania towarzyskie lub rodzinne (34,4%) oraz che¢ urozmaicenia codziennego
zywienia (29,0%). Osoby samotne wsrod powodow wymienialy rowniez nieo-
ptacalnos¢ (82,5%) badz trudnosci (79,9%) w przygotowywaniu positkéw
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w domu. Najmniejszy odsetek wszystkich badanych (4,3%) korzysta z zywienia
w placowkach gastronomicznych z uwagi na przystepne ceny (tab. 2).

Tabela 2
Powody korzystania z Zywienia w placowkach gastronomicznych przez senioréw
Odsetek odpowiedzi wedtug czynnika zmienno$ci
Procent Pleé Wiek (lata) Status rodzinny
Typ odpowiedzi odpo- b ;
WledZI 55— 66— 0soba W ZWI13-
og6lem K M 65 70 >70 sa- zku mgl-
g motna zenskim
Spotkania towarzy- 344 | 688 | 312 | 447 | 337 | 216 | 472 | 528
skie/rodzinne
Chec urozmaicenia 290 | 325 | 675 | 631 | 233|136 | 779 | 221
codziennego zywienia
Checbyciawstodlu- | 146 | 502 | 498 | 429 | 331 | 240 | 658 | 342
Przystgpne ceny 4,3 27,6 73,4 | 56,2 | 28,1 | 15,7 | 56,3 43,7
Trudnosci w przygo- 77 | 332 | 668 | 63 | 342|595 | 799 | 201
towaniu positku
Nieoptacalnos¢ przy-
gotowania positku 10,0 36,2 63,8 | 45,7 | 38,3 | 16,0 | 82,5 17,5
w domu

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

Placéwkami gastronomicznymi najbardziej preferowanymi przez badanych
sa zdecydowanie restauracje tradycyjne (82,6%), kawiarnie (68,7%) oraz bary
mleczne (65,3%). Najmniejsze zainteresowanie senioréw budza bary typu fast
food (8,1%) i punkty gastronomiczne (9,4%). Stwierdzono jednoczesnie, ze ist-
nieje znaczny dysonans migdzy preferencjami respondentow a rzeczywistym ko-
rzystaniem z poszczegdlnych placéwek (tab. 3).

Tabela 3

Preferowane przez senior6w placowki gastronomiczne a rzeczywiste korzystanie z nich

. R Udziat % Udziat % wedtug
Rodzaj placowki o
- - w szeregu pre- | Ranga | rzeczywistej czesto- | Ranga
gastronomicznej - A .
ferencyjnym tliwosci korzystania
Restauracje tradycyjne 82,6 1 11,6 6
Restauracje typu ,,casual” 16,2 5 14,2 4
Restauracje etniczne 12,4 6 6,7 8
Restauracje regionalne 33,8 4 9,5 7
Kawiarnie 68,7 2 18,9 3
Bary mleczne 65,3 3 38,4 1
Bary typu ,,fast food” 8,1 7 18,3 4
Punkty gastronomiczne 9,4 8 23,2 2

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przyktadem moga by¢ najwyzej preferowane restauracje, ktore w szeregu
preferencyjnym uzyskaty range nr 1, za$ z uwagi na rzeczywista czestotliwosc
korzystania z nich znalazly si¢ na 6. miejscu. Moze to wynika¢ badz z niedosto-
sowania ofertowego preferowanych placowek gastronomicznych do potrzeb
i oczekiwan seniordéw, badz z ich ograniczonej dostgpnosci cenowej dla oséb
starszych.

Pewnym wytlumaczeniem tej sytuacji moga by¢ opinie badanych dotyczace
oceny stopnia dostosowania rynku ustug gastronomicznych do ich potrzeb i ocze-
kiwan. Ponad 79,9% respondentow okreslito, ze jest on niski, za zadowalajacy
uznato go 13,5% seniorow, zas 6,6% nie miato zdania na ten temat. Najbardziej
krytyczne w tym wzgledzie byty kobiety (77,4%) i osoby powyzej 65. roku zycia.
Na niski stopiefn dostosowania gastronomii do wtasnych potrzeb wskazywato po-
naddwukrotnie wigcej senioré6w zyjacych w zwigzku matzenskim (69,3%) niz
0s6b samotnych (30,7%).

Za podstawowe bariery w korzystaniu z ustug gastronomicznych badani se-
niorzy uznali: nastawienie gastronomii gtéwnie na potrzeby segmentu ludzi mto-
dych i 0s6b zasobnych finansowo, stabe rozpoznanie potrzeb i oczekiwan ludzi
starszych jako potencjalnych klientow placowek gastronomicznych, marginali-
zowanie ich jako podmiotu strategii marketingowych, w tym dziatan promocyj-
nych. Ponad 80,3% badanych wskazywalo tez na relatywnie wysokie ceny ustug
gastronomicznych w stosunku do zasobdéw finansowymi seniorow.

Podsumowanie

We wspoétczesnym $wiecie ustugi gastronomiczne stanowig wazny, alterna-
tywny element systemu organizacji zywienia cztowieka, stad ich rozwoj powi-
nien uwzglednia¢ szeroko pojete potrzeby zywieniowe réznych grup konsumen-
tow oraz czynniki je ksztaltujace, w tym: cechy demograficzne, stan metabo-
liczny organizmu, czynniki psychologiczne, spoleczne, ekonomiczne i inne.
W dobie gerontologizacji spoteczenstw szczegélnym wyzwaniem dla gastrono-
mii jest kwestia zywienia ludzi starszych. Przeprowadzone badania wykazaty, ze
udzial ustug zywieniowych w systemie zywienia senioroOw jest maly, a stopien
ich dostosowania do potrzeb i oczekiwan tej subpopulacji niski.

Oferenci ustug gastronomicznych ciggle zdaja si¢ nie docenia¢ senior6w jako
segmentu rynkowego. W kontekscie rozwoju ,,srebrnej gospodarki” wydaje si¢
to powaznym bledem natury strategicznej i marketingowej. Najwyzszy czas na
zmiany w tym zakresie. Gestorzy gastronomii, chcac podota¢ oczekiwaniom
klientow w starszym wieku, muszg dostrzec, ze jest to interesujacy, godny uwagi
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segment rynkowy, a w perspektywie atrakcyjne zrodlo zyskow. Musza jednak
przede wszystkim zrozumie¢ senioréw jako ludzi, a dopiero w dalszej kolejno$ci
postrzegac ich jako potencjalnych klientow. Tak jak sprawdzonym juz sposobem
na opracowanie nowej zabawki dla dzieci jest spojrzenie na $wiat ich oczami, tak
tez w przypadku starszych konsumentow nie zaszkodzi, cho¢ na chwile, zmieni¢

perspektywe.

Stwierdzone w badaniach fakty powinny réwniez stanowi¢ przyczynek do
dalszych badan populacji senioré6w oraz ich otoczenia rynkowego w celu doktad-
nego zidentyfikowania specyficznych cech, postaw, preferencji, jak tez mecha-
nizméw determinujacych ich postepowanie rynkowe wobec ustug zywienio-
wych. Efekty tych badan moga przyczyni¢ si¢ nie tylko do lepszego poznania
tego rosngcego w sile, bardzo zréznicowanego segmentu konsumenckiego, ale
tez moga by¢ punktem wyjscia dla wykreowania ,,senioralnej” strategii marke-
tingowej w gastronomii.
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SENIORS AS A CONSUMER SEGMENT
IN GASTRONOMIC SERVICES

Summary

The paper presents specificity and significance of seniors as an essential segment on the mar-
ket, including the market of nutritional services. It emphasizes the social role and an increase in
significance of gastronomic services for this target audience. The research results describe attitudes
and behaviors of elderly people on the gastronomy market. They show an increase in significance
of nutritional services in the life of the considered population. In spite of this situation, however,
the adaptation of the Polish gastronomy to the needs and expectations of elderly people is not sat-
isfactory. Treating this consumer segment in a marginal way by services providers, when there is
an increasing tendency in society aging, seems to be a serious mistake from both the strategic and
marketing point of view.

Keywords: seniors, segmentation, consumer behaviors, gastronomy, food services

Translated by Romuald Zabrocki
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OCENA JAKOSCI USLUG RESTAURACYJNYCH
NA PRZYKLADZIE KAWIARNI W LUBLINIE

Streszczenie

Celem rozwazan podjetych w artykule jest przedstawienie metody Servqual oraz jej wykorzy-
stania w badaniu jakos$ci ustug restauracyjnych. W opracowaniu zaprezentowano wyniki przepro-
wadzonych w grudniu 2014 roku badan dotyczacych jakosci ustug w wybranych kawiarniach
w Lublinie. Implikacja praktyczna tej metody badan w ocenie jakos$ci ustug uwzglednia przede
wszystkim satysfakcje klienta. Staje si¢ prostym sposobem na uzyskanie klarownych wnioskow
W zagadnieniach zwigzanych z dostosowaniem ushug do wymagan klientow.

Stowa kluczowe: jakos¢, ustuga, metoda Servqual, gastronomia, ustugi restauracyjne

Whprowadzenie

Zasadniczym celem artykutu jest prezentacja podstaw teoretycznych badania
jakosci ustug oraz wynikoéw badan realizacji ustug restauracyjnych w wybranych
kawiarniach w Lublinie. Zakres artykutu obejmuje réwniez krotka charaktery-
styke wybranych kawiarni w Lublinie oraz analiz¢ jakosci ustug restauracyjnych.
Do przeprowadzenia badan wybrano cztery kawiarnie, do ktorych udat si¢ audy-
tor. W ramach przygotowania do badan ustalono, ze menedzerowie tych kawiarni
nie wykorzystujag metody Servqual do badania jakos$ci ustug zarowno wiasnych,
jak i konkurencji.

Literatura przedmiotu dotyczaca Servqual jest niezwykle bogata, a zagadnienie
jakosci ushug jest koncepcja, ktora wymaga zastosowania odpowiednich, wiary-

! p.blicharz@pollub.pl.
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godnych i efektywnych technik pomiaru oraz wydaje sie by¢ coraz bardziej odkry-
wana i lepiej rozumiana. Metoda ta jest stosowana w wielu rodzajach ustug, np.
ustugi edukacyjne?, ustugi przewozow regionalnych?, ustugi rekreacyjne*, ustugi
$wiadczone przez stacje benzynowe® czy tez ushugi biblioteczne®.

Jako$é obstugi klienta

Perfekcyjna obstuga klienta to priorytet kazdego ustugodawcy. Mita, szybka,
profesjonalna obstuga to pierwszy i by¢ moze najwazniejszy element swiadcze-
nia ustugi. Bedac klientem restauracji czy tez kawiarni, pierwsza rzecza, na ktora
zwraca si¢ uwage, jest to, w jaki sposob zostato si¢ zauwazonym, przywitanym,
czy kelnerka/kelner byli uprzejmi i pomocni, czy atmosfera w trakcie rozmowy
byta przyjazna. Czym zatem jest perfekcyjna obstuga? Autorzy ksigzki Jak za-
pewnié znakomitq obstuge klienta ujawniaja opracowana przez L. Berry’ego
strukture, ktora okre$la znakomitg obstuge klienta jako’:

1. Skuteczno$¢ — wywiazanie si¢ z obietnicy dobrej obshugi.

2. Upewnianie — postgpowanie majace na celu zdobycie zaufania klientow
przez doskonatg wiedz¢ na temat produktow i firmy.

3. Prezentowanie si¢ — wyglad lokalu i aparycja personelu.

4. Empatia — unikanie obstugi automatycznej, troska o indywidualne potrzeby
klienta.

5. Reakcja — natychmiastowe reagowanie, sprawno$¢ w udzielaniu pomocy
klientom.

Tych pig¢ czynnikéw stanowi wlasciwg droge do osiagniecia znakomitej ob-
stugi klienta, ktora dla wigkszos$ci kojarzy si¢ przede wszystkim z uslugiwaniem.
Klient jest najwazniejszy i zadaniem ustugodawcy jest spetnienie wszystkich
jego wymagan. Stownik jezyka polskiego definiuje obstuge jako: ,,obstugiwanie

2 K. Korzynska, Metoda oceny jakosci ustug na przyktadzie przedsiebiorstwa $wiadczgcego ustugi
szkoleniowe, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 736, Finanse, Rynki Finansowe,
Ubezpieczenia nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 609-622.

3T. Dyr, Wykorzystanie metody Servqual w ocenie jakosci kolejowych przewozéw regionalnych,
,,Problemy Kolejnictwa” 2006, z. 141, s. 116-129.

4 A.M. Urbaniak, Zastosowanie metody Servqual do oceny jakosci ustug rekreacyjnych, Zeszyty
Naukowe Uczelni Vistula nr 32, Akademia Finansow i Biznesu Vistula, Warszawa 2013, s. 29-38.

5 R Wolniak. E. Kostorz, Wykorzystanie metody Servqual do badania jakosci ustug swiadczonych
przez stacje benzynowe, http://keraunos3.republika.pl/2004_9.pdf (2.01.2013).

6 M.W. Sidor, Jakos¢ ustug bibliotecznych: badanie metodq Servqual, Stowarzyszenie Bibliote-
karzy Polskich, Warszawa 2005.

" R. Zemke, Jak zapewnié znakomitg obstuge klientéw, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006,
s. 19.
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8, Podana definicja sprowadza wykonanie ustugi do

shuzenia innym, jednak sensem dobrej obstugi klienta nie jest bycie jego shuga,

ludzi lub jakichs$ urzadzen

lecz stanie si¢ osobg uzyteczna. Pracownicy, ktorzy w swojej firmie maja wyso-
kie poczucie wlasnej wartosci, cenig swoja prace i czujg si¢ potrzebni, do tego
nie uwazajg si¢ za stuzacych, lecz uzytecznych i pomocnych, przektadaja pozy-
tywne mys$lenie na obstuge klienta. Duza odpowiedzialno$¢ lezy réwniez po stro-
nie kierownictwa. Dobry przyktad idzie z gory, dlatego nalezy traktowac tak swo-
ich pracownikow, jak oni maja traktowac klientow. Jest to kluczowa zasada osia-
gniecia sukcesu na rynku ustug.

Liderzy najwickszych firm ustugowych na $wiecie przekonuja swoimi dzia-
faniami, ze poznanie oczekiwan klienta mozliwe jest tylko na najnizszym szcze-
blu, czyli podczas bezposredniego kontaktu z gosciem. Oto kilka przyktadow®:

— dyrektor hotelu Hyatt International od czasu do czasu zamienia garnitur

na uniform boya hotelowego, by lepiej pozna¢ oczekiwania swoich go-
Sci,

— kierownictwo Disneya ma obowiazek raz w roku pracowac przez dwa

tygodnie jako pracownicy przy sprzataniu, obstugi karuzel itp.,

— dyrektorzy IBM muszg raz w roku wykonywac¢ telefony do klientow.

Wspomniane firmy sa znane z bardzo dobrej obstugi i jakosci produktow,
stad mozna wysnu¢ wniosek, ze kazdy szef powinien od czasu do czasu przejac
obowiazki pracownika najnizszego szczebla, aby nie tylko pozna¢ opinie swoich
klientow, ale rowniez pokaza¢ pracownikom, ze rozumie ich prace. Wiasciciel
restauracji powinien sta¢ si¢ kelnerem, witasciciel kawiarni podawaé¢ doskonatg
kawg, a kierownik hipermarketu stang¢ przy kasie. Dzigki temu pracownicy do-
ceniaja wlasng prace i uzyskuja z niej wicksza satysfakcje.

Istotnym elementem jest rowniez umiej¢tno$¢ stuchania. Wiekszo$é ludzi
lubi, gdy poswiecana jest im szczegdlna uwaga. Bezkrytyczne wystuchanie
klienta wptywa na poprawe opinii na temat §wiadczonej ustugi, zwicksza prze-
wage konkurencyjng i buduje zaufanie miedzy klientem i personelem. Istotne
znaczenie ma réwniez obserwowanie zachowan gosci. Usmiechnigty klient to
prezent, sfrustrowany lub niezadowolony to okazja, by dostrzec wady obstugi
i je natychmiast skorygowaé¢. Rozmowa z klientem i regularne pytania o jakos¢
swiadczonych ustug jest jedng z metod zbierania informacji, ktére majg niezwy-

8 www.sjp.pwn.pl (4.03.2015).
9 C. Devrye, Dobra obstuga to dobry interes. Siedem strategii osiggania sukcesu, ZysK i S-ka,
Poznan 2007, s. 26-29.
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kle wazne znaczenie przy doskonaleniu poziomu obstugi. Troska o klienta pod-
czas jego wizyty buduje wiez i stwarza mitg atmosfere, dla ktorej jest on gotowy
zawsze wroci¢'C,

Nie zawsze wszystko wychodzi tak, jak sobie pracownicy, menedzerowie
i klienci zaplanowali. Co zrobi¢, jezeli klient jest niezadowolony i sktada skarge?
Nie mozna tego zbagatelizowac¢. Klient, ktory byt zle obstuzony, opowie o tym
przykrym i niemitym wydarzeniu przynajmniej kilkunastu osobom. Taka wtasnie
jest natura ludzka, Zze o dobrych rzeczach rzadko si¢ wspomina, a ztymi do§wiad-
czeniami pragniemy si¢ ze wszystkimi podzieli¢. Dlatego bardzo istotne jest
sprawne naprawienie swojego btedu, co wymaga dobrego wyszkolenia, ale jest
niezbedne, by klient, mimo przykrego incydentu, zdecydowat si¢ powroci¢tt. Do
gtéwnych grzechéw gldéwnych, ktére mozna popetni¢ podczas obstugi klienta,
zalicza sig'?:

— okazywanie znuZzenia, apatia,

— omijanie klienta, ograniczanie si¢ do §wiadczenia podstawowej ustugi,

— zimny stosunek wzgledem klienta,

— protekcjonalno$¢ (traktowanie klienta jak matego dziecka),

— automatyczne wykonywanie czynnosci,

— brak elastycznosci,

— zrzucanie na innych odpowiedzialno$ci za wykonanie prosby klienta,

brak checi pomocy.

Na uwagg réwniez zashuguje kolejny aspekt, o ktorej moéwig Zemke i Ander-
son, a mianowicie szczero$¢. Oszukiwanie klientow zwykle prowadzi do kata-
strofy. Klienci doceniajg szczeros¢ i nawet jesli do przekazania jest zta wiado-
mos¢, lepiej jest powiedzie¢ prawde z jednoczesng deklaracja naprawy zaistnia-
tego problemu. Klient przekona si¢ o uczciwos$ci zamiarow i nabierze glebszego
zaufania. Kiedy uda sie poznaé, zrozumie¢, az w koncu spetnia¢ wszystkie po-
trzeby i pragnienia klientow, to poziom $wiadczonych ustug bedzie wysoki, co
przyciagnie szerokie grono lojalnych klientow??,

Metoda badan

Glownym celem zaprezentowanych badan byto wskazanie, jak wykorzysta¢
metod¢ Servqual do oceny jakos$ci ustug restauracyjnych. Zakres badan obejmo-
wat: charakterystyke czterech popularnych kawiarni w Lublinie, ich diagnoze

0 R, Zemke, Jak zapewnié..., s. 63-66.

1 K. Leland, K. Bailey, Obstuga klienta, Oficyna Wyd. Read Me, Warszawa 1999, s. 279-283.
12 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa, 2006, s. 95-96.

18R, Zemke, Jak zapewnié..., s. 51-53.
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przy uzyciu narzedzia Servqual oraz wskazanie wytycznych doskonalenia jakosci
obstugi w wybranej kawiarni'4, Badania przeprowadzono w grudniu 2014 roku.

Wstepna analiza obiektéw badawczych — wybranych kawiarni w Lublinie

Pierwsza kawiarnia zlokalizowana jest w centrum Lublina przy ulicy Kra-
kowskie Przedmiescie w zabytkowej kamienicy. Wyglad zewngtrzny kawiarni
przyciaga uwage przechodnidéw, przestronne okna, stylowe zastony oraz dekora-
Cje nadajg niezwyktego uroku temu miejscu. Na zewnatrz zamontowane sg gto-
s$niki z nastrojowa muzyka, ktora zacheca do wejscia. Wnetrze wyglada schlud-
nie, jest ciepto, goscinnie i przestronnie. Dla przecigtnego klienta wystrdj i loka-
lizacja moze oznacza¢ wysokie ceny, wi¢c nie kazdy zdecyduje si¢ na odwie-
dziny. Kawiarnia ma swoja strong internetowa, na ktorej mozna znalez¢é cenne
informacje na temat tego miejsca oraz zapoznac si¢ z ofertg. Oprocz kawy oferuje
ciasta i desery wykonywane przez wlasnych cukiernikow. Sg to m.in. szarlotki,
serniki, bezy, tarty owocowe. Ponadto w karcie mozna znalez¢ mate przekaski
i dania inspirowane kuchnig §rédziemnomorska. W kawiarni mozna sprébowaé
roznych satatek, makarondéw, nalesnikow i omletow, ktore wykonywane sg na
miejscu. Galeria zdjec¢ oraz opinie zamieszczone na forach internetowych zache-
cajg do odwiedzenia tego lokalu.

Druga kawiarnia rowniez znajduje si¢ w centrum miasta. Wejscie do niej jest
mato widocznie dla klientéw, wiec trudno ja dostrzec, spacerujac ulica. Na ze-
wnatrz brakuje elementéw przyciagajacych uwage. Wnetrze jest ciepte i prze-
stronne, wyposazone w kolorowe kanapy i krzesta. Menu napisane jest recznie
na tablicy, co przyciagga uwagg. Kawiarnia oferuje szeroki asortyment ciast
i przekasek, ponadto w menu mozna znalez¢ rdézne propozycje podania nalesni-
kow, omletow oraz wytrawnych tart. Lokal serwuje rowniez dania $niadaniowe
oraz tosty i kanapki. Dodatkowe informacje mozna znalez¢ na portalu spotecz-
nosciowym Facebook, na ktorym kawiarnia prezentuje swoje produkty oraz prze-
kazuje informacje o aktualnych promocjach.

Kolejna kawiarnia usytuowana jest w najstarszej cze$ci miasta. Zajmuje nie-
wielka powierzchnie i trudno ja dostrzec z daleka. Nie przyciaga szczegdlnej
uwagi, nie ma atrakcyjnej dekoracji, na zewnatrz jest wystawiona tablica kre-
dowa z aktualng ofertg i promocjami. W srodku znajduje si¢ kilka standardowych
stolikow, ustawionych blisko siebie, przez co klienci mogg czu¢ si¢ niekomfor-
towo. Wystrdj nie sugeruje wysokich cen, totez kawiarnia moze przyciagnaé

14 Kwestionariusz ankiety opracowano na podstawie: R. Wolniak, B. Skotnicka, Metody i narze-
dzia zarzqdzania jakoscig, Wyd. Politechniki Slaskiej, Gliwice 2005, s. 182-200.
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klientow o mniej zasobnym portfelu, ale jednoczesnie moze wskazywac na niskg
jako$¢ oferowanych towarow i ushug. Strona internetowa kawiarni jest jej duzym
atutem, zawiera wiele informacji na temat kaw i deserow, ponadto klient moze
poczytaé szczegdtowe informacje na temat historii kawy, gatunkéw, plantacji,
a takze uzyska¢ wiedze dotyczaca technik przygotowania i parzenia idealnego
espresso. Strona internetowa sugeruje, ze w kawiarni pracuja profesjonalisci
i mitosnicy kawy. Lokal oferuje wszystkie rodzaje kaw, réwniez z alkoholem,
a takze czekolady i desery, ponadto w menu znajdujg si¢ ciasta, satatki oraz drinki
W niewygorowanych cenach.

Ostatnia kawiarnia znajduje si¢ w centrum handlowo-rozrywkowym. Nie ma
wydzielonego lokalu, zlokalizowana jest na tzw. wyspie, czyli wykorzystuje
przestrzen na $rodku obiektu. Wystroj nie przyciaga specjalnej uwagi, natomiast
jej idealna lokalizacja powoduje, ze klienci podczas zakupow korzystaja z jej
ustug. Kawiarnia posiada duzo miejsc siedzacych, sg to wygodne kanapy i sofy,
rozmieszczone jednak dos¢ blisko siebie, co moze by¢ dla klientow niekomfor-
towe. Nie mozna zazna¢ ciszy i spokoju, poniewaz dookota chodzg klienci cen-
trum, panuje ogdlny hatas, w tle gra nieodpowiednia muzyka. Oferta kawiarni
przyciaga uwage, liczne menuboardy i tablice zachgcaja do kupna kawy oraz
ciast. Oprocz standardowych kaw lokal oferuje liczne napoje, herbaty, kanapki,
a takze umozliwia kupno specjalnych zestawow. Z powodu otwartej lokalizacji
kazdy moze swobodnie zapozna¢ si¢ z menu oraz promocjami, ponadto ocenic¢
profesjonalizm pracownikéw, ich wyglad i aparycj¢ oraz sposob i jako$¢ obstugi.
Niestety ceny produktow nie sg niskie. Kawiarnia nie ma takze wtasnej strony
internetoweyj.

Diagnoza stanu organizacji z wykorzystaniem metody Servqual

Gléwnym zadaniem metody Servqual jest okreslenie réznicy miedzy jako-
$cig postrzegang a jakoscig rzeczywista ustugi w danej organizacji. W tym celu
wykonano nastepujace kroki: zaprojektowano kwestionariusz ankiety, wykonano
badania, obliczono wartosci Servqual dla poszczegdlnych obszaréow oraz doko-
nano analizy wynikow.

Podczas stosowania metody Servqual istotnym elementem jest okreslenie,
ktory z obszarow (namacalnos¢, rzetelnosé, reagowanie, pewnos¢ i empatia) ma
najwicksze znaczenie dla klienta, totez stosuje si¢ specjalny kwestionariusz an-
kiety, dzieki ktoremu mozliwe jest okreslenie odpowiednich wag. Klient otrzy-
muje do wykorzystania pule 100 punktéw, ktére rozdziela na poszczegdlne ob-
szary, zgodnie z tym, ktora cecha jest dla niego wazniejsza. Nastepnym krokiem
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jest napisanie twierdzen odnoszacych sie do cech, ktore sg oczekiwane przez
klientéw w doskonatej kawiarni.

Audyt przeprowadzono w czterech opisanych powyzej kawiarniach w Lubli-
nie. Diagnoza w kazdej z kawiarni trwata okoto 50 minut. Audytor ztozyt zamo-
wienie tego samego produktu — kawy cappuccino w kazdej kawiarni, celem po-
réwnania obshugi, sposobu podania i jakosci produktu. Audytor wypetniat kwe-
stionariusz niezwtocznie po zakonczeniu procesu obstugi. Nastepnie ujawniat cel
swojej wizyty w kawiarni i prosit o wypelnienie tej samej ankiety przez osoby
bedace na stanowisku kierowniczym. Kolejnym krokiem bylo opracowanie wy-
nikéw Servqual na podstawie udzielonych odpowiedzi w kwestionariuszach.
Usredniono oceny dla kazdej kawiarni z punktu widzenia audytora i kierownic-
twa, a takze obliczono réznice w postrzeganiu. Wyniki audytu z uzyciem metody
Servqual przedstawiono na rysunku 1, zestawiajac oceny poszczegdlnych obsza-
row w czterech kawiarniach. Twierdzenia przedstawiono w nastepujacych obsza-
rach: namacalnos¢, rzetelnos¢, reagowanie, pewno$¢ oraz empatia.
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Rys. 1. Wyniki Servqual w poszczegdlnych obszarach

Zrédo: opracowanie na podstawie wynikow badan.

Przedstawione wyniki wskazuja, ze |1 kawiarnia uzyskata oceny najmniej za-
dowalajace. Roznice warto$ci postrzeganej byly znaczace, co halezy zinterpreto-
wac tak, ze istnieje duza luka miedzy oczekiwaniami klienta a faktycznym po-
ziomem jakosci ushugi. Najstabiej kawiarnia wypadta w obszarze ,,empatia” i ,,re-
agowanie”, co moze $wiadczy¢ o nieprawidtowym rozpoznawaniu potrzeb klien-
tow i nieumiejetnosei radzenia sobie w trudnych sytuacjach. W ramach tych
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dwodch obszarow nalezy wskaza¢ dziatania, ktore pomogg zmniejszy¢ luke mie-
dzy oczekiwaniami klientéw a realnym odbiorem ustugi. Do tych dziatah nalezy
wdrozenie elementow systemu jakosci w postaci: planu i harmonogramu audy-
tow oraz procedury obstugi klienta.

Plan audytu zostat opracowany dla audytowania procesu swiadczenia ustugi
i zawieral takie informacje, jak: cel i zakres dziatan, nazwisko audytora oraz opra-
cowane szczegdtowe etapy i obszary, ktore beda podlegaé audytowaniu. Opraco-
wano réwniez protokot niezgodnosci i protokot sprawozdania z audytu. Harmo-
nogram audytéw zawieral roczny plan audytow podstawowych proceséw zacho-
dzacych w kawiarni. Stworzona procedura obstugi klienta data mozliwos¢ wy-
pracowania wysokich standardéw §wiadczenia ustug w kawiarni. Podczas pro-
jektowania uwzgledniono pie¢ etapéw obstugi klienta i okre$lono zasady poste-
powania podczas ich realizacji. Opracowano réwniez sposoby radzenia sobie
z reklamacjami i skargami ze strony klientow i zaprojektowano protokot rekla-
macyjny. Przedstawiono takze schemat procedury w postaci diagramu decyzyj-
nego oraz okreslono zakres odpowiedzialno$ci 1 uprawnienia kierownictwa oraz
pracownikéw kawiarni.

Jak wskazuje powyzsza analiza, metoda Servqual jest bardzo tatwym sposo-
bem uzyskania odpowiedzi na pytanie: w jakich obszarach poprawiac¢ jako$¢
ustug, aby zadowoli¢ klienta. Badania pozwolg na uzyskanie takich odpowiedzi
dla dziatalnosci restauracyjnej.

Podsumowanie

Gléwnym celem artykutu byto przedstawienie metody Servqual oraz jej wy-
korzystania w badaniu jakosci ustug restauracyjnych. Podmiotem doskonalenia
byta kawiarnia z najgorszym wynikiem podczas audytu wstepnego, w ktorym
uzyto narzedzia diagnostycznego w postaci metody Servqual, polegajacego na
wykryciu tzw. luk w procesie $wiadczenia ustugi. Audyt miat za zadanie ocenic¢
stan organizacji pod wzgledem jako$ci §wiadczonych ustug. W dalszych dziata-
niach autor zaleca wdrozenie elementéw systemu zarzadzania jako$cig W postaci
procedury obstugi klienta oraz harmonogramu i planu audytow. Zaprojektowane
elementy systemu pozwolg na systematyczng kontrolg jakosci. Kawiarnia bedzie
w stanie podwyzszy¢ poziom $wiadczenia ustugi, co doprowadzi do zwigkszenia
satysfakcji klientow. Wdrozone elementy zapoczatkujg ksztattowanie si¢ kultury
jakosci 1 skutecznej komunikacji wewngtrznej oraz zmotywuja pracownikow do
ciaglego doskonalenia procesu obstugi klienta.
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Servqual jako metoda badawcza ma z pewnoscia wielu zwolennikoéw, ale
réwniez przeciwnikow. Pewne elementy metody moga by¢ uwazane zaréwno za
atuty, jak i wady uniemozliwiajace jej uniwersalne zastosowanie, np. dobor kry-
teriow. Mozna jednak zauwazy¢, ze po odpowiedniej modyfikacji i przystosowa-
niu kryteriow do konkretnych dziatalno$ci metoda ta moze by¢ dobrym sposobem
na uzyskanie odpowiedzi na pytanie, jak usatysfakcjonowa¢ klienta w zakresie
jakosci ustug restauracyjnych.
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THE EVALUATION OF THE QUALITY OF RESTAURANT SERVICE
ON THE EXAMPLE OF CAFES IN LUBLIN

Summary

The main purpose of the paper is presentation of the Servqual method and its use in the re-
search of the quality of restaurant’s services. The paper presents the results of research on the qual-
ity of services in selected cafés in the city of Lublin, which was conducted in December 2014.
Practical implication of this method to assess the quality of services takes into account primarily
customer satisfaction. It becomes a simple way to obtain clear conclusions on issues related to the
adjustment of the services to customers’ requirements.

Keywords: quality, service, Servqual method, gastronomy, restaurant services
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Streszczenie

Celem pracy byto poznanie zachowan konsumentow polskich (mieszkancow Trojmiasta) i an-
gielskich (mieszkancow Londynu) na rynku herbaty. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem
ankiety audytoryjnej w 2014 roku w Londynie i w Trojmiescie na 247 respondentach. Mimo ze
w ciggu ostatnich kilkudziesigciu lat w zachowaniach konsumentéw europejskich zaszty duze
zmiany, to rynek herbaty mozna uzna¢ za bardzo stabilny, a zachowania konsumentow tego napoju
nie ulegty istotnym zmianom. Najbardziej popularna wéréd konsumentéw mieszkajacych w Lon-
dynie i Trojmiescie jest czarna herbata. Wzrosto spozycie herbaty ekspresowej w saszetkach, szcze-
golnie wéréd mtodych konsumentow, natomiast mieszkancy Trojmiasta czesciej siegaja po zielong
herbate, glownie ze wzgledow zdrowotnych.

Stowa kluczowe: konsumpcja, herbata, zachowania konsumentow, preferencje

Whprowadzenie

Zachowanie konsumenta obejmuje ogot dziatan i percepcji, sktadajacych sie
na przygotowanie decyzji wyboru dobra lub ustugi, dokonanie owego wyboru
oraz konsumowanie (uzytkowanie)*. W ciggu kilkudziesieciu ostatnich lat w Unii
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Europejskiej zaszty ogromne zmiany w obszarze zachowan konsumenckich.
Zmienity si¢ modele zycia spotecznego i sposoby realizacji potrzeb, zmienity si¢
réwniez wzorce konsumpcji i relacji z markami. Wyewoluowaty media i mobilne
kanaly przekazu informacji. Ponadto, w wyniku licznych zmian kulturowych
i spotecznych, uksztattowat si¢ nowy konsument, ktérego mozna okresli¢ jako
konsumenta europejskiego®, majacego nieograniczony dostep do wszystkich pro-
duktoéw na terenie wspolnoty europejskiej. Wspotcze$ni konsumenci cenig te pro-
dukty, ktore zaspokajaja ich szczegbélne oczekiwania, cze¢sto wykraczajace poza
tradycyjnie rozumiany koszyk korzysci, jaki taczy si¢ z ich uzytkowaniem. Za-
tem konsumpcja herbaty powinna takze dostarcza¢ nowych korzysci, sprzyjaja-
cych zdrowiu, utrzymaniu zgrabnej sylwetki, zachowaniu dobrej kondycji fizycz-
nej®. Preferencje konsumenckie sg zwigzane zaréwno z produktem (cechy senso-
ryczne, wlasciwosci fizykochemiczne, cechy funkcjonalne), konsumentem (ce-
chy osobowe, czynniki psychologiczne i fizjologiczne), jak i srodowiskiem
(czynniki ekonomiczne, kulturowe i spoteczne)’. Zachowanie i postepowanie
wspolczesnego konsumenta na rynku herbaty, podobnie jak i kawy, uzaleznione
jest m.in. od kryteriow psychologicznych (motywacji i potrzeb oraz przyjemnosci
spozywania), behawioralnych (kultury zycia, czestotliwosci i liczby spozywa-
nych filizanek naparu, sposobu jego przygotowania i miejsca konsumowania),
deskryptywnych (pftci, wieku, aktywnosci zawodowej, liczebnosci rodziny, miej-
sca zamieszkania, sytuacji ekonomicznej) oraz marketingowych (reklamy
i ceny)®.

W artykule podj¢to probe odpowiedzi na pytania: czy konsumenci pocho-
dzacy z Londynu i Tréjmiasta wykazuja takie same preferencje w stosunku do
herbaty? Czy na zachowanie moze wptywa¢ wielowieckowa tradycja i kultura
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konsumpcji herbaty? Gtownym celem jest wskazanie, ktory z czynnikéw ma de-
cydujacy wpltyw na zakup i konsumpcje herbaty czarnej wérdd trojmiejskich
i londynskich konsumentow, a tym samym sprawdzenie, czy konsument herbaty
jest konsumentem globalnym, czy raczej tradycjonalistg.

Swiatowy rynek herbaty

Herbata Thea sinensis jest produktem pochodzacym z wiecznie zielonego
krzewu z rodziny Camellia, ktory ma dwie podstawowe odmiany botaniczne:
chinskg Camellia sinensis oraz indyjskg Camellia assamica. Do potnocnych czg-
$ci Europy herbata, za sprawa kupcow holenderskich, trafita w 1610 roku. Wraz
z rozpowszechnieniem jej spozycia na §wiecie powstaly tzw. gietdy herbaciane.
Pierwsza powstata w Londynie 11 marca 1679 roku. Pierwsza zas$ przemystowa
uprawa herbaty powstata w Indiach w roku 1834, a pierwszg partie indyjskiej
herbaty sprzedano w Londynie w 1839 roku. Herbata byta jednym z pierwszych
artykutow spozywczych, ktorym handlowano na skale miedzynarodowa. Od
schytku XVII wieku do XX wieku §wiatowym centrum obrotu ksztattujacym
ceny na tym rynku byl Londyn, gdzie raz w tygodniu organizowano aukcje
(,,sprzedaz wedlug $wiecy”). Pierwsza wzmianka o herbacie w Polsce pojawila
sie¢ w 1664 roku i poczatkowo byta traktowana jako $rodek niemal wylgcznie
leczniczy. Dopiero w XIX wieku, w okresie zaborow, rozpowszechnit si¢ zwy-
czaj picia herbaty®. Obecnie herbata jest w Polsce tradycyjnym i bardzo popular-
nym napojem, a polski rynek herbaciany nalezy, zaraz po Wielkiej Brytanii i Ro-
sji, do najwickszych w Europie. Herbata stanowi prawie 40% ptynéw spozywa-
nych w okresie zimowym i okoto 20% w okresie letnim.

Swiatowa produkcja herbaty wynosi okoto 4,7 mln ton rocznie, z czego okoto
80% stanowi herbata czarna. Aktualnie najwigkszym $wiatowym producentem
herbaty sa Chiny (ok. 30% catej swiatowej produkc;ji) oraz Indie (ok. 26%). Kon-
sumpcja herbaty czarnej w roku 2013 ksztattowata si¢ na poziomie okoto 3 min
ton, a szacunki wskazuja, ze W roku 2023 osiagnie poziom okoto 4 min ton.
Gtéwnymi kierunkami eksportu herbaty w 2013 roku byty kraje Unii Europej-
skiej (353,0 tys. ton), Rosji (163,5 tys. ton), Pakistanu (126,6 tys. ton), Stanéw
Zjednoczonych (130,2 tys. ton) oraz Egiptu (110,1 tys. ton). Gtéwnymi odbior-
cami w UE byli konsumenci z Wielkiej Brytanii (139,8 tys. ton), Niemiec (54,9
tys. ton), oraz Holandii (28,6 tys. ton). Polska wsérod europejskich importerow
plasowata si¢ na trzeciej pozycji (32,5 tys. ton). Spozycie herbaty w Wielkiej

9 L. Rum, 50 wiekéw z herbatg, Wyd. Koziotki Poznanskie, Poznan 1997, s. 20; M. Nicolin, Herbata
dla smakoszy, Wyd. Oficyna Kaliope, Warszawa 1997, s. 18; www.tea.co.uk/ (16.04.2015).
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Brytanii w 2013 roku wynosito 116,2 tys. ton, podczas gdy w Polsce okoto 15
tys. ton i tym samym bylo niemal o$miokrotnie nizsze'®. Ponadto przecigtny Po-
lak na zakup herbaty przeznaczat $rednio 2,78 z1/100g, podczas gdy przecigtny
mieszkaniec Anglii, konsumujac ponad 3 kg herbaty rocznie, na jej zakup prze-
znaczat 0,71 GBP/100g (co w przeliczeniu na zt daje kwotg niemal dwukrotnie

wyzszg)'.
Polscy i angielscy konsumenci na rynku herbaty w S§wietle wynikow badania

Badanie, ktorego wyniki zaprezentowano w dalszej czesci artykutu, zrealizo-
wano w drugiej potowie 2014 roku wykorzystujac metode ankiety audytoryjnej.
Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z dwoch czgsci. W pierwszej czgéci zawarto
pytania wielokrotnego wyboru dotyczace: miejsca zakupu herbaty, czestotliwo-
$ci jej zakupu, rodzaju i marki herbaty kupowanej przez respondentow oraz czyn-
nikoéw decydujacych o zakupie i konsumpcji herbaty. Druga cze$¢ stanowity py-
tania charakteryzujace ankietowanych (pte¢, wiek). Badanie przeprowadzono za-
réwno w Anglii, na terenie Londynu, jak i w Polsce, na terenie Trdjmiasta.
Wzieto w nim udziat tacznie 247 oséb deklarujacych picie herbaty, w tym 124
mieszkancow Londynu oraz 123 mieszkancow Trojmiasta (tab. 1). W przypadku
mieszkancow Londynu wszyscy ankietowani zadeklarowali obywatelstwo bry-
tyjskie.

Tabela 1
Charakterystyka 0sob bioracych udziat w badaniu (n = 247)

. Londyn (Anglia) Tréjmiasto (Polska)
Kryterium Liczebnos¢ | % Liczebnos¢ | %
Ple¢ respondentow
kobiety 76 61,3 75 61,0
mezezyzni 48 38,7 48 39,0
Wiek respondentéw
ponizej 26 lat 29 23,4 54 43,9
26-35 lat 18 14,5 26 21,1
36-50 lat 28 22,6 25 20,3
powyzej 50 lat 49 39,5 18 14,6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Na rysunku 1 zaprezentowano wyniki wskazujace na najczesciej konsumo-
wany rodzaj herbaty.

10 Current market situation and medium term outlook, Committee on Commodity Problems. Ban-
dung 2014, www.fao.org/fileadmin/templates/est/meetings/IGGtea21/14-Inf3-CurrentSituation.pdf
(16.04.2015).

Y Rocznik statystyki miedzynarodowej 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 239.
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Rys. 1. Rodzaje najcze¢sciej konsumowanej herbaty

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Biorac pod uwagg stopien fermentacji herbaty, zarowno konsumenci tréj-
miejscy, jak i londynczycy preferuja herbatg czarng. Wsrod mieszkancow Lon-
dynu ten rodzaj herbaty wskazato okoto 72% kobiet i okoto 55% mezczyzn. Na-
tomiast wsrod Polakow herbata czarna byta popularna wsrod okoto 70% kobiet
I okoto 44% mezczyzn. Herbatg preferowali ludzie mtodzi i starsi. Roéwnie popu-
larna jak herbata czarna okazata si¢ herbata zielona, przy czym wickszy odsetek
0sob pijacych ten rodzaj herbaty zaobserwowano wsrod polskich konsumentéw
(ok. 60%), przy tylko 28% konsumentéw angielskich. Uzyskane wyniki moga
$wiadczy¢ o wiekszym przywigzaniu konsumentow angielskich do wielowieko-
wej tradycji konsumpcji herbaty czarnej. Natomiast w Polsce herbata zielona, ze
wzgledu na swoje prozdrowotne wtasciwosci, znajduje coraz szersze grono zwo-
lennikéw. W przypadku tych herbat uzyskane wyniki sa zgodne z prezentowa-
nymi we wezesniejszych badaniach autoréw!2. Dodatkowo, jak wynika z danych
zaprezentowanych na rysunku 1, konsumenci angielscy deklarowali spozycie
herbaty bialej, zottej oraz okreslanej terminem oolong, ktore z kolei naszym kon-
sumentom byly mniej znane. Sa to herbaty rzadko spotykane na krajowym rynku,

12 M. Smiechowska, P. Dmowski, J. Newerli-Guz, Zachowanie konsumenta na rynku herbaty,
,Handel Wewnetrzny” 2002, nr XLVIII, s. 227; P. Dmowski, M. Smiechowska, M. Szemiako,
Znaczenie marki produktu i jej wplyw na wybor herbaty przez konsumentow, W: Marketing przy-
szlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow — trendy i kierunki zmian, red.
G. Rosa, A. Smalec, 1. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660, Ekono-
miczne Problemy Ushug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011,
S. 165.
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dostepne przede wszystkim w sklepach specjalistycznych i jeszcze mato popu-
larne wsrod Polakow, do tego nie nalezg do herbat tanich. Z tego tez powodu
znacznie wigkszy odsetek respondentéw z Londynu w wieku powyzej 36 lat,
o ustabilizowanej pozycji spotecznej, zadeklarowal konsumpcj¢ herbaty bialej
(ok. 40%) niz mtodzi konsumenci (ok. 20%).

Sposroéd nabywanych herbat zdecydowana wigkszo$¢ badanych najczesciej
wybierata herbaty ekspresowe (ok. 80% wszystkich ankietowanych). W wigk-
szo$ci byli to konsumenci herbaty czarnej (68% konsumentéw z Londynu oraz
76% konsumentow z Trojmiasta). Po herbaty lisciowe siggali przede wszystkim
konsumenci herbaty zoéttej oraz oolong (ok. 90% wszystkich respondentow). Du-
zym zaskoczeniem byt odsetek angielskich respondentow deklarujacych naby-
wanie herbaty zielonej i biatej w saszetkach — odpowiednio 60% i 64%. Taki
wynik moze dowodzi¢, ze nawet wysublimowani konsumenci mieszkajacy
w kraju stynagcym z wielowiekowej tradycji konsumpcji herbaty, preferuja wy-
godny styl zycia kosztem wrazen sensorycznych i zdrowotnych, jakie moga do-
starcza¢ przede wszystkim herbaty parzone w formie lisciowej. Prawdopodobnie
bylo to spowodowane szczegdlng kampania, jaka towarzyszyta wprowadzaniu na
brytyjski rynek herbaty biatej. Pierwotnie herbata ta, jako produkt luksusowy,
byta przeznaczona na dwor krélewski i do arystokratycznej czesci spoteczenstwa.
Pozostali obywatele chcac spozywaé napary przygotowane z herbaty biatej, de-
cydowali si¢ na zakup jej tanszej wersji (w saszetkach). Wyjatkiem byty osoby
do 36. roku zycia, wérdd ktorych az 42% deklarowato, ze przygotowuje napar
herbaty bialej z catych lisci.

Biorgc pod uwage powody konsumpcji herbaty, trojmiejscy konsumenci
kierowali si¢ innymi przestankami niz londynczycy (rys. 2).

uspokajajace  |EG_—_—_—_——— 4] 19,5%

pobudzajace Z % 10,6%

zdrowotne ‘—J. 40,7%

Trojmiasto

uspokajajace 4‘ 46,8%
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pobudzajace ;]‘ 32,3%

| |

zdrowotne __! 31,5%
\ |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 2. Czynniki decydujace o konsumpcji herbaty

Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Konsumenci angielscy w wigkszym stopniu biorg pod uwagg dziatanie uspo-
kajajace 1 zdrowotne. Dotyczyto to przede wszystkim konsumentéw w wieku po-
wyzej 36 lat. Wérdd ludzi miodszych czynnikiem decydujacym o konsumpcji
herbaty byto dziatanie pobudzajace. Analizujgc wyniki krajowych respondentéw
stwierdzono, ze glownym czynnikiem decydujacym o konsumpcji byt aspekt
zdrowotny.

W dobie rozwoju wspolczesnego rynku zorientowanego na potrzeby konsu-
menta jednym z wazniejszych czynnikow w procesie podejmowania decyzji
o zakupie produktéw spozywczych sa przede wszystkim preferencje konsumenta
dotyczace walorow sensorycznych nabywanych produktow. Dlatego tez istotnym
elementem badania byto poproszenie respondentéw o podanie najwazniejszych,
ich zdaniem, cech naparu, decydujacych o konsumpcji danej herbaty (rys. 3).

barwa 72,76 ﬁ 2,96 | 3,16 3
E
£ zapach 2 3.9 ][ 3.96 | 388 IRe)
&
smak ’ 433 1 | 4,64 | 432 450
barwa 3,52 3,44 ] 343 331
5
2 zapach ’ 3,90 1[ 411 I 3,93 375
s
smak ? 4,65 ][ 4,78 | 4,60 455

Oponizej 25 lat B25-36 0O36-50 Bpowyzej 50
Rys. 3. Srednia waznos¢ czynnika jakos$ci sensorycznej decydujaca o konsumpcji herbaty

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Analizujac uzyskane wyniki, stwierdzono, ze zar6wno dla angielskich, jak
i polskich respondentéw najistotniejszym czynnikiem decydujacym o spozyciu
(zakupie) konkretnej herbaty byly smak i zapach. W tym aspekcie zarowno kraj
pochodzenia, jak i wiek ankietowanych nie odgrywat istotnego znaczenia.

Istotng rolg w wyborze herbaty odgrywaja rowniez czynniki zalezne od or-
ganizacji sprzedazy i handlu. Nalezg tu takie atrybuty handlowe produktow, jak:
gatunek, marka herbaty, cena, wplyw reklamy oraz opakowanie (rys. 4).

Grupa ankietowanych pochodzgca zaréwno z Trdjmiasta, jak i Londynu za
najwazniejszy atrybut przy zakupie herbaty uwazala gatunek ($rednia waznosé
wynosita odpowiednio 3,93 oraz 4,03). Konsumenci angielscy w mniejszym
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stopniu zwracajg uwagg na cen¢ i marke herbaty niz Polacy. Dla wszystkich ba-
danych forma, rodzaj i estetyka opakowania byta wazna w takim samym stopniu.
Ankietowanych roznito jedynie podejscie do kwestii ceny i marki. Podobne byto
takze podejscie do reklamy herbaty. W mniejszym stopniu byt to czynnik warun-
kujacy wybor herbaty przez respondentéw z Londynu (1,83) niz trojmiejskich
(2,26), co jest zastanawiajace, szczegdlnie u polskich mito$nikdow tego napoju.

gatunek s T 123 | 332 5 393
reklama | 96 X 3.20 2
" opakowanie | 241 T 242 1 2,64 Pl 245
marka 305 Newer— 320 20 (WS e 338
cena 327 . I 312 oy . — 347 ]
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Rys. 4. Srednia wazno$¢ czynnika organizacji sprzedazy i handlu decydujaca o konsumpcji herbaty

Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Weczesniejsze badania wykazaty, ze ponad polowa ankietowanych zadekla-
rowala, ze reklama nie ma wplywu na podejmowane przez nich decyzje zaku-
powe, podczas gdy kupowane przez nich najczesciej herbaty sa bardzo intensyw-
nie promowane. Konsumenci w przypadku herbaty bardzo czgsto wybierajg pro-
dukt pod wptywem reklamy, cho¢ nie zawsze si¢ do tego przyznaja. Badania
przeprowadzone przez pracowni¢ Pentor wykazaly dwubiegunowy wpltyw re-
klamy na postrzeganie produktow. Z jednej strony reklama to dobry sposob,
dzieki ktoremu ludzie dowiaduja si¢ o produktach — tak uwazato 71% mieszkan-
cow Polski. Jednak z drugiej strony sa osoby, ktore wypierajg ze $wiadomosci
wplyw reklamy na swoje zachowania rynkowe. Wedtug danych zawartych w ra-
porcie, pod koniec 1998 roku odsetek 0sdb wysoce niechetnych reklamie wynosit
zaledwie 7%, natomiast w roku 2010 osiggnal dwukrotnie wyzszy poziom
(15%)*3. Podobne tendencje zaobserwowano na krajowym rynku herbaty czarnej.

13 ¥.. Garstecki, Stosunek Polakéw do reklamy, http://pentor-arch.tnsglobal.pl/60973.xml?doc_
id=11280 (17.04.2015).
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Podsumowanie

Wyniki badania przedstawione w artykule wykazaty, ze europejski rynek
herbaty jest stosunkowo stabilny i nie zanotowano na nim istotnych zmian, gtow-
nie za sprawg starszego pokolenia, ktore w ten sposéb demonstruje swoje przy-
wigzanie do tradycji. Zarowno konsumenci pochodzacy z Trdojmiasta, jak i Lon-
dynu preferuja herbatg czarng. Zaobserwowano jednak rosngce spozycie herbaty
ekspresowej w saszetkach wsrod mtodych brytyjskich konsumentéw. Herbata
ekspresowa nalezaca do zywnosci wygodnej zyskuje na popularnosci, szczego6l-
nie w§rod mtodych konsumentéw. Z kolei wérod trojmiejskich konsumentow
wzrasta zainteresowanie herbata zielong, gtéwnie ze wzglgdu na jej zdrowotne
wiasciwosci. Konsumenci mieszkajacy w Londynie, dokonujac wyboru herbaty,
w mniejszym stopniu kieruja si¢ ceng i reklamg anizeli konsumenci mieszkajacy
w Trojmiescie. Brytyjezycy w stosunku do konsumpcji herbaty wykazuja bar-
dziej konserwatywne zachowania niz konsumenci z Polski. Z badania wynika, ze
w duzym stopniu opieraja si¢ modom czy reklamie. Niezmienny jest jednak fakt,
ze zaro6wno konsumenci z Londynu, jak i z Trojmiasta przy wyborze i konsumpcji
herbaty kieruja sie przede wszystkim walorami organoleptycznymi. To glownie
barwa i smak naparu herbaty czarnej decydujg o jego stale rosnacej popularnosci.
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BEHAVIOR OF POLISH AND ENGLISH CONSUMERS
ON THE TEA MARKET

Summary

The purpose of this paper was to determine the behaviors of Polish consumers (the citizens of
Tricity [cities of Gdanisk, Gdynia and Sopot] and English consumers (citizens of London) on the
tea market. The research was conducted in 2014 with the use of auditorium survey in London and
the Tricity on the group of 247 respondents. Despite of the fact, that over the last decades there
have been large changes in the European consumer behavior, the tea market can be considered very
stable, and the tea consumers' behavior did not change significantly. The most popular kind of tea
among consumers from London and Tricity is still the black tea. Tea consumption increased espe-
cially among young consumers in the segment of sachet tea. The consumers from Tricity often
consume green tea, mainly for health reasons.

Keywords: consumption, tea, consumer behavior, preferences

Translated by Przemystaw Dmowski
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THE IMPACT OF INCOME AND PLACE OF LIVING
ON HEALTH BEHAVIORS IN A RANGE OF ORAL
HYGIENE ON THE BASIS OF THE SURVEYED PATIENTS

Summary

The aim of research was to determine patients’ health behaviors in the range of oral hygiene
regarding their income and place of living. Study included 180 patients, 90 women and 90 men,
aged 35-44 from a big city, smaller cities and villages of West Pomerania region. Dental examina-
tion was performed, which allowed to evaluate oral health state. Questionnaire including utilization
of dental services, oral hygiene and access to dental services was completed by patients. Vast ma-
jority of women and men brush their teeth twice a day, however women more often than men brush
their teeth after every meal. Regardless of the place of living men more often than women use
electric toothbrushes, mouthwash and fluoride toothpaste. Patients with higher education utilize
various advanced dental products.

Keywords: consumer behavior, oral hygiene, patients’ income, place of living

Introduction

Marketers must fully understand both the theory and reality of consumer be-
havior. A consumer's buying behavior is influenced by cultural, social and per-
sonal factors.® The concept of the buying behavior is strongly related to the con-

! leszek.gracz@wzieu.pl.

2 jolanta.swiderska@o2.pl.

3 Ph. Kotler, K. Keller, Marketing management, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey
2006, p.174.
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cept of the health behavior. Health behaviors are all intentional activities per-
formed with purpose of sustaining and improving health status.* Health behavior
is an ongoing process started in early years of our life. This process has many
similarities and relations to buying behavior, for example it is influenced by dif-
ferent role models, most often acquired from parents but also from playgroup,
school, local or religious community and media.® For instance knowledge about
dental caries is provided to children during early school years and is being devel-
oped throughout the life.

The main factors influencing hygiene of oral cavity are the frequency of tooth
brushing and use of proper hygiene products, such as different types of tooth-
pastes or mouthwashes. One’s habits and lifestyle can also impact on the state of
the oral cavity. Therefore maintenance of oral cavity should be performed after
every meal.

Dental caries is classified as a social disease. The prevalence and possible
health consequences of untreated caries are significant.® Caries occurs mostly be-
cause of improper oral hygiene. Infrequent tooth brushing or flossing causes the
plaque to appear and remain on the surface of the teeth, which increases the risk
of caries development. The occurrence of caries and periodontal diseases also
largely depends on nutritional behaviors. By undertaking regularly simple pre-
ventive procedures, we help not only to sustain oral cavity health but also health
of the entire body.

Untreated caries may cause various organ infections and dysfunctions. Teeth
with caries often cause pain, which decreases overall body mood. Despite those
consequences, significant part of Polish society still indicates improper dental
habits and health attitude towards prevention of caries. Prevention is a simpler
method of fighting oral diseases than treatment, and is also less expensive and
time consuming.

Oral cavity health requires complex approach to be effective. It’s necessary
to put emphasis on health education, preventive care and management of the
health care.’

4 A. Ostrowska, Styl Zycia a zdrowie, IFiS PAN, Warszawa 1999, p. 13.

5J. Piwonski, A. Pytlak, Zachowania zdrowotne i poziom wiedzy na temat wybranych zagadnien
profilaktyki chorob serca miodziezy warszawskich szkot gimnazjalnych prawobrzeznej Warszawy,
“Polski Przeglad Kardiologiczny” 2003, Vol. 5, Iss. 3, p. 301-308.

6 U. Kaczmarek, Czy préchnicy mozna skutecznie zapobiegac¢? Czes$é I. Etiopatogeneza proch-
nicy, “Polska Medycyna Rodzinna” 2002, VVol. 4(1), p. 45-49.

7 7. Swiderska, W. Swiderski, Analysis of selected health behaviours favourable for sustaining
proper hygiene of oral cavity. Lifestyle and wellness, Wyd. NeuroCentrum, Lublin 2011, p. 187—-204;
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The objective of the paper is the analysis of two factors: income and place of
living on health behaviors in Poland in a range of oral hygiene, understood mostly
as the frequency of tooth brushing. It is well established in the literature that the
low income may result in deterioration of oral cavity health, due to infrequent
tooth brushing and infrequent dental examinations.® What is more the increase in
the prevalence of dental carries is noticed in the countries, where improvement
of socio-economic status and urbanization takes place.® These justify the choice
of these two factors (income and place of living) as a subject of analysis.

Methodology

The aim of research was to determine patients’ health behaviors in the range
of oral hygiene regarding their income and place of living. The research was con-
ducted in 2012-2013 on 180 randomly chosen adult patients (aged between 35
and 44 years), both genders living in the area of West Pomerania region — in a big
city of Szczecin (over 100 000 inhabitants), in smaller cities (under 100.000 in-
habitants) and in villages. The analysis included dental examination of teeth sta-
tus of adult patients, prevalence of caries and evaluation of oral hygiene and was
conducted among patients undertaking private dental treatment or treatment re-
imbursed by the National Health Fund.

Clinical examination included non-invasive and secure diagnostic methods
such as using WHO scale probe and dental mirror under the artificial light. Lamp
for polymerization of the fillings was also used to evaluate the cavities on teeth
contact surfaces.

The study was based on an anonymous survey, including single and multiple
choices close-ended and open-ended questions. Results of the survey allowed
evaluating patients’ behaviors helping in oral disease prophylaxis and also deter-
mining socio-economic conditionings of dental health care.

Following WHO recommendation, the research determined most important
socio-economic determinants of chosen groups of patients and also evaluated so-

J. Trykowski, A. Skrzypkowski, Zapobieganie chorobom jamy ustnej, “Stomatologia Wspotcze-
sna” 2004, No. 2, Suplement, p. 49.

8 J. Aleksejuniene, D. Holst, H.M. Eriksen, Patterns of dental caries and treatment experience
in elderly Lithuanias, “Gerodontology” 2000, Vol. 17, Iss. 2, pp.77-86; J. Swiderska, Healthy be-
haviours in sustaining oral cavity hygiene. Health and wellness, Wyd. NeuroCentrum, Lublin 2013,
p. 181-191.

9J. Grytten, D. Holst, Do young adults demand more dental services as their income increases?,
“Community Dent Oral Epidemiol” 2002, Vol. 30, Iss. 6, p. 463—469.
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cio-demographic characteristics such as: gender and place of living. Socio-eco-
nomic status and education — factors acknowledged as one of the socio-medical
indicators of health — were subject of the research.

All statistical calculations were performed with use of statistical software
Statistica ver. 10.0 by StatSoft Inc. (2011) and Excel calculation sheet. Quantita-
tive variables were determined by arithmetical mean, standard deviation, median,
minimum and maximum (range) and 95% CI (confidence interval). Qualitative
variables were determined by number and percentage. Significance of differences
between two groups (independent variables model) was tested with significance
test: t-Student or Mann-Whitney U test. Difference significance between more
than two groups was tested with F (ANOVA) or Kruskal-Wallis test. Independ-
ence chi-square test was used for qualitative variables. To determine the relation-
ship, strength and direction between variables Pearson’s and/or Spearman’s cor-
relation coefficients were calculated. The level of significance p = 0.05 was cho-
sen for conducted study.

Research results — income and place of living of surveyed patients

The study involved 180 patients, 90 women and 90 men, who underwent den-
tal examination determining their teeth and oral hygiene status. Study was con-
ducted in a big city, smaller cities and villages. Each examined person completed
a gquestionnaire on utilization of dental services, oral hygiene and access to dental
services.

The first part of the research concerned the income and place of living of
surveyed patients. The table 1 presents the gender of surveyed patients. Patients
were divided into two equal gender groups — 90 women and 90 men.

Table 1

Gender of surveyed patients

Gender N %
Women 90 50.0
Men 90 50.0
Sum 180 100.0

Source: own research.

The place of living was aggregated into three main categories: big city,
smaller cities and villages. The place of living of surveyed patients, with the re-
gard to their gender is presented in table 2. The study involved 90 women and 90
men, which were divided into groups related to their place of living. Each group
consists of 30 women and 30 men from a big city, smaller cities and villages.
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Table 2

Place of living and gender of surveyed patients

Place of living Women Men
N % N %
Big city 30 33.3 30 33.3
Smaller cities 30 33.3 30 33.3
Villages 30 33.3 30 33.3
Sum 90 100.0 90 100.0

Source: own research.

The second factor analyzed in the research was patients' income. The table 3
presents the income per person in a household of surveyed patients with regard
to their gender. Women and men most often indicated income of more than 1200

PLN per person in a household (respectively 29 and 54 patients).
Table 3

Income per person in a household and gender of surveyed patients

Income Women Men

N % N %
Up to 300 PLN 3 3.3 0 0.0
301-500 PLN 12 13.3 4 4.4
501-800 PLN 24 26.7 14 15.6
801-1200 PLN 22 24.4 18 20.0
More than 1200 PLN 29 32.2 54 60.0
Sum 90 100.0 90 100.0

Source: own research.
Next, the cross analysis of income and place of living was performed. The
results are presented in table 4.

Table 4
Income per person in a household and place of living of surveyed patients
Income Big city Smaller cities Villages
N % N % N %

Up to 300 PLN 3 5.0 0 0.0 0 0.0
301-500 PLN 6 10.0 1 1.7 9 15.0
501-800 PLN 10 16.7 13 21.7 15 25.0
801-1200 PLN 14 23.3 16 26.7 10 16.6
More than 1200 PLN 27 45.0 30 50.0 26 43.3
Sum 60 100.0 60 100.0 60 100.0

Source: own research
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Surveyed patients most often indicated income of more than 1200 PLN per
person in a household. Income of 801-1200 PLN was indicated by 40 patients
and income of 501-800 PLN was indicated by 38 patients. Among surveyed pa-
tients 16 have indicated income of 301-500 PLN and 3 people have indicated
income of up to 300 PLN per person in a household.

Research results — health behaviors in a range of oral hygiene

The second part of the research concerned the health behaviors in a range of
oral hygiene. Table 5 presents the frequency of teeth brushing. Majority of sur-
veyed patients brush their teeth twice a day (64.8%).

Table 5

Frequency of brushing teeth

How often do you brush your teeth? N %
After every meal 30 | 16.8
Twice a day 116 | 64.8
Once a day 30 | 16.8
Less often than once a day 1 0.6
Sporadically 2 1.1
Sum 179 | 100

Source: own research.

There are some differences in teeth brushing among men and women, as in-
dicated in table 6.

Table 6
Frequency of brushing teeth in relation to gender of surveyed patients
Women Men
?

How often do you brush your teeth’ N % N %
After every meal 18 | 20.2 | 12 | 133
Twice a day 59 | 66.3 | 57 | 63.3
Once a day 12 | 135 | 18 | 20.0
Less often than once a day 0 0.0 1 1.1
Sporadically 0 0.0 2 2.2
Sum 89 | 100.0 | 90 | 100.0

Source: own research.

Majority of both women (66.3%) and men (63.3%) brush their teeth twice
a day. Women (20.2%) more often than men (13.3%) brush their teeth after every
meal.
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Research results — the impact of income and place of living health behaviors
in a range of oral hygiene
Realizing the objective of the paper, the cross analysis of income and place
of living with the frequency of tooth brushing was performed. The table 7 pre-
sents the frequency of brushing teeth in relation to place of living of surveyed
patients.
Table 7

Frequency of brushing teeth in relation to place of living of surveyed patients

Big city Smaller cities | Villages
How often do you brush your teeth? N % N % N %
After every meal 11 | 183 | 12 20.0 7| 11.9
Twice a day 39 | 65.0 | 39 65.0 |38| 64.4
Once a day 9 15.0 9 150 |12 20.3
Less often than once a day 1 1.7 0 0.0 0| 0.0
Sporadically 0 0.0 0 0.0 2| 34
Sum 60 | 100.0 | 60 | 100.0 |59 | 100.0

Source: own research.

Regardless of the place of living surveyed patients most often brush their teeth
twice a day (65% of patients from a big city and smaller cities and 64.4% of patients
from villages). More than 80% of patients from a big city and smaller cities brush
their teeth at least twice a day. Approximately 24% of patients from villages brush
their teeth once a day or less often.

The table 8 presents the frequency of brushing teeth in relation to income per
person in a household of surveyed patients.

Table 8
Frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household of surveyed patients
H fien d Up to 300 301-500 501-800 801-1200 More than
bfl:’:ho (‘;’J‘r tge¥r?g PLN PLN PLN PLN 1200 PLN
y "IN % | N|] % | N| % | N | % | N | %
After every meal 1 | 333 2 12.5 6 15.8 8 [20.00| 13 | 159
Twice a day 2 | 66.7 8 50.0 | 22 | 579 | 26 | 65.0 | 58 | 70.7
Once a day 0 0.0 5 31.3 10 26.3 6 15.00 9 11.0
'ggf:y‘)“e” thanonce | 5 | 65 | o |00 | 0o |00 | 0o |00 ]| 1 | 12
Sporadically 0 0.0 1 6.3 0 0.0 0 0.0 1 1.2
Sum 3 |100.0| 16 |100.0| 38 |100.0| 40 |100.0| 82 |100.0

Source: own research.
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Regardless of income surveyed patients most often brush their teeth twice
a day. Among patients with income of 301-500 PLN, 31.3% of patients brush
their teeth once a day and 6.3% brush their teeth sporadically.

There are also some differences in a range of oral hygiene depending on the
gender of surveyed patients. The table 9 presents the frequency of brushing teeth
in relation to place of living and gender of surveyed patients.

Table 9

Frequency of brushing teeth in relation to place of living and gender of surveyed patients

H ften d Big city Smaller cities Villages
ow often do you Women Men Women Men Women Men
brush your teeth?

N % N| % N % N % N % N %
After every meal 4| 133 |7]|233 19300 |3|100|5|172|2]| 67
Twice a day 25| 83.3 |14 46.7 |15| 50.0 |24 | 80.0 |19 | 65,5 |19 | 63.3
Once a day 1| 33 |8 | 267 |6 |200 |3 | 100 |5 ]| 172 |7 | 233
Less often than 0|00 |12|33 0|00 0] 00]0|o00]0]o00
once a day
Sporadically 0| 00 |0O| OO |O| OO |O| OO |O| 00 |2]| 6.7
Sum 30| 100.0 {30 | 100.0 | 30 | 100.0 | 30 | 100.0 | 29 | 100.0 | 30 | 100.0

Source: own research.

Regardless of gender and place of living surveyed patients most often brush
their teeth twice a day. Women from a big city more often than women from
smaller cities and villages brush their teeth twice a day or after each meal (re-
spectively approximately 97%, 80% and 83%). Women from smaller cities and
villages more often brush their teeth after every meal than men from smaller cities
and villages (from smaller cities: women 30%, men 10% and from villages:
women 17.2%, men 6.7%).

There are also some interesting insights from the analysis of the impact of
both the place of living and the income on teeth brushing. The table 10 presents
the frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household
of surveyed patients from a big city, followed by table 11 presenting this fre-
quency for smaller cities, and table 12 for villages. Regardless of income sur-
veyed patients from a big city most often brush their teeth twice a day. Patients
with income of up to 300 PLN and 801-1200 PLN most often of all patients brush
their teeth after every meal (respectively 33.3% and 28.6%). The table 10 presents
the frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household
of surveyed patients from smaller cities. Regardless of income surveyed patients
from smaller cities most often brush their teeth twice a day. The table 12 presents
the frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household
of surveyed patients from villages.
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Table 10

Frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household of surveyed patients
from a big city

Income of patients from a big city

How often do you brush | Upto300 | 301-500 501-800 | 801-1200 | More than
your teeth? PLN PLN PLN PLN 1200 PLN

N % N % N % N % N %

After every meal 1 333 0 0.0 2 | 200 | 4 | 28.6 4 | 148
Twice a day 2 | 667 | 5 | 83| 7| 7.0 |8]| 571 | 17 | 63.0
Once a day 0 0.0 1 |167 | 1 | 100 | 2 | 143 5 | 185

Less often than once aday | O 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 3.7

Sporadically 0 00 | O 00 | O 00 | O 0.0 0 0.0
Sum 3 |100.0| 6 |100.0 | 10 | 100.0 | 14| 100.0 | 27 | 100.0

Source: own research.
Table 11

Frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household of surveyed patients
from smaller cities

Income of patients from smaller cities
How often do you brush | Upto300 | 301-500 501-800 | 801-1200 | More than
your teeth? PLN PLN PLN PLN 1200 PLN
N % N % N % N % N %
After every meal 0 — 0 0.0 0 0.0 4| 250 8 | 26.7
Twice a day 0 - 0 00 | 7 | 538 |11| 688 | 21 | 70.0
Once a day 0 — 1 |1000| 6 | 462 | 1 6.3 1 3.3
Less often thanonce aday | O — 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Sporadically 0 — 0 00 | O 0.0 0 0.0 0 0.0
Sum 0 - 1 |100.0 | 13 | 100.0 | 16 | 100.0 | 30 | 100.0

Source: own research.

Table 12

Frequency of brushing teeth in relation to income per person in a household of surveyed patients

from villages
Income of patients from villages

How often do you brush | Upto300 | 301-500 501-800 | 801-1200 | More than
your teeth? PLN PLN PLN PLN 1200 PLN

N % N % N % N % N %

After every meal 0 — 2 | 222 | 4| 267 |0 0.0 1 4.0
Twice a day 0 - 3 [ 333 |8 | 533 |7 ]| 700 | 20 | 80.0
Once a day 0 — 3 333 | 3 200 | 3 30.0 3 12.0

Less often thanonceaday | O — 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0

Sporadically 0 — 1 ]111 | 0 0.0 0 0.0 1 4.0
Sum 0 - 9 |100.0 | 15 | 100.0 | 10 | 100.0 | 25 |100.0

Source: own research.
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Patients from villages with income of more than 1200 PLN most often of all
patients brush their teeth twice a day (80.0%). Patients with income 501-800 PLN
most often of all patients brush their teeth after every meal (26.7%).

The other aspect of oral hygiene is using various oral hygiene products, such
as electric toothbrush, interdental toothbrush, dental floss, toothpicks, fluoride
toothpaste, specific type toothpaste or mouthwash. The usage of these products
with relation to the place of living is presented in table 13, and the usage of these
products with relation to the income is presented in table 14.

Table 13

Use of dental hygiene products in relation to place of living and gender of surveyed patients

. Big city Smaller cities Villages
V\Ghat Or(;’“ hyglener) Women Men | Women | Men | Women | Men

products do you use? NT % INT % INT % INT % INT % TN %
Traditional toothbrush 25 (83.3]24|80.0|27|90.0|26|86.7|26]|86.7| 28 |93.3
Electric toothbrush 3 (1008 |26.7| 3|100| 7 [233|3]10.0| 2 | 6.7
Interdental toothbrush 000|133 |5(167/0|00|0]|00|O0]0.0
Dental floss 15 150.0(15|{50.0|15|50.0| 9 |30.0|11|36.7| 7 |23.3
Toothpicks 4 1133|5167 9 (30.0|11|36.7|5 [16.7]| 9 |30.0
Fluoride toothpaste 10 [ 33.3|17|56.7 |19|63.3[24|80.0|15]|50.0| 16 | 53.3
Specific type toothpaste | 17 | 56.7 | 8 | 26.7 |15|50.0 | 7 {23.3]|11]|36.7| 6 |20.0
Mouthwash 17 |1 56.7 |20 |66.7 | 14| 46.7 | 20| 66.7 | 11| 36.7 | 12 | 40.0
Number of people in 30! - 130! - |30l - 30| - |30 30| -
a group

*surveyed patients were able to select many answers, values do not sum up to 100%

Source: own research.

Women from a big city (83.3%) and smaller cities (90.0%) more often than
men (respectively 80.0% and 86.7%) use traditional toothbrush. Men regardless
of their place of living more often than women use electric toothbrush, mouth-
wash and fluoride toothpaste.

The table 14 presents the usage of dental hygiene products in relation to in-
come per person in a household of surveyed patients.

Table 14
Use of dental hygiene products in relation to income per person in a household of surveyed pa-
tients
What oral hygiene Upto 300 | 301-501 501-800 | 801-1200 | More than
products do you use? PLN PLN PLN PLN 1200 PLN
) N % N % N % N % N %
Traditional toothbrush 2 | 66.7 | 16 | 100.0 | 38 | 100.0 | 35 | 875 | 65 | 78.3
Electric toothbrush 0 0.0 0 0.0 0 0.0 3 | 75| 23 | 277
Interdental toothbrush 0 0.0 0 0.0 0 0.0 4 1100] 2 2.4
Dental floss 0 0.0 2 | 125 | 14| 368 | 17 | 425 | 39 | 470
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Toothpicks 1333 | 3| 188 | 8 | 211 |11 |275| 20 |24.1
Fluoride toothpaste 0 00 | 10| 625 |24 | 632 | 19 | 475 | 48 | 57.8
Specific type toothpaste 311000 | 5 | 313 | 8 | 211 | 17 |425| 31 | 374
Mouthwash 2 | 667 | 3 | 188 | 15| 395 | 22 | 550 | 52 | 62.7
!\lumber of people 3 B 16 B 38 3 40 83 B
in a group

Source: own research/

Patients with income of 801-1200 PLN and more than 1200 PLN most often
used various dental hygiene products, such as electric toothbrush, specific type
toothpaste, mouthwash or dental floss.

Discussion of the results

Health behaviors are defined as all intentional activities performed by a per-
son, which purpose is to sustain or increase health potential.’® According to
Piwonski and Pytlak health behaviour is developed already in the earliest years
of life. This process occurs under the influence of different role models taken
from home, playgroup, school, local or religious community, and media.** The
intensity of dental carries is definitely higher in developing countries, to which
Poland is classified, than in highly developed countries.'?

Klichowska-Palonka et al. obtained the results which showed that most re-
spondents — 46.5% — brush teeth twice a day, 41.4% — once a day and 12.1% —
after every meal*®. In the study conducted by Balczewska 18.2% of surveyed pa-
tients brushed their teeth 3 times a day, 60.9% — twice a day, 10.9% — once a day
and only 2.2% of respondents do not brush their teeth at all.*4

The results obtained in research are similar — 16.8% of patients brush their
teeth after every meal, 64.8% brush their teeth twice a day, 16.8% brush teeth
once a day and 1.7% of surveyed patients brush their teeth less often than once
a day. Differentiation between socio-economic status of cities and villages inhab-
itants have significant influence on health behaviours in range of oral cavity hy-
giene.®

10 A, Ostrowska, Styl zycia a zdrowie..., p. 13.

11 J. Piwonski, A. Pytlak, Zachowania zdrowotne..., p. 301-308.

12D, llczuk et al., Ocena poréwnawcza stanu uzebienia i stomatologicznych zachowar zdrowotnych
uczniow szkot ponadgimnazjalnych, “‘Stomatologia Wspoétczesna” 2005, Vol. 12, No. 5, p. 14-19.

13 M. Klichowska-Palonka et al., Badania ankietowe z zakresu higieny jamy ustnej grupy ludno-
Sci wiejskiej, “Magazyn Stomatologiczny” 1997, No. 7, p. 10-14.

14 E. Balczewska, Zachowania zdrowotne dorostych pacjentéw przychodni periodontologicznej.
Badania ankietowe, “Czasopismo Stomatologiczne” 1993, Vol. 46, No. 11/12, p. 744-747.

15 F. Szatko, Spofeczne uwarunkowania stanu zdrowotnego jamy ustnej, Akademia Medyczna
w Lodzi, £.6dZ 2001, p. 123, 140-158, 221.
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Carried out research shows that regardless of place of living, majority of pa-
tients brush their teeth twice a day. Patients from villages less often than patients
from smaller cities and big city brush their teeth after every meal.

In her studies Balczewska proved that the primary utensil used to sustain
health of the oral cavity was a traditional toothbrush (94.8% of answers) and
toothpaste — 81.8% of answers. Other questionnaires mentioned: using mouth-
wash — 26.1% of answers, toothpicks — 14,6% of answers, 13.9% — dental floss
and 4.6% used complete hygiene kits.®

Women from a big city (83.3%) and smaller cities (90.0%) more often than
men (respectively 80.0% and 86.7%) use traditional toothbrush. Men more often
than women use electric toothbrush, mouthwash and fluoride toothpaste.

Conclusions

Following conclusions were drawn from the study:

1. The vast majority of surveyed patients brush their teeth twice a day.

2. Women more often than men brush their teeth twice a day or after every meal.
Only among men there are patients who brush their teeth less often than once
a day.

3. Regardless of the place of living and income surveyed patients most often
brush their teeth twice a day.

4. Patients from villages less often than other patients brush their teeth twice
a day or after every meal.

5. The higher the income of patients the more advanced hygiene products they
use.
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WPLYW DOCHODU I MIEJSCA ZAMIESZKANIA NA ZACHOWA-
NIA ZDROWOTNE W ZAKRESIE UTRZYMANIA WLASCIWEJ
HIGIENY JAMY USTNEJ NA PODSTAWIE BADANIA PACJENTOW

Streszczenie

Celem artykutu byto zbadanie zachowan pacjentdéw w zakresie utrzymania higieny jamy ustne;j
z uwzglednieniem ich dochodu i §rodowiska zamieszkania. Grup¢ badawcza stanowito 180 pacjen-
tow, 90 kobiet i 90 me¢zezyzn w wieku 35-44 lata z duzego miasta, matych miejscowosci
i wsi wojewodztwa zachodniopomorskiego. Przeprowadzono lekarskie badanie stomatologiczne,
ktére pozwolito okresli¢ stan zdrowia jamy ustnej pacjentdw, oraz badanie ankietowe dotyczace
miedzy innymi korzystania przez pacjentow ze $wiadczen stomatologicznych, higieny jamy ustnej,
dostepu do opieki stomatologicznej. Zdecydowana wigkszos$¢ kobiet i mezczyzn myje zgby dwa
razy dziennie, jednak kobiety czesciej niz mezczyzni myja zgby po kazdym positku. Niezaleznie
od miejsca zamieszkania mezczyzni czg$ciej niz kobiety uzywaja szczoteczek elektrycznych, ptynu
do plukania jamy ustnej i pasty z fluorem. Pacjenci z wyzszym dochodem korzystaja z r6znorod-
nych specjalistycznych produktow higienicznych.

Stowa kluczowe: zachowanie nabywcow, higiena jamy ustnej, dochdd pacjentéw, miejsce za-
mieszkania

Translated by Leszek Gracz, Jolanta Swiderska
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Streszczenie
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lekomunikacyjne, z siedzibg w Rzeszowie. Badania empiryczne, przy uzyciu kwestionariusza an-
kiety, przeprowadzono wsrod indywidualnych klientéw firmy. Wyniki badan przedstawiono we-
dlug miejsca zamieszkania, plci, wieku i wyksztatcenia klientow. Interpretacji danych dokonano
przy uzyciu metody indukcyjno-dedukcyjnej. Na podstawie badan stwierdza si¢, ze w firmie reali-
zowanych bylo pi¢é rodzajow dziatan ukierunkowanych na kreowanie lojalnosci klientow. Ustu-
gobiorcy najbardziej doceniali zindywidualizowane doradztwo oraz pozostawanie przedstawicieli
firmy w ciagltym kontakcie z klientami. W dalszej kolejnosci w rownym stopniu znaczenie miata
uprzejma i profesjonalna obstuga oraz rozszerzanie zakresu programow lojalnosciowych. Przeja-
wem lojalno$ci badanych klientow byt nie tylko dtuzszy okres korzystania z ustug, ale rekomendo-
wanie placowki rodzinie i znajomym.

Stowa kluczowe: lojalnosc¢ klientow, ustugi telekomunikacyjne, zachowania ustugobiorcoéw, mar-
keting

Wprowadzenie

Telekomunikacja uwazana jest we wspotczesnych realiach rynkowych, obok
energetyki i transportu, za jedng ze strategicznych gatezi gospodarki®. W ostatnim
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2 wszopin@ur.edu.pl.

3 P. Werner, Latwa $ciezka. Spoleczernstwo a przestrzen telekomunikacji i mediow elektronicz-
nych, Wyd. Naukowe Bogucki, Poznan 2009, s. 15.
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dwudziestoleciu rozwoj spoteczenstwa informacyjnego spowodowal dyna-
miczny popyt na ustugi telekomunikacyjne, co zaostrzyto walke konkurencyjng
miedzy ustugodawcami dziatajgcymi w tej branzy*. Bardzo wymagajacy ustugo-
biorcy i nasilajaca si¢ rywalizacja o mocng pozycje rynkowa miedzy firmami
$wiadczacymi ustugi telekomunikacyjne sprawiaja, ze kazdy operator szuka no-
wych rozwigzan i permanentnie udoskonala swoja dziatalno§¢ w celu nie tylko
pozyskania nowych klientéw, ale przede wszystkim utrzymania ustugobiorcow
juz korzystajacych z ustug firmy. Dbato$¢ o lojalnych klientow stata si¢ dla
wspotczesnych przedsigbiorstw realizujacych zasady marketingu partnerskiego
priorytetem, gdyz niewystarczajace okazuja si¢ dziatania podejmowane w zakre-
sie doskonalenia oferty ustug, korzystnych cen, dobrego serwisu czy promoc;ji®.
Zjawiska te znajduja potwierdzenie w badaniach identyfikujacych najwazniejsze
wyzwania, w obliczu ktorych znalazty sie polskie firmy®. Zdaniem wielu specja-
listéw trendem przysztosci, zardwno firm produkcyjnych, jak tez ustugowych,
jest lojalnosé¢ klientow, jako grupy najbardziej pozadanej z konkurencyjnego
i ekonomicznego punktu widzenia. Przemawiaja za tym takie atuty jak to, ze
klienci ci sa tansi w obstudze, bardziej odporni na zmiany cen, stanowia zrodto
bezplatnej i najbardziej wiarygodnej reklamy’. Na podkreslenie zastuguje takze
fakt, ze wraz ze wzrostem lojalno$ci klienta ro$nie jego warto$¢ dla firmy?.

Ze wzgledu na aktualno$¢ i wazno$¢ zagadnienia celem opracowania byla
diagnoza dziatan marketingowych podjetych z mysla o tworzeniu trwatych relacji
z ustugobiorcami przez kierownictwo placowki swiadczacej ustugi telekomuni-
kacyjne, zlokalizowanej w Rzeszowie®, a ponadto zaprezentowanie opinii lojal-
nych klientéw na temat rodzaju prowadzonych przez firme¢ dziatan. Badania em-
piryczne przeprowadzono w 2014 roku, przy uzyciu anonimowego kwestionariu-

4 J. Szymanska, Postawy i preferencje wybranych konsumentéw na rynku telefonéw komdrko-
wych i czynniki je ksztaltujgce, W: Marketingowe mechanizmy ksztaftowania lojalnosci, red. S. Ma-
karski, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 443.

5 B. Golebiewska, M. Serafin, Znaczenie satysfakcji i lojalnosci klientéw w funkcjonowaniu
przedsiebiorstw, W: Marketingowe mechanizmy..., s. 49.

6 W. Kuzniar, W. Szopifiski, Wphyw obstugi reklamacji na ksztattowanie lojalnych postaw klien-
tow, W: Marketingowe mechanizmy..., S. 196.

7'S. Makarski, Wplyw wartosci produktéw na konkurencyjnosé rynkowgq firm, w: Uwarunkowa-
nia konkurencyjnosci rynkowej organizacji, red. R. Fedan, Oficyna Wyd. Wyzszej Szkoty Ekono-
mii, Turystyki i Nauk Spotecznych w Kielcach, Kielce—Krosno 2013, s. 16.

8 H. Szulce, K. Walkowiak-Markiewicz, Zarzqdzanie lojalnosciq jako przestanka wzrostu war-
tosci klienta banku, ,,Handel Wewng¢trzny” 2012, wrzesien—pazdziernik, t. 111, s. 255.

9 Mozliwo$¢ realizacji badan i zgode na opublikowanie danych uzyskano pod warunkiem zacho-
wania anonimowosci firmy.
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sza ankiety wsrod 200 ustugobiorcow. Respondentow dobrano, bazujgc na zasa-
dach doboru niclosowego kwotowego (miejsce zamieszkania i pte¢) oraz doboru
celowego (5-letni i dtuzszy okres bycia ustugobiorcg). Opinie klientow dotyczace
waznosci podjetych przez ustugodawce dziatan zwigzanych z budowaniem lojal-
nos$ci okreslono procentowo.

Charakterystyka badanej zbiorowoS$ci i okres korzystania z ustug

Wisrod badanej zbiorowosci 61% ustugobiorcéw stanowili mieszkancy mia-
sta, a 39% mieszkancy obszarow wiejskich. Reprezentacja kobiet wynosita 49%,
mezczyzn natomiast 51%. Odsetek ankietowanych wedtug grup wiekowych
uksztattowat si¢ na poziomie: po 27% w odniesieniu do 0sob z przedzialow 23—
30 i 31-45 lat, 24% w przypadku klientow w wieku od 46 do 60 lat oraz 22%
w grupie wiekowo najstarszych tzn. 61 i wiecej lat. Biorgc pod uwage wyksztat-
cenie badanych klientéw, okazato si¢, ze 32% miato wyksztatcenie zawodowe,
16% bylo absolwentami szkot $rednich, a 52% legitymowalo si¢ dyplomem wyz-
szych uczelni.

O dobrych relacjach migdzy klientami a przedsi¢biorstwami $wiadczy fakt
trwania wspotpracy w dtuzszym okresie. Takimi trwatymi zwigzkami charakte-
ryzowala si¢ grupa badanych ustugobiorcow analizowanej firmy, ktorych okres
korzystania z ustug wedtug przyjetych kryteriow zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Okres korzystania z ustug badanej firmy przez ankietowanych (w %)

Wyszezegolnienie 015<res korzystanéi 1zous1ug (wlllatiasvlgcej
Ogodtem 25,0 29,0 36,0
wedlug miejsca zamieszkania:

Miasto 34,5 29,5 36,1

Wie$ 35,9 28,2 35,9
wedlug plci

Kobiety 36,7 26,5 36,8

Mezezyzni 33,3 31,4 35,3
wedhug wieku

23-30 lat 59,2 18,5 22,3

31-45 lat 37,0 444 18,5

46-60 lat 33,4 33,3 33,3

61 i wigcej lat 45 18,2 77,3

wedlug wyksztalcenia

Zawodowe 34,4 21,9 43,7

Srednie 25,0 25,0 50,0

Wyzsze 38,5 34,6 26,9

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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Wisréd badanych jedng czwarta stanowili ci klienci, ktorzy byli ustugobior-
cami od pigciu lat, o 4 pkt proc. wigkszg grupg reprezentowali ci, ktorych relacje
trwaty od 6 do 10 lat. Najwyzszy udziat wéréd badanych zajmowali ustugobiorcy
o0 jedenastoletnim i dtuzszym zwigzku z ustugodawca. Wedtug miejsca zamiesz-
kania odsetek klientow reprezentujacych poszczegolne okresy wspolpracy z ana-
lizowana firma byt bardzo podobny. Wedtug kryterium ptci wiekszy odsetek ko-
biet niz me¢zczyzn charakteryzowat si¢ piecioletnim oraz jedenastoletnim i dtuz-
szym okresem relacji z uslugodawca. Wyrazne zalezno$ci wystapity miedzy
okresem korzystania z ustug a wiekiem klientoéw. Najwigcej, bo ponad 59% ustu-
gobiorcoOw najmtodszych, charakteryzowalo si¢ piecioletnimi relacjami z firma.
Jedenastoletni i dtuzszy zwigzek dotyczyt natomiast ponad 77% klientow najstar-
szych. Osoby z wyksztalceniem zawodowym i §rednim reprezentowaly najwyz-
szy odsetek jedenastoletniej i dtuzszej wspotpracy, natomiast ustugobiorcow
z wyksztalceniem wyzszym charakteryzowat najwiekszy udziat o piecioletnim
okresie relacji.

Rodzaj dzialan stymulujacych lojalnos¢ klientow i ich znaczenie dla ustugo-
biorcow
Opinie badanych klientow na temat dziatan marketingowych majacych na
celu podtrzymanie zwigzkow z ustugobiorcami badanej firmy w odniesieniu do
miejsca zamieszkania i ptci przedstawiono w tabeli 2.
Tabela 2

Determinanty kreujace lojalnos$¢ klientow badanej firmy, wedtug ich miejsca zamieszkania i ptci (w %)

. o . Miejsce zamieszkania Pleé¢
%
Rodzaj czynnikow Ogolem miasto wie$ kobiety mezczyzni

Zindywidualizowane doradz-
two wobec klientow 67,0 656 69,2 633 706
Pozostawanie w ciggtym
kontakcie z klientami po sfi-
nalizowaniu umowy na 550 525 590 592 510
$wiadczenie ustug
Uprzejma i profesjonalna ob- 50.0 541 136 510 490
stuga ' : ' , .
Poszerzanie zakresu progra-
mow lojalno$ciowych 50,0 54,1 436 429 56,9
Przeprowadzanie badan mar-
ketingowych dotyczacych za- 6.0 49 77 8.2 39
dowolenia klientow ze §wiad- ' ' ' ' '
czonych ustug

*mozliwo$¢ wyboru przez klientow wigcej niz jednej odpowiedzi, dlatego suma nie rowna si¢
100%

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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W trosce o ksztaltowanie dobrych i mozliwie najdtuzej trwajacych relacji
miedzy firmg a ustugobiorcami w badanej placowce realizowanych bylto pie¢ ro-
dzajow dziatan, majacych na celu stymulowanie lojalno$ci klientow. Z opinii ba-
danych wynika, Zze najwiegcej ustugobiorcow zadowolonych byto z doradztwa in-
dywidualnego odnoszacego si¢ do kazdego klienta. W drugiej kolejnosci, wedtug
odsetka udzielanych odpowiedzi, waznym czynnikiem okazato si¢ dziatanie do-
tyczace pozostawania w ciggtym kontakcie ustugodawcy z ushugobiorcami. Po-
towa badanych w jednakowym stopniu pozytywnie ocenita takze dwa kolejne
dziatania firmy wzgledem klientow, a mianowicie uprzejma i profesjonalng ob-
stuge oraz rozszerzenie zakresu programow lojalnosciowych. Zaledwie 6% ogétu
badanych uwazato przeprowadzanie badan marketingowych zwigzanych z opi-
niami klientow na temat $wiadczonych ustug za wazng determinante sprzyjajaca
lojalnosci ustugobiorcow badanej placowki.

Wedhug miejsca zamieszkania wickszy udziat stanowili mieszkancy wsi, kto-
rzy zadowoleni byli ze zindywidualizowanego doradztwa (réznica 3,2 pkt proc.
na ich Korzys¢) oraz pozostawania w ciggtym kontakcie z firma (réznica 6,5 pkt
proc. w poroéwnaniu z mieszkancami miast). Natomiast wiecej mieszkancow
miast byto bardziej usatysfakcjonowanych uprzejmg i profesjonalng obstugg oraz
rozszerzeniem zakresu programéw lojalnosciowych. Réznica na korzys¢ ustugo-
biorcow miejskich wynosita po 10,5 pkt proc. w odniesieniu do kazdego z tych
dwodch czynnikéw. Na temat przeprowadzania badan marketingowych wypowie-
dziato si¢ nieco wigcej 0sob reprezentujacych srodowiska wiejskie (roznica 2,8
pkt proc.). Uwzgledniajac pte¢ ustugobiorcoéw, nalezy stwierdzi¢, ze wystapity
roznice w opiniach na temat poszczeg6élnych dziatan kreujacych lojalnos¢ klien-
tow badanej placowki miedzy kobietami a me¢zczyznami. Wiekszy byt udziat ko-
biet w stwierdzeniu, ze pozostawanie w ciaglym kontakcie firmy z klientami oraz
uprzejma i profesjonalna obstuga, a takze badania marketingowe dotyczace zbie-
rania opinii ustugobiorcoOw stanowig o pozyskiwaniu lojalnosci klientow pla-
cowki. Mezczyzni natomiast za takie czynniki bardziej uznawali zindywiduali-
zowane doradztwo (r6znica 7,3 pkt proc.) oraz rozszerzanie programow lojalno-
sciowych (réznica 14,0 pkt proc. na korzy$¢ m¢zczyzn).

Wyniki badanego zagadnienia wedlug wieku i wyksztatcenia ustugobiorcow
analizowanej firmy zawarto w tabeli 3.
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Tabela 3

Determinanty kreujace lojalno$¢ klientow badanej firmy, wedtug ich wieku i wyksztatcenia (w %)

Wiek w latach Wyksztatcenie
. L3 7 * - 3 -
Rodzaj czynnikow 2330 | 3145 | 26.60 | . 61 | zawo Sred wyisze
i wiecej dowe nie

Zindywidualizowane do-
radztwo wobec klientow
Poszerzanie zakresu pro-
gramow lojalno$ciowych
Pozostawanie w ciggltym
kontakcie z klientami po
sfinalizowaniu umowy na
$wiadczenie ustug
Uprzejma i profesjonalna
obstuga

Przeprowadzanie badan
marketingowych dotycza-
cych zadowolenia klientow
ze $wiadczonych ustug

74,1 63,0 83,3 45,5 71,4 87,5 63,5

74,1 70,4 45,8 0,0 46,4 31,3 61,5

444 44,4 41,7 95,5 67,9 56,3 51,9

40,7 37,0 29,2 100,0 75,0 56,3 38,5

3,7 3,7 16,7 0,0 0,0 12,5 7,7

*mozliwo$¢ wyboru przez klientdéw wigcej niz jednej odpowiedzi, dlatego suma nie rowna si¢
100%

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.

Zrbdznicowanie opinii badanych ustugobiorcéw na temat dziatan stymuluja-
cych lojalno$¢ klientow badanej placowki wystapito takze w przypadku wieku
1 wyksztalcenia ankietowanych. Osoby najmtodsze docenialy zwtaszcza dziata-
nia zwigzane z poszerzeniem zakresu programéw lojalno$ciowych oraz z uprzejma
i profesjonalng obstuga. Jednakowy byt ich udzial wraz z ustugobiorcami
w wieku od 31 do 45 lat, ktorzy uwazali pozostawanie w ciagtym kontakcie ushu-
godawcy z ustugobiorcg za wazng determinantg wptywajaca na budowanie lojal-
nosci klientow analizowanej placowki. Klienci w wieku 46—60 lat stanowili do-
minacj¢ (powyzej 83%) w uznaniu zindywidualizowanego doradztwa jako za-
sadniczego dziatania placéwki w kreowaniu lojalnosci. W tej grupie miato miej-
sce takze najwigcej wskazan (prawie 17%) dotyczacych pozytywnego wplywu
przeprowadzania badan marketingowych przez firm¢ na budowanie lojalnosci
ustugobiorcow. Opinie najstarszych Klientow charakteryzowaty sie tym, ze wszy-
scy ustugobiorcy z tej grupy uwazali uprzejma i profesjonalng obstuge personelu
firmy za najwazniejsza determinantg kreujgca lojalno$é, a ponad 95% z tej grupy
ustugobiorcow doceniata takze ciggly kontakt pracownikow placowki z klientami
jako dziatania bardzo istotnego w budowaniu lojalnosci.
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Biorgc pod uwagg kryterium wyksztalcenia badanych ustugobiorcoéw, wypo-
wiedzi roznily si¢ tym, Ze najwigcej, bo trzy czwarte osdb z wyksztalceniem za-
wodowym za najistotniejsze dziatanie stymulujace lojalno$¢ klientow uznato
uprzejma i profesjonalng obstuge. W grupie ustugobiorcow reprezentujgcych wy-
ksztatcenie srednie dominacje¢ (ponad 87%) stanowili ci, ktorzy podkreslali waz-
no$¢ zindywidualizowanego doradztwa w ksztattowaniu lojalnosci. W tej grupie
takze najwiecej wypowiadajacych si¢ uwazato przeprowadzanie badan marketin-
gowych przez placowke za istotng determinante tworzenia zwiazkow lojalno-
$ciowych z ustugobiorcami. Klienci z wyzszym wyksztalceniem, w odrdznieniu
od grup ustugobiorcow z wyksztalceniem zasadniczym i §rednim, wyrdzniali si¢
tym, ze w budowaniu lojalnosci przez analizowang placowke podkreslili znacze-
nie przede wszystkim poszerzenia zakresu programow lojalno$ciowych. Ta dzia-
talno$¢ znalazta uznanie wsroéd ponad 61% klientow z tej grupy.

Rekomendacja firmy w opinii badanych klientow

W literaturze przedmiotu istote lojalnosci ujmuje si¢ w dwoch kategoriach,
ktérymi sg postawa i zachowanie. Postawa to subiektywne odczucia nabywcow
towarow badz ustug, dzieki ktorym przywiazuja sie do firmy. Lojalno$¢ rozu-
miana jako zachowanie klientow charakteryzuje si¢ m.in. powtarzaniem zaku-
pow, zwiekszaniem zamdwien, ale takze rekomendowaniem firmy potencjalnym
klientom?°,

Opinie badanych ustugobiorcéw dotyczace gotowosci rekomendowania
ustug analizowanej placowki telekomunikacyjnej przedstawiono w tabeli 4.
Wsrod ogotu badanych dominowali ci ustugobiorey (facznie 93%), ktorzy wyra-
zili gotowos¢ rekomendacji badanej firmy cztonkom rodziny i znajomym. Udziat
klientéw miejskich zdecydowanych poleci¢ ustugi analizowanej placowki byt
wyzszy 0 9,5 pkt proc. niz mieszkancow wsi. Bardziej przekonane, aby rekomen-
dowa¢ firme, byly kobiety niz mg¢zczyzni, a roznica miedzy ptciami wyniosta 9
pkt. proc. W pierwszych trzech grupach wiekowych dominacj¢ stanowity opinie
pozytywne, ktore wyrazito 96% klientow w wieku od 23 do 30 lat, prawie 93%
ustugobiorcow w wieku 31-45 lat i wszystkie osoby z przedziatu od 46 do 60 lat.
Pewne watpliwosci zwigzane z rekomendacjg firmy pojawily si¢ zwlaszcza
wsrod ustugobiorcow najstarszych wiekiem. Az 18% z tej grupy raczej nie wy-
razito checi rekomendacji.

10 M. Grzybek, Uwarunkowania lojalnosci wedtug jej typow oraz ekonomiczne i marketingowe
efekty lojalnosci, ,Handel Wewnetrzny” 2007, czerwiec, nr specjalny, s. 16.
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Tabela 4
Gotowo$¢ rekomendacji badane;j firmy przez ustugobiorcow (w %)
s Gotowo$¢ zarekomendowania firmy przyjaciotom, rodzinie
Wyszczegdlnienie - - —
zdecydowanie tak raczej tak raczej nie
Ogodlem 24,0 69,0 7,0
wedtug miejsca zamieszkania:
Miasto 24,6 72,1 3,3
Wies 23,1 64,1 12,8
wedtug plci
Kobiety 28,6 65,3 6,1
Megzczyzni 19,6 72,5 7,8
wedtug wieku
23-30 lat 25,9 70,4 3,7
31-45 lat 29,6 63,0 7,4
46-60 lat 20,8 79,2 0,0
61 1 wiecej lat 18,2 63,6 18,2
wedlug wyksztalcenia
Zawodowe 18,8 71,9 9,4
Srednie 18,8 75,0 6,3
Wyzsze 28,8 65,4 5,8

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.

Biorgc pod uwage wyksztalcenie badanych klientéw, okazuje si¢, ze wérdd
0s0b z wyksztalceniem wyzszym uzyskano najwigksza gotowos¢ do polecenia
ustug badanej placowki rodzinie i znajomym.

Podsumowanie

Na niezwykle konkurencyjnym wspolczesnym rynku lokalni klienci stano-
wig jeden z najcenniejszych zasobow kazdej firmy, gdyz stwarzajg jej szanse nie
tylko utrzymania pozycji rynkowej, ale ciagltego wzmacniania. Dlatego w przed-
siebiorstwach tak konieczna jest umiejetnos¢ dobrej realizacji zasad marketingu
partnerskiego majacych na celu budowanie trwatych wiezi z klientami. Stuzg
temu dziatania ukierunkowane na kreowanie lojalnosci klientow, wynikajace ze
specyfiki danej branzy.

Analizowana placowka ustug telekomunikacyjnych stanowi przyktad zaa-
wansowanego rozwoju marketingu zwigzkéw miedzy nig a ustugobiorcami,
o czym $wiadcza wieloletnie wzajemne relacje firmy z klientami. W czasie pro-
wadzenia dziatalno$ci rynkowej w firmie realizowano kilka dzialan stymuluja-
cych zacie$nianie obustronnych wiezi miedzy ustugodawca a ustugobiorcami,
ktére znalazty pelne uznanie wsrdd klientow. Przeprowadzony ranking, wedlug
odsetka udzielanych opinii, udowodnit, ze cztery sposrdd pieciu realizowanych
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dziatan prolojalnosciowych cieszy si¢ duzym uznaniem wérdéd badanych ustugo-
biorcoOw. Sprzyjajg one wzrostowi zaufania klientow do badanej placéwki, czego
dowodem byt fakt, ze az 93% ankietowanych deklarowalo gotowos¢ rekomenda-
¢ji firmy cztonkom rodziny i znajomym.
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TYPES AND IMPACT OF MARKETING ACTIVITIES CREATING
CUSTOMER LOYALTY OF A TELECOMMUNICATION COMPANY

Summary

The aim of the paper is to present clients’ opinions on marketing activities aimed at building
customer loyalty realized in a post providing telecommunications services, based in the city of
Rzeszéw. Empirical studies with a usage of a survey questionnaire were conducted among individ-
ual customers. The research results are presented by place of residence, gender, age and customers’
education. The interpretation of the data was made using an inductive-deductive method. On the
basis of the research it can be stated that the company has realized five types of activities aimed at
creating customer loyalty. Most appreciated by clients were personalized counseling and company
representatives’ constant contact with customers. Further, to the same degree, were valued: courte-
ous and professional service and expanding loyalty programs range. A manifestation of surveyed
customers’ loyalty was not only a longer time of services use but also recommending the place to
friends and family.

Keywords: clients’ loyalty, telecommunications services, service clients’ behavior, marketing
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Streszczenie

Celem opracowania jest analiza sposobu postrzegania jako$ci ustug marketingowych w Polsce
przez menedzerow wykorzystujacych je przedsigbiorstw. Uzyskane wyniki pokazuja wysokie
oceny potwierdzajgce zgodno$¢ poziomu $wiadczenia ustug marketingowych z oczekiwaniami
w tym zakresie. Nieznacznie lepiej oceniane sg pod tym wzgledem ustugi badawcze. Dotyczy to
zardbwno ogolnej oceny jakosci, jak i jej relacji w stosunku do cen ustug. Nalezy przy tym podkre-
§li¢, ze glownym problemem zwigzanym z ustugami marketingowymi sg zbyt wysokie ich koszty
w stosunku do standardoéw jakosci. Charakterystycznym zjawiskiem jest tez brak wptywu na oceng
jakosci ustug marketingowych cech wykorzystujacych je przedsigbiorstw. Zaleznos¢ taka, i to
o niewielkiej sile, wystepuje sporadycznie.

Stowa kluczowe: ustugi marketingowe, jako$¢ ustug, ustugi reklamowe, ustugi badawcze, oczeki-
wania, menedzer przedsi¢biorstwa

Whprowadzenie

Zainteresowanie problematyka rozwoju i funkcjonowania ustug marketingo-
wych ma swe zrodto w przeobrazeniach zachodzacych we wspotczesnych gospo-
darkach. Z jednej strony obserwuje si¢ rosngcy udziat calego sektora ustugowego
w tworzeniu wartosci dodanej i absorpcji pracujacych, z drugiej za$ dostrzega sig¢
zmiany konkurencyjno$ci gospodarek zwigzane z ich ewolucja w kierunku gospo-

Y nowacki@vizja.pl.
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darek opartych na ustugach, a wywotywane przez rozwdj sektora ustug bizneso-
wych. Wsérod ustug biznesowych szczegodlnie istotng role z punktu podnoszenia
efektywnosci procesow gospodarczych petnig ustugi marketingowe, obejmujace
dwie podstawowe dziedziny — reklame oraz badania rynku.

Celem gtownym artykutu jest analiza porownawcza postrzegania przez dzia-
tajace w Polsce przedsigbiorstwa jakosci dwoch podstawowych kategorii ustug
marketingowych, tj. ustug reklamowych oraz zwiazanych z badaniami rynku
i opinii publicznej, a takze ocena relacji ich jakosci w stosunku do poziomu cen
na tle oczekiwan menedzeré6w w tym zakresie. W toku rozwazan weryfikacji pod-
dane zostaly nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Ustugi marketingowe §wiadczone w Polsce charakteryzuja si¢ w opinii
menedzeréw korzystajacych z nich przedsigbiorstw wysoka jakoscia.

H2: Postrzeganie jakos$ci ustug marketingowych jest uzaleznione od cech
charakteryzujacych przedsigebiorstwa (istnieje statystycznie istotna zalezno$¢
miedzy postrzeganiem jakoS$ci uslug marketingowych a okreslonymi zmiennymi
charakteryzujacymi przedsigbiorstwa).

H3: Poziom jakosci ustug marketingowych $§wiadczonych w Polsce jest ade-
kwatny w stosunku do ich cen.

H4: Postrzeganie relacji jakos$ci ustug marketingowych do ich ceny jest uza-
leznione od cech charakteryzujacych przedsigbiorstwa (istnieje statystycznie
istotna zalezno$¢ miedzy postrzeganiem relacji jako$ci ustug marketingowych do
ich cen a okreslonymi zmiennymi charakteryzujacymi przedsigbiorstwa).

HS: Ocena parametrow jakosci ustug badawczych jest na wyzszym poziomie
niz ushug reklamowych.

Weryfikacja tych hipotez opiera si¢ na analizie opinii menedzerow dziataja-
cych na polskim rynku przedsigbiorstw korzystajacych z ustug marketingowych,
pozyskanych w trakcie badan ilosciowych. Prezentowane wyniki wskazuja na
generalnie wysokg oceng jakosci ustug marketingowych, przy jednocze$nie nieco
bardziej krytycznej ocenie ich cen, wyrazonej opiniami na temat ich relacji
w stosunku do jakosci.

Ustugi marketingowe i ich jako$¢

Ustugi marketingowe, obejmujace tradycyjnie dzialalno$¢ w zakresie re-
klamy oraz badan rynku i opinii publicznej, stanowig czg$¢ szeroko pojmowa-
nych ustug biznesowych?, zawierajacych zgodnie z klasyfikacjg Eurostatu oprocz

2 R. Nowacki, Rozwdj ustug marketingowych w Polsce a ich jakosé, ,,Handel Wewnetrzny” 2009,
nr2,s.18.
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nich ustugi: informatyczne (doradztwo w zakresie sprzetu komputerowego, do-
radztwo w zakresie oprogramowania, przetwarzanie danych, dziatalno$¢ zwia-
zang z bazami danych), profesjonalne (dziatalno$¢ prawnicza, rachunkowo-ksie-
gowa, doradztwo podatkowe, doradztwo w zakresie prowadzenia dziatalnoSci
gospodarczej), techniczne (wynajem sprzetu transportowego i budowlanego), po-
$rednictwa pracy (rekrutacja personelu), dziatalnos¢ obstugowa (dziatalnos¢ do-
chodzeniowo-detektywistyczna i ochroniarska, sprzatanie i czyszczenie obiektow,
prowadzenie sekretariatow, przektady jezykowe) oraz pozostate ustugi komer-
cyjne (fotograficzne, pakowanie, organizowanie targow i wystaw)®,

O rozwoju ustug biznesowych decyduja przemiany zachodzace w sferze pro-
dukcji, wyrazajace si¢ miedzy innymi w rosngcym outsourcingu funkcji ustugo-
wych, wyodrebnianych ze struktur przedsigbiorstw i przekazywanych wyspecja-
lizowanym podmiotom zajmujgcym sie $wiadczeniem tego typu ushug®. W efek-
cie naleza one do wiodacych pod wzgledem udziatu w miedzynarodowym obro-
cie ustugami®.

Patrzac z perspektywy rynku polskiego, ustugi marketingowe naleza do naj-
bardziej dynamicznie rozwijajacych sie¢ wsrod wszystkich ustug biznesowych.
Dynamika ta wynika z duzego zapotrzebowania w okresie ksztaltowania si¢ i roz-
woju gospodarki wolnorynkowej po 1989 roku i jednoczesnego ich braku w okre-
sie gospodarki centralnie planowanej. Efektem tego byly kilkusetprocentowe
wzrosty naktadow na ustugi marketingowe w latach 90. XX wieku i dodatnia
dynamika w poczatkach XXI wieku, nawet w okresie spowolnienia gospodar-
czego®.

Jak w przypadku kazdych innych ustug, ustugi marketingowe charakteryzuja
si¢ okreslonym poziomem jako$ciowym. Pojecie jakosci ustug definiowa¢ mozna
na wiele sposobow’. Przyjmujac za podstawe okre$lenie samej jakosci propago-
wane przez Amerykanskie Stowarzyszenie Kontroli Jakosci, jako$¢ ustug mozna

3 The contribution of business services to industrial performance — a common policy framework,
Brussels, 21.09.1998 COM (1998) 534, s. 6, za: A. Mastowski, Ustugi biznesowe w gospodarce
krajow Unii Europejskiej, ,,Handel Wewnetrzny” 2004, nr 2, s. 52.

4 M. Majchrzak, Ustugi biznesowe w rozwoju spoteczno-gospodarczym Unii Europejskiej,
wW: Uslugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym Unii Europejskiej, red. K.A. Ktosinski, IBRKK,
Warszawa 2007, s. 127.

5Z.Zimny, Ustugi: charakterystyka i transakcje miedzynarodowe, W. Globalizacja ustug. Out-
sourcing, offshoring i shared services center, red. A. Szymaniak, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 46-52.

6 R. Nowacki, Tendencje rozwojowe rynku reklamowego w Polsce, w: Reklama w procesach
konkurencji, red. R. Nowacki, M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011, s. 209-212.

7 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Wolters Kluwer bu-
siness, Warszawa 2012, s. 140-141.
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zdefiniowac¢ jako ,,stopien spelnienia oczekiwan nabywcow. Ustuga ma odpo-
wiednig jako$¢, jesli jej realizacja spelnia lub przekracza oczekiwania nabyw-
cow”8, Istotny jest przy tym fakt, ze nabywcy postrzegajg jakos¢ ustugi w dwoch
wymiarach: technicznym (jako wynik procesow operacyjnych, czyli rynkowych
skutkow 1 efektow korzystania z ushugi przez ustugobiorce) oraz funkcjonalnym
(jako wynik kontaktow ustugodawcy i ustugobiorcy)®. Z punktu widzenia funk-
cjonowania przedsigbiorstw ustugowych jakos$¢ ich ustug traktowana jest jako
najwazniejszy czynnik ksztattujgcy ich konkurencyjno$¢™.

To wszystko uzasadnia zainteresowanie podjgciem badan zwigzanych z pro-
blematyka jakosci ustug marketingowych i jej postrzegania przez nabywcow tych
ustug.

Metoda badan

Badanie przeprowadzone zostalo na przetomie 2014 i 2015 roku, w ramach
grantu NCN nr 2013/09/B/HS4/02733 pt. Innowacyjnos¢ ustug biznesowych
w podnoszeniu konkurencyjnosci przedsiebiorstw — ujecie modelowe, na ogolno-
polskiej probie 505 przedsiebiorstw, dobranych w sposob warstwowo-kwotowy,
z uwzglednieniem trzech kryteriow warstwowania: sektor dziatalnosci, wielko$¢
przedsigbiorstwa oraz lokalizacja gtownej siedziby. Dla potrzeb analizy przyjeto
agregacje wojewodztw w trzy podstawowe grupy, okreslone na podstawie atrak-
cyjnosci inwestycyjnej (bedacej pochodng rozwoju spoteczno-gospodarczego):

a) grupa A —wojewddztwa o najwickszej atrakcyjno$ci inwestycyjnej (war-

tos¢ syntetycznego wskaznika atrakcyjnosci inwestycyjnej przekracza-
jaca 0,3) — §lgskie, mazowieckie, dolnoslagskie, matopolskie i wielkopol-
skie;

b) grupa B — wojewddztwa o przecigtnym poziomie atrakcyjnosci inwesty-

cyjnej, wyrazonej syntetycznym wskaznikiem miedzy minus 0,3 i plus
0,3 (pomorskie, zachodniopomorskie, todzkie, opolskie, kujawsko-po-
morskie i lubuskie);

8 V.A. Zeithaml, A. Parasumaran, L.L. Berry, Delivering quality service: balancing customer
perceptions and expectations, Free Press, New York 1990, s. 19.

9 Ch. Grénroos, Service management and marketing, John Wiley & Sons, Chichester 2000,
S. 63-67.

10 R, Nowacki, Konkurencyjnosé przedsiebiorstw ustugowych w Polsce, ,,Handel Wewnetrzny”
2012, nr 1, s. 54.

11 M. Nowicki, A. Hildebrandt, P. Susmarski, M. Tarkowski, M. Wandatowski, Atrakcyjnosé
inwestycyjna wojewddztw i podregionow Polski 2014, IBnGR, Gdansk 2014.
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c) grupa C — wojewddztwa o najnizszej atrakcyjnosci inwestycyjnej, wyra-
zonej syntetycznym wskaznikiem ponizej minus 0,3 (podkarpackie,
swietokrzyskie, warminsko-mazurskie, lubelskie i podlaskie).

W badanej préobie najliczniej reprezentowane byly przedsigbiorstwa produk-

cyjne — 201 podmiotow (39,8%), 157 (31,1%) reprezentowato sektor ustug, a 147
(29,1%) — handel (tab. 1).

Tabela 1
Charakterystyka badanej proby przedsigbiorstw
Cechy przedsigbiorstw N %
produkcja 201 39,8
Sektor ustugi 157 31,1
handel 147 29,1
10-49 o0s6b 158 31,3
Liczba zatrudnionych | 50-249 oséb 199 39,4
250 i wiecej 0sOb 148 29,3
lokalny 135 26,7
Zasieg dziatalnos$ci :)eg%,)lﬁl r:)ali?%owy 19614 ;g:g
miedzynarodowy 115 22,8
przed 1990 rokiem 90 17,8
w latach 1990-1994 88 17,4
Rok powstania w latach 1995-1999 93 18,4
w latach 2000-2004 103 20,4
w latach 20052009 68 13,5
w latach 2010-2014 63 12,5
staba 13 2,6
Pozycja na rynku przecietna 308 61,0
silna 184 36,4
bardzo dobra 48 9,5
. dobra 231 45,7
;ﬁi?ga ekono- przecigtna 209 41,4
zla 13 2,6
bardzo zla 4 0,8
ponizej 100 000 zt 141 27,9
Miesieczny obrot 100 001-1 000 000 zt 173 33,9
ponad 1 000 000 zt 177 35,1
brak odpowiedzi 16 3,2
. . wylacznie polski 416 84,4
Pochodzenie kapitatu za}gl;?aniczn?/ lub mieszany 89 17,6
grupa A 271 53,7
Grupa wojewodztw grupa B 137 27,1
grupa C 97 19,2

Zrodto: badania wlasne, 2014/2015.
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Wsréd badanych podmiotow dominowaty przedsigbiorstwa $rednie, zatrud-
niajagce od 50 do 249 osob (39,4%), dzialajace na ogdlnokrajowym rynku
(32,5%), zatozone migdzy 2000 a 2004 rokiem (20,4%), zlokalizowane w woje-
wodztwach nalezacych do grupy A, czyli najlepiej rozwinigtych (53,7%), z prze-
cigtng pozycja na rynku (61,0%) i sytuacja ekonomiczng okreslang przez respon-
dentow jako ,,dobra” (45,7%). Najcze$ciej byly to przedsiebiorstwa o miesigcz-
nych dochodach przekraczajacych 1 min zt (35,1%) o czysto polskim kapitale
(84,4%).

Badanie przeprowadzone zostato metoda wywiadéw bezposrednich face-to-
face z przedstawicielami kadry menedzerskiej przedsigbiorstw. Podstawg byt au-
torski kwestionariusz zawierajacy pytania dotyczace roznych aspektow korzysta-
nia z ustug biznesowych i ich oceny, w tym oceny jakos$ci $wiadczenia.

Analiza statystyczna przeprowadzona zostata przy pomocy pakietu IBM
SPSS for Windows 22.0 z wykorzystaniem statystyk opisowych (frekwencji), te-
stow Chi-kwadrat obrazujacych zalezno$¢ miedzy zmiennymi oraz wspotczynni-
kéw Czuprowa pokazujacych ich sitg, przy zatozonym poziomie istotnosci staty-
stycznej rzedu p < 0,05.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze z uslug reklamowych §wiadczonych
przez wyspecjalizowane podmioty (agencje reklamowe oraz domy mediowe) ko-
rzysta w Polsce ponad potowa przedsigbiorstw (55,2%). Wyraznie nizszy odsetek
charakteryzuje natomiast ustugi badawcze — jedynie 20,0%.

W przypadku korzystania z ustug reklamowych najwigkszg aktywnoscia ce-
chuja si¢ podmioty handlowe (61,2%), duze (65,5%), o migdzynarodowym za-
kresie dziatalnosci (73,0%), silnej pozycji rynkowej (64,7%) i co najmniej dobrej
sytuacji ekonomicznej (61,6%), na ktora wplywaja wysokie przychody mie-
sigczne przekraczajace 1 mln zt (67,8%). Czg¢sciej sg to podmioty o kapitale za-
granicznym lub mieszanym (74,2%) niz polskim (51,2%). Niewielki wptyw na
korzystanie z ustlug reklamowych maja natomiast lokalizacja gtownej siedziby
przedsigbiorstwa oraz jego staz rynkowy.

Podobne charakterystyki dotyczg korzystania z ustug badawczych. Jedyng za-
sadniczg réznicg jest sektor dziatalno$ci — tego typu aktywno$¢ wyraznie czesciej
wystepuje w przedsigbiorstwach produkcyjnych (24,4%). Sa to przede wszystkim
podmioty duze (38,5%), dziatajgce w skali migdzynarodowej (39,1%), o silnej po-
zycji rynkowej (33,2%), dobrej kondycji ekonomicznej (25,1%), przychodach
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przekraczajacych miesigeznie 1 min zt (31,4%), opartych w catosci lub czgéci na
kapitale zagranicznym (43,8%).

Przedsigbiorstwa korzystajace z ustug marketingowych oceniajg jakos¢ ich
$wiadczenia na poziomie wysokim i bardzo wysokim. W przypadku ustug rekla-
mowych oceny takie zadeklarowane zostaty przez 78,2% badanych menedzerow.
Wskaznik dla ustug badawczych wyniost 75,2% (tab. 2). Wartosci $rednie ocen
liczone na skali pigciostopniowej (gdzie 5 oznaczato oceng najwyzsza) osiagnety
poziom odpowiednio 4,04 oraz 4,11.

Tabela 2

Ocena poziomu jakosci ustug reklamowych (N =279) i badawczych (N = 101) w Polsce
w stosunku do oczekiwan menedzerow w tym zakresie

L Ustugi reklamowe Ustugi badawcze
Ocena jako$ci ustug N % N %
Bardzo niska 1 0,4 1 1,0
Niska 2 0,7 — —
Przecigtna 58 20,8 24 23,8
Wysoka 143 51,3 38 37,6
Bardzo wysoka 75 26,9 38 37,6

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.

Analiza zalezno$ci migdzy deklaracjami badanych menedzeréw w zakresie
oceny jakosci ustug marketingowych a cechami charakteryzujacymi przedsig-
biorstwa przy wykorzystaniu testu Chi-kwadrat wykazata, ze zaleznosci takie
wystepuja jedynie w przypadku niektorych cech i to tylko w zakresie ustug ba-
dawczych —w przypadku trzech cech istotno$¢ testu dla hipotezy o niezaleznosci
zmiennych nie przekroczyta wartoséci krytycznej p = 0,05 (dla cech: liczba za-
trudnionych, miesigczny obrdt oraz grupa wojewodztw) (tab. 3). Sita tych zalez-
nosci jest jednak bardzo staba — warto$¢ wspotczynnika Czuprowa nie przekracza
0,16 (odpowiednio: 0,10; 0,16; 0,10).

Wigkszos¢ badanych menedzeréw deklaruje, ze jako$¢ uslug marketingo-
wych w Polsce odpowiada ich cenie. Korzystniejsza ocena relacji miedzy jako-
$cig a ceng dotyczy ustug badawczych — w ich przypadku 29,7% respondentow
wyrazito przekonanie, Ze sg one warte wigcej. W odniesieniu do ustug reklamo-
wych opinia taka charakteryzuje 17,9% badanych (tab. 4). Srednie oceny (row-
niez w skali pigciopunktowej) uksztattowaty si¢ na poziomach 3,22 (dla ustug
badawczych) oraz 3,08 (dla ustug reklamowych), a wigc wyraznie nizszych niz
w przypadku oceny samej jakos$ci.
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Tabela 3

Analiza zalezno$ci miedzy ocena jakosci ushug reklamowych i badawczych w Polsce a cechami
charakteryzujacymi wykorzystujace je przedsigbiorstwa

Ustugi reklamowe Ustugi badawcze

Cechy przedsigbiorstw Chi- Df Istot- Chi- Df Istot-

kwadrat > nos¢ | kwadrat ¥ nosé
Sektor 6,984 8 0,538 6,900 6 0,330
Liczba zatrudnionych 12,962 8 0,113 13,477 6 0,036
Zasieg dziatalnosci 17,722 12 0,124 | 11,676 9 0,232
Rok powstania 17,666 20 0,609 17,767 15 0,275
Pozycja na rynku 7,203 8 0,515 3,037 3 0,386
Sytuacja ekonomiczna 8,989 8 0,343 | 11,571 6 0,072
Miesigczny obrot 32,056 24 0,126 | 58,803 18 0,000
Pochodzenie kapitatu 2,829 4 0,587 0,665 3 0,881
Grupa wojewddztw 8,300 8 0,405 13,436 6 0,037

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.
Tabela 4

Ocena relacji jakosci do ceny ushug reklamowych (N = 279) i badawczych (N = 101) w Polsce

Relacja pomigdzy jakoscia Ushugi reklamowe Uslugi badawcze

a ceng ustug N % N %

Sa warte duzo mniej 2 0,7 1 1,0
Sg warte troche mnigj 42 15,1 12 11,9
Cena jest odpowiednia 185 66,3 58 57,4
Sa warte troche wigcej 31 11,1 14 13,9
Sa warte duzo wigcej 19 6,8 16 15,8

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.

Oceny relacji jakosci ustug marketingowych do ich cen — w odréznieniu od
samego postrzegania jakos$ci tych ustug — wykazuja wigksza zalezno$¢ od cech
charakteryzujacych przedsigbiorstwa. Analiza przy wykorzystaniu testu Chi-

-kwadrat wykazata, ze w przypadku ustug reklamowych istnieje zalezno$¢ mie-

dzy oceng tej relacji a czterema zmiennymi charakteryzujacymi przedsigbiorstwa
(zasieg dziatalnosci, rok powstania, miesieczny obrot oraz grupa wojewodztw),

a w przypadku ustug badawczych zalezno$¢ wzgledem zmiennej zasigg dziatal-
nosci (tab. 5). W tym przypadku sita zaleznoS$ci jest rowniez bardzo staba — war-
tos¢ wspotczynnikéw Czuprowa wynosi kolejno 0,11; 0,14; 0,13; 0,15 oraz 0,11.



Jakos¢ ustug marketingowych w Polsce w perspektywie menedzerow... 261

Tabela 5

Analiza zalezno$ci migdzy oceng relacji jakosci ushug reklamowych i badawczych w Polsce
do ich cen a cechami charakteryzujacymi wykorzystujace je przedsigbiorstwa

Ustugi reklamowe Ustugi badawcze
Cechy przedsiebiorstw Chi- Df Istot- Chi- Df Istot-
kwadrat > nosé kwadrat > nosé
Sektor 3,777 8 0,877 11,004 8 0,201
Liczba zatrudnionych 7,857 8 0,448 7,632 8 0,471
Zasieg dziatalno$ci 21,180 12 | 0,048 22,484 12 | 0,032
Rok powstania 42,749 20 | 0,002 29,738 20 | 0,074
Pozycja na rynku 6,022 8 0,645 3,120 4 0,538
Sytuacja ekonomiczna 4,946 8 0,763 8,378 8 0,397
Miesigczny obrot 41,601 24 | 0,014 17,592 24 | 0,822
Pochodzenie kapitatu 2,005 4 0,735 0,761 4 0,944
Grupa wojewodztw 32,136 8 0,000 13,414 8 0,098

Zrodto: badania wiasne, 2014/2015.
Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych wynikow badan nalezy podkresli¢ wysokie
oceny jako$ci ustug marketingowych. Wartosci wskaznikéw struktury na pozio-
mie przekraczajacym 75% pozwalaja przyjac¢ zatem hipotez¢ H1. Jednoczesnie
nalezy odrzuci¢ hipotez¢ H2, méwiaca o zaleznos$ci miedzy oceng jakosci a ce-
chami przedsiebiorstw. W przypadku wigkszos$ci cech nie ma bowiem podstaw
do odrzucenia hipotezy alternatywnej méwiacej o niezaleznosci tych zmiennych.

Podobnie oceni¢ mozna kwestie relacji migdzy jako$cig ustug marketingo-
wych a ich ceng. Ponad 80% badanych menedzeréw twierdzi, ze ustugi te sa
warte swojej ceny lub nawet ich warto$¢ jest wigksza, co daje podstawe do przy-
jecia hipotezy H3. Jednoczesnie odrzuci¢ nalezy hipoteze H4 o istotnej zalezno-
$ci statystycznej miedzy taka ocena a cechami przedsiebiorstw. Warto$ci testu
Chi-kwadrat nie pozwalaja odrzuci¢ hipotez alternatywnych méwiacych o nieza-
leznosci w tym zakresie.

Nalezy przyja¢ natomiast hipoteze H5 — wyniki dotyczace ustug badawczych
sg nieznacznie lepsze od charakteryzujacych ustugi reklamowe, zarowno jezeli
chodzi o ogo6lna oceng jakosci, jak i postrzeganie ich wartosci w stosunku do
ceny.
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QUALITY OF MARKETING SERVICES IN POLAND
IN THE PERSPECTIVE OF ENTERPRISES' MANAGERS
WHO USE THEM

Summary

The objective of the paper is to analyze the way in which the quality of marketing services is
perceived in Poland by managers of the enterprises who use them. The obtained results show high
scores confirming the conformity of the level of marketing services provision with the expectations
in this respect. Research services are a little bit better assessed in this respect. This concerns both
the overall assessment of the quality and its relation to service prices. It should also be emphasized
that the main problem related to marketing services is their costs, too high in relation to quality
standards. The characteristic phenomenon is also the lack of impact on the quality of marketing
services of the features of enterprises making use of them. Such a relation, and with minor strength,
occurs sporadically.

Keywords: marketing services, quality of services, advertising services, research services, expec-
tation, enterprise's manager
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Streszczenie

Zaktady ubezpieczen na zycie kieruja uwage na swoich obecnych i potencjalnych klientow.
Roéznorodno$¢ oferowanych ustug ubezpieczen na zycie powoduje, ze klient jest zdezorientowany
i nie§wiadomy tego, czego oczekuje. Zadaniem firmy jest uswiadomienie klientowi potrzeby za-
warcia umowy ubezpieczenia, przygotowanie i przedstawienie oferty, a nastepnie sprzedanie ofe-
rowanych ustug. Aby jednak odnosi¢ sukcesy w tej dziedzinie, potrzebna jest wiedza na temat
klientow indywidualnych, znajomos$¢ ich preferencji i motywow dziatania. W artykule oméwiono,
na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego w listopadzie 2014 roku, preferencje i mo-
tywy wyboru ushug ubezpieczen na zycie przez klientow indywidualnych.

Stowa kluczowe: zaklad ubezpieczen, klient, ubezpieczenia na zycie, ustuga, preferencje, motyw

Wprowadzenie

Rynek ustug ubezpieczen na zycie jest bardzo konkurencyjny. Zaktady ubez-
pieczen walcza o klientow, przescigajac sie¢ w oferowaniu szerokiego pakietu
ustug ubezpieczen na zycie oraz proponowaniu korzystnych warunkow zawarcia
umowy ubezpieczeniowej. Realizujg one obecnie zadania zwigzane z budowa-
niem zaufania, kreowaniem wizerunku oraz nadaniem niematerialnym ustugom
ubezpieczeniowym cech wyrozniajacych, co wiaze si¢ ze zwrdceniem wigkszej
uwagi na ,,opakowanie” ustugi niz na samg ustuge. Na ,,opakowanie” ustugi
ubezpieczeniowej sktadajg si¢: ludzie, wyglad placowek, asortyment, dostgpnosé

! beata.nowotarska-romaniak@ae.katowice.pl.
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ustug, elastyczno$¢ w obstudze klienta, innowacje (internet, centra telefoniczne),
prestiz zaktadu ubezpieczen czy tez pakietu ubezpieczeniowego przygotowanego
specjalnie dla klienta.

Dla zaktaddéw ubezpieczen na zycie istotna staje si¢ wiedza w zakresie nie
tylko praktyki marketingowej, ale rowniez na temat preferencji i motywow wy-
boru ustug ubezpieczen na zycie. Zagadnienie to zostanie omowione na podsta-
wie przeprowadzonego badania.

Charakterystyka rynku ubezpieczen na zycie

Podziat ubezpieczen na zycie i majatkowe wynika przede wszystkim z hory-
zontu czasowego oferowanej ochrony. Jest on rowniez istotny ze wzgledu na za-
sady: obliczania sktadek, prowadzenia rachunku techniczno-ubezpieczenio-
wego, ustalania $§wiadczen i odszkodowan, obstugi ubezpieczen. Prowadzenie
dziatalnosci ubezpieczeniowej w zakresie ubezpieczen na zycie musi mie¢ odno-
towane w nazwie (firmy) zaktadu ubezpieczen przez okreslenie ,,zycie” lub
,life”2, Strukture rynku ubezpieczen na zycie tworzg uczestnicy strony popytowej
i podazowej, nadzor ubezpieczeniowy oraz inne instytucje i organizacje czynnie
uczestniczace w zawieraniu czy wykonywaniu uméw ubezpieczenia, wzglednie
wspomagajace funkcjonowanie lub rozwdj ubezpieczen®. Swiadczenie ustug
ubezpieczeniowych przez zaktad ubezpieczen dokonuje si¢ wytacznie przez za-
warcie umowy ubezpieczenia z ubezpieczajacym. Liczbe zaktadow ubezpieczen
na zycie dziatajacych w Polsce przedstawiono w tabeli 1.

Spadek liczby zaktadéw ubezpieczen na zycie w latach 2001-2004 spowo-
dowany byt wycofaniem si¢ niektorych inwestoréw zagranicznych, jednak dzigki
wejsciu do Unii Europejskiej nastgpito ustabilizowanie polskiego rynku ubezpie-
czeniowego, jak i rowniez zainteresowanie sprzedaza polis ubezpieczeniowych
wsrod zaktadow ubezpieczen z Unii Europejskiej. Konkurencja taka wplywa na
udoskonalenie obstugi klientow oraz poprawia efektywnos¢ dziatan. Zgodnie
z zalacznikiem do ustawy z 22 maja 2003 roku o dziatalno$ci ubezpieczeniowe;
(DzU nr 124, poz. 1151 z pézn. zm.) w podziale ubezpieczen na zycie (dziat I)
wyrdznia sie:

1. Ubezpieczenia na zycie.
2. Ubezpieczenia posagowe, zaopatrzenia dzieci.

2 B. Hadyniak, Ubezpieczenie jako urzqdzenie finansowe, W: Ubezpieczenia. Podrecznik akade-
micki, red. J. Handschke, J. Monkiewicz, Poltext, Warszawa 2010, s. 79.

3 K. Ortynski, Rynek ubezpieczer non-life w Polsce, w: Ubezpieczenia non-life, red. E. Wierz-
bicka, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warszawa 2011, s .17.



Preferencje i motywy wyboru zaktadu ubezpieczen na zZycie...

265

3. Ubezpieczenia na zycie, jezeli sg zwigzane z ubezpieczeniowym funduszem
kapitatlowym.
4. Ubezpieczenia rentowe.
5. Ubezpieczenia wypadkowe i chorobowe, jesli sa uzupetnieniem ubezpieczen
wymienionych w grupach 1-4.

Tabela 1

Liczba krajowych zaktadow ubezpieczen na zycie dziatajacych w latach 1991-2013

Rok |Liczba| |Rok |Liczba| |Rok |Liczba
1991| 5 2000| 35 2009 | 30
1992| 5 2001 | 36 2010| 30
1993| 6 2002 | 37 2011| 30
1994| 10 2003 | 36 2012 | 28
1995| 13 2004 | 33 2013 | 28
1996 | 15 2005| 32 2014 | 26
1997 21 2006 | 31 2015| 26
1998 | 24 2007 | 32

1999 | 30 2008 | 30

Zrédto: opracowano na podstawie: Przeglgd dziesieciolecia. Rozwdj ubezpieczert w Polsce w go-
spodarce wolnorynkowej dla lat 1990-2000, PUNU, Departament Analiz Systemu Ubezpieczenio-
wego, Warszawa 2013, s. 26, Wykaz zakladéw ubezpieczer, www.knf.gov.pl/dla_rynku/POD-
MIOTY _rynku/Podmioty_rynku_ubezpieczeniowego/ (28.03.2015).

W przypadku klientow ubezpieczen na zycie zasadniczym czynnikiem
ksztattujacym ich popyt jest wielko$¢ ich dochodéw (rys. 1). Dodatkowym czyn-
nikiem generujacym popyt jest poziom §wiadomosci ubezpieczeniowe;.
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Rys. 1. Posiadanie indywidualnego ubezpieczenia na zycie a dochody klientow
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Wyrazny zwigzek miedzy dochodem a posiadanym indywidualnym ubezpie-
czeniem stanowi punkt graniczny 1000 ztotych.

Zaktady ubezpieczen na zycie kieruja uwagg na swoich obecnych i potencjal-
nych klientdow. Réznorodnosé¢ oferowanych ustug ubezpieczen na zycie powo-
duje, ze klient jest zdezorientowany, czgsto nie§wiadomy tego, czego oczekuje.
Zadaniem firmy jest uswiadomienie klientowi potrzeby zawarcia umowy ubez-
pieczenia, przygotowanie i przedstawienie oferty, a nastepnie sprzedaz ustug.
Niezbedna jest jednak wiedza na temat klientoéw indywidualnych, ich preferencji
1 motywow dziatania.

Metodyka i cel badania

Badanie ankietowe przeprowadzono za pomoca kwestionariusza, ktory skta-
dat si¢ z szesciu pytan podstawowych i czterech metryczkowych. Badanie prze-
prowadzono na terenie duzych miast wojewodztwa slaskiego (Katowice, Gli-
wice, Zabrze, Bytom, Jaworzno, Soshowiec, Tychy, Bielsko-Biata). Zastoso-
wano metode celowego doboru proby. Kryterium doboru byto posiadanie ubez-
pieczenia na zycie. Otrzymano 189 prawidtowo wypetionych kwestionariuszy.
Glownym celem badania byto poznanie preferencji i motywow wyboru ustugi
ubezpieczen na zycie. Charakterystyke respondentéw zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Charakterystyka respondentow (N = 189) w %
Pte¢
kobiety — 53 | mezezyzni — 47
Wiek
18-25 lat 26-40 lat 41-60 lat > 60 lat
18 31 39 12
Wyksztalcenie
podstawowe zawodowe srednie WyZzsze
15 19 31 35
Miesieczny dochdd netto gospodarstwa domowego respondenta
do 1000 zt | 1001-2000 zt 2001-3000 zt 3001-4000 zt > 4000
12 19 21 22 26

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wyniki przeprowadzonego badania

Preferencje i motywy wyboru ustugi ubezpieczen na zycie zwigzane sg z decy-

zjami zakupu tej ushugi. Decyzje zakupu sg zwykle podejmowane w okreslonym



Preferencje i motywy wyboru zaktadu ubezpieczen na zZycie... 267

porzadku logicznym, czyli od ogdlnej decyzji zakupu, ktora wigze si¢ z preferen-
cjami w zakresie wyboru zaktadu ubezpieczen na zycie. Badanie wykazato, ze
klient ma okreslone preferencje przy wyborze zaktadu ubezpieczen na zycie,
ktore przedstawiono na rysunku 2.
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Rys. 2. Preferencje, ktorymi kieruje si¢ klient indywidualny przy wyborze zaktadu ubezpieczen na
zycie
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Podejmujac decyzje o zakupie ustugi ubezpieczen na zycie, klient kieruje sig
w duzym stopniu znajomos$cig zaktadu ubezpieczen i jego marka — taka opinig
wyrazito 48% mezczyzn 1 53% kobiet. Pozostatymi preferencjami klientow przy
wyborze zaktadu ubezpieczen na zycie, gdzie dane metryczkowe nie miaty istot-
nego wptywu, byty: firma godna zaufania (48%), ustugi atrakcyjne cenowo
(39%) oraz stabilnos¢ firmy (42%).

Istotne tez sa motywy wyboru zaktadu ubezpieczen na zycie (tab. 3). Anali-
zujac je bez wzgledu na pte¢ czy wiek respondentow, mozna dojs¢ do wniosku,
ze najwazniejsza jest dobra opinia o zaktadzie ubezpieczen na zycie i mita profe-
sjonalna obstuga. Lokalizacja nie ma istotnego znaczenia. Na decyzje zakupu
ustugi ubezpieczeniowej majg wplyw roznorodne czynniki, ktére przedstawiono
na rysunku 3.
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Tabela 3
Motywy wyboru zaktadu ubezpieczen na zycie w %
Bliska loka- | Tradycja ro- | Polecenie Dobra Mita, profesjo-
lizacja dzinna znajomego opinia nalna obstuga
Wedlug plci

kobiety 4 7 5 48 36
mezczyzni 3 6 12 49 30

Wedtug dochodu hetto gospodarstwa domowego
<1000 zt 6 6 6 58 24
1001-2000 zt 4 5 7 58 26
2001-3000 zt 5 5 9 51 30
30014000 zt 4 4 9 53 30
> 4000 zt 3 2 12 55 28

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Rys. 3. Czynniki motywujace klienta do korzystania z ushug ubezpieczen na zycie

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze czynnikiem
najbardziej motywujacym do korzystania z ustug ubezpieczeniowych jest zabez-
pieczenie rodziny, poczucie bezpieczenstwa i obawa przed szkoda. Na czynniki
te majg wplyw wiek, wyksztalcenie, pte¢ oraz poziom dochodow. Che¢ zabez-
pieczenia najblizszych jest najczestszg przyczyng ubezpieczania sie kobiet (38%)
oraz 0s6b w wieku 23—44 (srednio ok. 30%) i o przecigtne] sytuacji materialnej
(26%). Natomiast z obawy przed szkoda najczesciej ubezpieczaja si¢ mezczyzni
(34%) i osoby w wieku 45-64 (24%) z wyksztatceniem $rednim (29%) oraz wyz-
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szym (32%). Czynnikiem motywujacym jest rowniez kwestia sytuacji, ktora po-
woduje ubezpieczenie si¢ (wykonywany zawod, zaciggniety kredyt, posiadanie
samochodu). Wazne tez jest miejsce zakupu ushugi ubezpieczen na zycie (tab. 4).

Tabela 4

Miejsce dokonywania zakupu ustugi ubezpieczen na zycie (dzial I)
przez klientow indywidualnych

Miejsce zakupu Procent
Agent (najczgéciej w domu klienta) | 59,9
Oddziat 7,9
Broker 6,2
Telefon 2,3
Internet 0,2
Bank 23,3
Inne 0,2
Razem 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Klienci najczgsciej dokonujg zakupu ushug ubezpieczen na zycie u agenta
(59,9%). Miejscem spotkania jest gtownie miejsce zamieszkanie klienta. Czesto
tez klienci decyduja si¢ na zakup ubezpieczenia na zycie za posrednictwem banku
w ramach wspotpracy bancassurance®.

Klienci wykupujac ustugi ubezpieczen na zycie, przede wszystkim decyduja
sie na ubezpieczenie typu zycie i dozycie (tab. 5). Najczesciej posiadaja polise na
zycie, ktora ma zabezpiecza¢ rodzine i dawac poczucie bezpieczenstwa po odej-
$ciu osoby bliskiej. Druga grupa ubezpieczen sa polisy na zycie z funduszem ka-
pitatowym, ktore nie tylko zabezpieczaja uposazonych wiasciciela polisy, ale
daja mozliwos¢ inwestowania i korzystania z tych srodkow przez wtasciciela po-
lisy. Trzecia grupa polis to ubezpieczenia na zycie i dozycie, ktore gwarantujg
wyplate sumy ubezpieczenia w momencie dozycia terminu wygasnigcia polisy.
Najrzadziej zawierane sg Umowy posagowe.

4 Bancassurance (bankowo$¢ ubezpieczeniowa) — wspolpraca instytucji bankowej i ubezpiecze-
niowej polegajaca na posrednictwie bankow W sprzedazy ustug ubezpieczeniowych (np. sprzedaz
polis ubezpieczeniowych w formie indywidualnej lub grupowej klientom banku). W tym celu wy-
korzystywana jest sie¢ dystrybucji banku (oddziaty, mobilni sprzedawcy — pracownicy banku, call
center, i oraz posrednicy finansowi — jezeli strong umowy z posrednikiem jest bank, a nie ubezpie-
czyciel.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Bank
http://pl.wikipedia.org/wiki/Umowa_sprzedaży
http://pl.wikipedia.org/wiki/Polisa
http://pl.wikipedia.org/wiki/Call_center
http://pl.wikipedia.org/wiki/Call_center
http://pl.wikipedia.org/wiki/Internet
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Tabela 5

Ubezpieczenia na zycie, z ktorych korzystaja klienci indywidualni w %

. . Ubezpieczenie na . .
Polisa na zycie Pol.lsa na zycie zycie z funduszem Ubezpieczenie
i dozycie . poszerzone
kapitalowym
Wedhug plci

kobiety 32 36 27 5
mezezyzni 33 30 33

Wedtug wieku
18-25 1 44 33 22
26-40 28 34 36 2
41-60 43 24 32 1
> 60 59 18 23 0

Wedtug dochodu netto gospodarstwa domowego

<1000 zt 56 21 23 0
1001-2000 zt 51 19 30 0
2001-3000 zt 38 20 38 6
30014000 zt 34 21 43 7
> 4000 zt 20 23 47 10

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Podsumowanie

Mimo duzej konkurencji na rynku uslug ubezpieczen na zycie klienci maja
okreslone preferencje co do wyboru zaktadu ubezpieczen. Wybieraja przede
wszystkim znane marki, do ktérych maja zaufanie i uwazaja je za rzetelne. Sa to
istotne cechy, poniewaz polis¢ ubezpieczen na zycie zawiera si¢ na wiele lat badz
na cate zycie. Klienci decyduja si¢ na zakup polisy ubezpieczen na zycie przede
wszystkim ze wzgledu na zabezpieczenie rodziny i poczucie bezpieczenstwa. Za-
kupu ustugi ubezpieczeniowej dokonujg najczesciej za posrednictwem agenta,
wybierajac dogodne dla siebie miejsce spotkania.
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PREFERENCES AND REASONS FOR CHOOSING
A LIFE INSURANCE COMPANY BY INDIVIDUAL CUSTOMERS

Summary

Life insurance companies direct their attention to their current and potential customers. The
variety of life insurance services offered means that customers are confused, unaware of what they
want and expected. The company's tasks are to make customers aware of need of the insurance
contract, the preparation and presentation of the offer and then selling offered services. In order to
be successful in this field, there is a need for knowledge about individual customers, knowledge of
their preferences and motives. The paper describes, on the basis of a survey conducted in November
2014, the preferences and reasons for choosing life insurance services by individual customers.

Keywords: insurance company, customer, life insurance, service, preferences, motive
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ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 865 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 38 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.38-25

ADAM SAGAN!
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

PRZYCZYNOWOSC W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Streszczenie

Celem artykutu jest prezentacja problemow metodologicznych zwigzanych z przyczynowymi
badaniami marketingowymi. Sg one szczegdlnie waznym rodzajem badah w obszarze komunikacji
marketingowej, zwigzanych z oceng skutecznosci kampanii reklamowych. Do najwazniejszych po-
ruszanych problemow naleza kwestie rozumienia przyczynowosci w marketingu, typy przyczyno-
wych planoéw badawczych i problemy oceny zaleznos$ci przyczynowych w nieeksperymentalnych
planach badawczych. W artykule zaprezentowano analiz¢ publikacji o charakterze empirycznym
dotyczacych problematyki badan wptywu i zalezno$ci w czasopiSmie ,,Marketing i Rynek” z lat
2005-2014.

Stowa kluczowe: badania przyczynowe, zasady przyczynowos$ci, metaanaliza, badania marketin-
gowe

Whprowadzenie

Jednym z celow badan naukowych jest wyjasnianie zjawisk i identyfikacja
zwigzkoéw przyczynowo-skutkowych zachodzacych w obrebie analizowanej
dziedziny wiedzy. W marketingu dotyczy on najczgsciej procesOw wymiany
irelacji wspottworzenia warto$ci miedzy oferentami a klientami i konsumentami.
W istocie wigkszos$¢ realizowanych celow poznawczych w badaniach marketin-
gowych jest posrednio lub bezposrednio zwigzana z badaniami przyczynowymi.
Dotyczy to problemu efektywnosci i skuteczno$ci dziatan marketingowych
(wpltywu intensywnosci dziatan reklamowych na §wiadomos$¢ marki, zmian cen

! sagana@uek.krakow.pl.
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na wielko$¢ zakupdw, form kanatéow dystrybucji na wielkos¢ udziatow rynko-
wych), wpltywu czynnikdéw psychograficznych konsumenta na preferencje marek
czy koncentracji sektora na jako$¢ poziomu obstugi klienta. Rowniez badacze,
niezaleznie od typu problemu i wykorzystywanych metod, majg tendencje do in-
terpretacji uzyskiwanych wynikow w kategoriach zaleznosci przyczynowych?,

Badania przyczynowe w obrebie nauk ekonomicznych

Problem przyczynowego wyjasniania zjawisk byt jednym z najwazniejszych
problemow metodologicznych juz od powstania nauki. Wedlug Arystotelesa
przyczynowos¢ jest rownoznaczna z wyjasnianiem zjawisk 1 mozna ja sprowa-
dzi¢ do czterech podstawowych typow?:

a) materialnej jako efekt whasnosci fizycznych np. mleko zamarza w tem-

peraturze O stopni Celsjusza, poniewaz zawiera wode;

b) formy jako efekt wtasnosci formalnych np. skrzydta unoszg samolot, po-

niewaz ich ksztalt powoduje powstanie roznicy cisnien;

C) dziataniowej jako efekt manipulacji np. samochod przewrdcit sig, gdyz

kierowca za silnie skrecit kierownicag;

d) teleologicznej jako efekt docelowego stanu np. ludzie ida do restauracji,

poniewaz chcg zaspokoié gtod.

Sposrod innych prac dotyczacych problemu badan i identyfikacji zaleznosci
przyczynowych nalezy wyrdzni¢ w szczegolnosci prace M. Bunge’a, P. Dowe’a
i P. Noordhofa, D. Lewisa, J. Pearla®. Na podstawie ich prac mozna wyr6zni¢
pie¢ podstawowych rodzajéw wyjasniania przyczynowego majacego swoje miej-
sce w badaniach marketingowych: subiektywne, motywacyjne, genetyczne, ko-
relacyjne oraz kontrfaktyczne.

Subiektywne rozumienie przyczynowosci mozna nazwac deklaratywnym po-
dejsciem ,,naiwnym”. Wynika ono z zalozenia, ze o zaleznosciach przyczyno-
wych $wiadczy czesto§¢ wystgpowania subiektywnych ocen istnienia zalezno$ci
przyczynowej. Tego typu rozumienie wystepuje w badaniach ankietowych,
w ktorych czestos¢ twierdzacych odpowiedzi na pytanie o ocene wplywu okre-

2 W efekcie tych tendencji tytuty wielu prac badawczych zawieraja termin ,,wplyw” jako prze-
stanke dla interpretacji przyczynowej uzyskanych wynikow.

3 S. Mulaik, Linear structural modeling with structural equations, CRC Press, Boca Raton 2009,
S. 66

4 M. Bunge, Causality. The place of the causal principle in modern science, Harvard University
Press, Cambridge 1959; Causality in an indeterminate world, red. P. Dowe, P. Noordhof,
Routledge, New York 2004; D. Lewis, Causality, ,,The Journal of Philosophy” 1973, Vol. 70,
s. 556-567, J. Pearl, Causality, Cambridge University Press, Cambridge 2000.
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slonego dziatania na mierzony efekt jest ,,dowodem” potwierdzajacym skutecz-
no$¢ danego dzialania (np. czg¢Stos¢ odpowiedzi twierdzgcych na pytanie
o wplyw zmian klimatycznych na strategi¢ marketingowa przedsigbiorstwa jest
przestanka do przyjecia hipotezy o istnieniu wptywu tych zmian na strategi¢ mar-
ketingow3).

Wyjasnianie motywacyjne w ocenie zaleznosci przyczynowo-skutkowych
jest popularne w badaniach konsumenckich i odwoluje si¢ do poznania motywow
postepowania konsumenta. Odpowiedz na pytanie ,,dlaczego” i ,,po co” wymaga
wyczerpujacego poznania subiektywnych przyczyn i motywoéw postepowania
konsumenta, najczesciej wynikajacych ze zrozumienia historii wydarzen prowa-
dzacych do danego dziatania lub antycypowanych jego celow. Reprezentatywne
jest w tym obszarze podejscie srodkow—celow, w ktorych wywiady drabinkowe
(laddering) stuza do oceny struktury poznawczo-motywacyjnej konsumenta
z perspektywy mikro. Ten typ wyjasniania przyczynowego dotyczy wigc wyltacz-
nie poznania przyczyn, ktore stanowity subiektywne, wewnetrzne motywatory
podejmowanych dziatan. Podejscie to, zwane rowniez idiograficznym, umozli-
wia zrozumienie motywOw postepowania na podstawie poznania pelnego ze-
stawu czynnikow (motywow, Srodkow itp.), ktore stanowity przyczyne realizacji
okreslonego zachowania (najczesciej jednostkowego i niepowtarzalnego z per-
spektywy respondenta).

Przyczynowe wyjasnienie genetyczne wynika z przyjecia ewolucyjno-histo-
rycznej perspektywy badan dominujacej w ocenie zalezno$ci przyczynowych
w takich naukach jak geologia, klimatologia, chemia i niektorych szkotach eko-
nomicznych (np. w szkole ewolucyjnej i instytucjonalnej). Analiza zaleznosci
przyczynowych jest oparta na zasadzie postdykcji (retrodykcji), w ktorej na pod-
stawie empirycznie zaobserwowanych skutkow okreslonych dziatan, poprzez eli-
minacje alternatywnych wyjasnien przyczynowych, probuje sie dotrze¢ do ze-
spotu rzeczywistych przyczyn majacych swoje zrodto w przesztych dziataniach.
W badaniach empirycznych kontrola alternatywnych wyjasnien jest dokonywana
najczesciej przez odpowiednio zaprojektowany eksperyment symulacyjny.

Korelacyjne rozumienie przyczynowosci jest chyba najczesciej spotykanym
typem wyjasniania przyczynowego w marketingu. O istnieniu zalezno$ci przy-
czynowych w tym ujeciu $wiadczy kierunek i sita wspotczynnikow korelacji lub
regresji miedzy analizowanymi zmiennymi niezaleznymi (przyczyna) i zalez-
nymi (skutek). W zaleznos$ci od poziomu pomiaru zmiennych analiza zaleznosci
przyczynowych jest dokonywana na podstawie wspotczynnikéw ¢ — Yula w ta-
belach kontyngencji, T — Kendalla, p — Spearmana dla danych porzadkowych lub
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I — Pearsona dla danych metrycznych lub wspotczynnikow kierunkowych 3
w modelach regresji wielorakiej i istotnosci réznic miedzy S$rednimi
w testach t lub ANOVA.

Empiryczna analiza zalezno$ci przyczynowych jest zwigzana z nastepuja-

cymi warunkami®;

a) koniecznoscig izolacji zmiennych w systemie wzglednie odosobnionym
(closed self-contained systems), ktory eliminuje zewnetrzny i nieistotny
wplyw innych czynnikow maskujacych rzeczywiste zaleznosci przyczy-
nowe (zasada ceteris paribus);

b) zrozumienie i kontrola mechanizmu mediacji, przez ktory zmienna nie-
zalezna X wplywa na zmienng zalezna Y,

C) poprawna ocena kierunkowej i czasowej zalezno$ci migdzy zmiennymi
Xay;

d) homogeniczno$é¢ zaleznosci przyczynowych — dla kazdego obiektu rela-
cja przyczynowa musi mie¢ takg samg posta¢ funkcyjng i musi okreslaé
kontekst, w jakim zmienne sg definiowane i mierzone;

e) sila efektu relacji przyczynowej musi uwzgledniaé poziom stabilnosci
i rownowagi w analizowanych relacjach przyczynowych (manipulacja
prowadzi do skokowych zmian w poziomie zmiennej zaleznej).

Marketing, podobnie jak inne nauki spoteczne, opiera rozwigzanie problemu

wyjasniania przyczynowego na trzech podstawowych typach rozumienia przy-
czynowosci. Pierwszy typ to przyczynowos¢ probabilistyczna, oparta na ocenie
prawdopodobienstw wspotwystepowania powtarzalnych zjawisk. Diagnoza za-
leznosci przyczynowych jest w tym podejsciu zwigzana z oceng warunkowych
prawdopodobienstw. To rozumienie przyczynowosci jest popularne w wyjasnia-
niu genetycznym zjawisk zwigzanym z analiza danych historycznych. Przyczy-
nowos$¢ probabilistyczna jest zwigzana z oceng prawdopodobienstwa warunko-
wego dokonywanego na zasadzie: X jest przyczyna Y jezeli P(Y | X) > P(Y | ~X)
w stalym otoczeniu (zasada ceteris paribus). W badaniach ekonomicznych po-
dejscie probabilistyczne jest reprezentowane np. przez Wienera, Grangera
i Simsa®.

5S. Mulaik, Linear structural modeling...

6 Wedlug przedstawiciela tego nurtu Grangera: X jest przyczyng Y, jezeli laczne warunkowe
prawdopodobienstwo zdarzen Y pod warunkiem historii zdarzen Y i historii zdarzen X nie jest
rowne warunkowemu prawdopodobienstwu Y pod warunkiem historii zdarzen Y.
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Drugie rozumienie przyczynowosci wigze si¢ z oceng dziatan i manipulacja
okreslonymi przyczynami w celu wywolywania zamierzonego skutku. Przyczy-
nowo§$¢ dziataniowa jest wazna w podejsciach eksperymentalnych i wynika z za-
lozenia, Ze przyczynowo$¢ nie wystepuje bez manipulacji. Identyfikacja zalezno-
$ci przyczynowej polega na manipulacji srodkami (przyczynami) w celu osig-
gniecia okreslonego skutku: X jest przyczyna Y, jezeli manipulacja (M) instru-
mentem X prowadzi do zmian w Y. To rozumienie przyczynowosci zaklada, ze’:

— manipulacja (M) musi by¢ jedyna przyczyna zmian w X (manipulacja M

eliminuje wszelkie relacje przyczynowe migdzy A a innymi czynni-
kami),

— M oddziatuje na Y jedynie przez X (a nie przez np. Z),

— M nie zalezy od czynnikéw, ktore sa przyczynami Y nieoddziatujacymi

jednoczesnie na X,
— M nie wptywa na inne czynniki oddziatujace na Y za wyjatkiem tych,
ktére wynikajg z zaleznosci migdzy M a X oraz X a Y.

Trzecie rozumienie przyczynowosci jest zwigzane ze spetnieniem zasady sta-
néw kontrfaktycznych i jest oparte na hipotetycznym warunkowaniu. Polega ono
na ocenie warunkow, w jakich zaobserwowany efekt Y wystepowalby, jezeli ba-
dani, ktérzy byli poddani oddziatywaniu X, nie zostaliby poddani wplywowi tego
czynnika X, a badani, ktorzy nie byliby poddani wptywowi X, zostaliby poddani
temu wptywowi. Warunkowanie tego typu jest powszechne w szeroko rozumia-
nym podejsciu eksperymentalnym (eksperymentach randomizowanych, quasi
eksperymentach, eksperymentach naturalnych, symulacyjnych i mentalnych).
W eksperymentach mentalnych hipotetyczne warunkowanie jest obecne w alter-
natywnych narracjach i zatozeniach izolowanych stanow (,,jaka bytaby stopa pro-
centowa kredytow, gdyby ludzie byli niesmiertelni?”’). W eksperymentach ran-
domizowanych, z losowym przypisaniem respondentow do grup eksperymental-
nej i kontrolnej, grupa eksperymentalna jest grupg kontrolng w stanie kontrfak-
tycznym, a grupa kontrolna jest grupa eksperymentalng w takim stanie.

Uwzgledniajac rozumienie przyczynowosci oraz rolg kontroli 1 oceny warun-
kowych prawdopodobienstw zdarzen w jej diagnozie, J. Pearl wyrdznia dwie
podstawowe zasady identyfikacji zaleznos$ci przyczynowych w strukturze relacji
miedzy zmiennymi. Zasady te wynikaja z oceny niezaleznosci warunkowych
prawdopodobienstw zdarzen, ktora mowi, ze zmienna X jest niezalezna od Y dla
ustalonej wartosci zmiennej M (mediujacej) i C (kontrolnej):

7J. Woodward, Causation and manipulability, w: The Stanford Encyclopedia of Philosophy, red.
E.N. Zalta, http://plato.stanford.edu/archives/fall2001/entries/causation-mani/.
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X L Y|M ,C
Pierwszg zasadg jest przyczynowy warunek Markowa (causal Markov con-
dition) a drugg zasada wspoélnej przyczyny Reichenbacha (condition of common
cause)®. Przyczynowy warunek Markowa glosi, ze bezposrednia przyczyna M
oddziatujgca na Y powoduje niezalezno$¢ Y od posredniej przyczyny X. Sytuacje
takg przedstawiono na rysunku 1.

B e
X » M Y

kO

Rys. 1. Przyczynowy warunek Markowa w modelu z mediacja

Zrédto: opracowanie whasne.

Druga zasada przyczynowosci w analizach empirycznych jest zasada wspol-
nej przyczyny Reichenbacha (rys. 2). Mowi ona, ze wspolna przyczyna C, od-
dzialujaca jednoczesnie na X 1 Y, powoduje, ze X 1 Y sg warunkowo niezalezne
— ich zmiennos$¢ jest skutkiem oddzialywania wspoélnej przyczyny C.

b,=0
X 3 > Y

Cc

Rys. 2. Przyczynowy warunek Reichenbacha w modelu z kontrola

Zrodto: opracowanie wlasne.

Z punktu widzenia formalnego te dwie zasady sa wzajemnie rownowazne
(w modelu 1 zmienna X pehi funkcje zmiennej C z modelu 2).

Podsumowujac kwestie przyczynowosci, nalezy podkresli¢, ze przyczyno-
wos¢ nie jest zjawiskiem fizycznym podlegajacym bezposredniej obserwacji, nie
jest takze subiektywng oceng zdarzen (jezeli np. konsument wyraza opinig¢, ze nie
dokonuje zakupow pod wptywem reklamy, to nie oznacza to, iz reklama nie ma
wplywu przyczynowego na jego zakupy). Analiza zaleznosci przyczynowych ma
charakter poznawczy, jest obiektywnym odzwierciedleniem naszej wiedzy o ba-
danych zjawiskach wyrazonym w danym modelu teoretycznym.

8. Pearl, Causality...
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Badania przyczynowe i korelacyjne — analiza empiryczna

Analiza zaleznos$ci przyczynowych w badaniach marketingowych jest bardzo
waznym i czgsto podejmowanym celem badan, szczegdlnie w obszarze komuni-
kacji marketingowej. W celu przyblizenia probleméw zwigzanych z oceng zalez-
nosci przyczynowych zostala dokonana analiza artykutow dotyczacych badan
empirycznych zwigzanych z oceng zalezno$ci przyczynowych zamieszczonych
w czasopis$mie ,,Marketing i Rynek” z lat 2005-2015. W tabelach 1-3 przedsta-
wiono strukturg artykutdow z punktu widzenia celu badan (badania wptywu lub
zaleznosci), charakteru rozumienia przyczynowosci (korelacyjna, regresyjna,
eksperymentalna, deklaratywna), metody analizy (najmniejszych kwadratow, lo-
gitowa lub analiza wariancji, modelowanie strukturalne lub statystyki opisowe)
oraz przyjetej miary oceny zalezno$ci (wspodtczynnik determinacji, wielko$¢
efektu, réznice wzgledne lub absolutne).

W tabeli 1 przedstawiono podstawowe typy badan przyczynowych w ocenie
wpltywu lub zalezno$ci migdzy analizowanymi zjawiskami. Wynika z niej, ze
niezaleznie od zatozonego badania wplywu (zaktadane podejscie przyczynowe)
lub zaleznosci (bez zatozen o istnieniu zwigzkoéw przyczynowych) dominujace
byly badania o charakterze korelacyjnym. Warto podkresli¢, ze jedynie podejscie
eksperymentalne uwzgledniatlo jednoznacznie przyczynowy cel prowadzonych

badan.
Tabela 1

Typy badan w strukturze artykutlow w czasopismie ,,Marketing i Rynek” w latach 2005-2014

Charakter Typ badan

zwigzku Korelacyjne | Regresyjne | Eksperymentalne | Deklaratywne | Ogot
Wplyw 12 6 9 3 30
Zaleznos¢ 14 5 0 1 20
Ogdlem 26 11 9 4 50

Zrodto: opracowanie wlasne.

W badaniach korelacyjnych (dokonywanych na podstawie planéw przekro-
jowych) autorzy nie testowali egzogeniczno$ci zmiennych (przez wprowadzanie
zmiennych instrumentalnych i stosowanie dwuetapowej metody najmniejszych
kwadratéw) oraz nie kontrolowali testowanych zalezno$ci w modelach $ciezko-
wych (z mediatorami) lub przez wprowadzanie zmiennych kontrolnych. Nalezy
rowniez zauwazy¢, ze w kilku przypadkach ocena zaleznos$ci i wptywu przyczy-
nowego byla diagnozowana na podstawie subiektywnych deklaracji responden-
tow.
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Analiza charakteru zwigzkow zostata dokonana najczgsciej na podstawie me-
tod regresyjnych, z tym ze analiza zaleznoSci byta przeprowadzona na podstawie
modeli regresji, a ocena wptywu — na podstawie modeli logitowych lub analizy
wariancji (sg to szczegolnie czesto stosowane metody w analizie danych ekspe-
rymentalnych). Réwniez modele strukturalne (SEM) byly wykorzystywane
w kontekscie analizy zwiazkow przyczynowych (tab. 2).

Tabela 2

Metody badan w strukturze artykutéw w czasopismie ,,Marketing i Rynek” w latach 2005-2014

Charakter zwigzku - Metoda -

MNK | Logit/ANOVA SEM Opisowe | Ogoétem
Wplyw 3 10 5 12 30
Zaleznos$¢ 10 2 0 8 20
Ogodlem 13 12 5 20 50

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia miar identyfikacji zaleznosSci przyczynowych najczesciej
wykorzystywang miarg jest wspotczynnik determinacji R2 Bylo to najczestsze
kryterium oceny jakos$ci modeli regresyjnych. W badaniach eksperymentalnych
miarg taka jest ocena wielkosci efektu (effect size), a w badaniach opisowych —
oceny roznic migdzy ocenami rozktadow procentowych (Delta).

Tabela 3
Miary efektow w strukturze artykutow w czasopi$mie ,,Marketing i Rynek” w latach 2005-2014
. Miara
Charakter zwiazku R2 Wielko$¢ efektu | Delta | Ogotem
Wplyw 10 9 11 30
Zaleznos¢ 13 0 7 20
Ogotem 23 9 18 50

Zrodto: opracowanie wlasne.

Doktadniejsza analiza wynikoéw 1 jednoczesnej zalezno$ci miedzy poszcze-
gblnymi wymiarami analizy oraz ich wizualizacja jest dokonana na podstawie
wielorakiej analizy korespondencji (MCA) przeprowadzonej w programie
CHIC®.

Wieloraka analiza korespondencji jest metoda oceny wzajemnych zalezno$ci
miedzy zestawem zmiennych kategorialnych w zredukowanej przestrzeni wy-

9 A. Markos, CHIC Analysis. Correspondence & Hierarchical Cluster Analysis, www.amarkos.gr/
en/research/chic/.
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miaréw. W tabeli 4 przedstawiono diagnoze¢ wymiarowosci tabeli Burta w prze-
strzeni 9-wymiarowej. Jak wynika z tej tabeli, zredukowana tréjwymiarowa prze-
strzen czynnikoOw w sposob istotny wyjasnia zaleznosci w tabeli danych. Pozo-
state wymiary juz nie majg zadnej mocy eksplanacyjnej w wyjasnianiu zalezno$ci
miedzy zmiennymi. Wyodrgbnione trzy wymiary wyjasniaja w sumie 92% cat-
kowitej bezwladnosci tabelil®.

Tabela 4
Warto$ci wlasne, bezwladno$¢ i istotnos¢ statystyczna
. Stopnie Poziom . % in- Skum.
Wymiar | a-Cronbacha x2 sonody b Inercja ercii intercja
1 0,86 210,7 56 0,00 0,50 46,41 46,41
2 0,77 152,5 54 0,00 0,35 32,25 78,66
3 0,47 83,4 52 0,00 0,15 13,84 92,50
4 -0,26 39,9 50 0,84 0,04 4,026 96,53
5 -1,15 24,5 48 0,99 0,02 1,66 98,19
6 -1,85 18,7 46 1,00 0,01 1,00 99,19
7 -2,30 16,3 44 1,00 0,00 0,77 99,97
8 -16.02 3,2 42 1,00 0,00 0,03 100,00
9 - 0,00 40 1,00 0,00 0,00 100,00

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy w programie CHIC.

Do dalszej analizy zostaty wyodrebnione dwa wymiary, ktore cechujg si¢ do-
datkowo wysokim stopniem rzetelnosci wskaznikow (warto§¢ wspotczynnika
a-Cronbacha dla poszczegolnych wymiardéw jest wyzsza od 0,7).

Na rysunku 3 przedstawiono graficzny wynik wielorakiej analizy korespon-
dencji uwzgledniajacy wspotwystepowanie badanych kategorii. Potwierdza ona
wspotwystepowanie trzech gtdéwnych kierunkéw w badaniach nad zalezno$ciami
przyczynowymi, publikowanych w ,,Marketingu i Rynku”, i dwoch gléwnych
wymiarow analizy przyczynowej. Pierwszy wymiar jest zwigzany z eksperymen-
talnymi (badania wptywu) i nieeksperymentalnymi (badania wspotwystepowa-
nia) podejsciami badawczymi, a drugi z podejsciem deklaratywnym (zwigzanym
z subiektywnymi deklaracjami respondentdow) i regresyjnym (oceng zaleznoS$ci
miedzy zmiennymi w modelu liniowym).

10 Program CHIC liczy tzw. bezwtadnoéé¢ skorygowang z poprawka Greenacre’a pozwalajaca
W sposob poprawny wyodrebnic¢ czgs¢ redundantnej bezwladnosci wynikajacej z uwzgledniania
liczebno$ci brzegowych podtabel kontyngencji w tabeli Burta.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy w programie CHIC.

Podsumowanie

Identyfikacja zaleznosci przyczynowych jest podstawowym celem badaw-
czym w obszarze nauk empirycznych. W badaniach marketingowych interpreta-
cja przyczynowa wynikow jest jedng z najczesciej podejmowanych. Ich empi-
ryczna realizacja sprowadza si¢ jednak do badan eksperymentalnych z wykorzy-
staniem nieekwiwalentnych grup kontrolnych, badan deklaratywnych opartych
na subiektywnych osadach dotyczacych przyczynowosci oraz badan przekrojo-
wych, w ktorych w sposob bardzo ograniczony stosowana jest ocena czynnikow
zaklocajacych i kontrolowany jest efekt zalezno$ci pozornych.

Poprawna identyfikacja zwigzkéw przyczynowych, szczegdlnie w nieekspe-
rymentalnych planach badawczych, wymaga zwrocenia szczegdlnej uwagi na
kontrolg zmiennych i tym samym stanowi jeden z najbardziej wymagajacych ty-
pow badan w obszarze marketingu. Analiza publikacji wskazuje jednak, ze ocena
wplywu roznych komponentow marketingowych na zachowania konsumenta do-
starcza¢ moze btednych przestanek dla przyczynowe;j interpretacji badanych za-
leznosci.
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CAUSALITY IN MARKETING RESEARCH

Summary

The aim of the paper is to outline of methodological problems of causality in marketing re-
search. The causal research is one of the most important research designs in marketing communi-
cation research especially in advertising effectiveness assessment. The key issue tackled in the pa-
per are the understanding of causality in marketing, types of causality research plans and problems
of identification of causal relations in non-experimental designs. The paper presents the analysis of
empirical papers published in ,,Marketing i Rynek” journal from the years of 2005-2014.

Keywords: causal research, causality rules, metaanalysis, marketing research
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Streszczenie

Celem artykutu jest poznanie zwiazku mi¢dzy udziatem konsumentéw w bojkotach produktow
a preferowanymi przez nich wartosciami. Za ramy teoretyczne przyjeto koncepcje wartosci wedtug
Schwartza. Analiza empiryczna wykorzystuje dane zgromadzone podczas Europejskiego Sondazu
Spotecznego. Uzyskane wyniki pokazuja, ze konsumenci wyrazajacy sprzeciw wobec firm przez
uczestnictwo w bojkotach odznaczajg si¢ wyzszym poziomem niezalezno$ci oraz nizszym pozio-
mem konserwatyzmu (tradycja, bezpieczenstwo, konformizm) i egoizmu (wtadza, sita) niz pozo-
stali konsumenci.

Stowa kluczowe: bojkot produktu, warto$ci, zachowania konsumentow, preferencje

Wprowadzenie

Zgodnie z powszechnie panujaca opinig wspotczesne spoleczenstwa cechuje
wysoki stopien konsumpcjonizmu. Zjawisko to przejawia si¢ w nadmiernej kon-
centracji na posiadaniu dobr materialnych i korzystaniu z ustug. Centralng pozy-
cje w takim systemie zajmuje konsument skupiony na zaspokajaniu sztucznie
wykreowanych potrzeb. W kreowaniu takich potrzeb istotng role odgrywaja
firmy. Jednak konsumenci nie sg tylko jedynie biernymi odbiorcami kampanii
reklamowych, podazajacymi za sugestiami przedsicbiorstw. Badania doktadnie
pokazuja, ze konsumenci zdaja sobie sprawe z zabiegdw przedsiebiorstw i nie
przyjmujg wszystkich informacji bezkrytycznie?. W zwigzku z coraz tatwiejszym

! gzasuwa@kul.pl.
2 np. C. Obermiller, E. Spangenberg, D.L. MacLachlan, Ad scepticism. The consequences of dis-
belief, ,,Journal of Advertising” 2005, No. 3, s. 7-17.
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dostepem do informacji konsumenci wiedza, ze ich decyzje oddziatujg na spote-
czenstwo oraz srodowisko naturalne. W przypadku razacych naduzy¢ ze strony
firmy, sprzeciw ze strony konsumentéw w skrajnej sytuacji moze przybra¢ forme
zorganizowanego bojkotu produktow takiej jednostki®.

Historia pokazuje, ze nawet wielkie koncerny (np. Shell) w konfrontacji ze
zorganizowanymi protestami konsumentow muszg ulec i zmieni¢ sposob dziata-
nia*. Zadna firma nie jest przeciez w stanie funkcjonowaé bez swoich klientow.
Konsumenci moga wigC naturalnie oddziatywa¢ na postepowanie przedsie-
biorstw. Zmiana w postepowaniu firmy nie jest tutaj w sztuczny sposob spowo-
dowana regulacjg prawng. To sam mechanizm rynkowy, dzigki decyzjom konsu-
mentoéw, prowadzi do ograniczenia negatywnych efektow zewnetrznych, takich
jak zanieczyszczenie $srodowiska naturalnego czy szkodliwe oddziatywanie na
spoleczenstwo.

Bojkoty konsumenckie moga wigc odgrywac wazna rolg na wspotczesnych
rynkach. Niestety, w Polsce jest to jeden z najmniej popularnych sposobéw wy-
razania niezadowolenia z dziatan przedsiebiorstw®. Poszukujac przyczyn tak ni-
skiej aktywnosci polskich konsumentow, wykorzystano teori¢ warto$ci wedtug
Schwartza. Za glowny cel artykutu przyjeto za$ poznanie roli warto$ci uznawa-
nych przez konsumentéw w bojkotach produktow.

Majac na uwadze przyjety cel, w pierwszej kolejnosci podjeto rozwazania
teoretyczne, ktére doprowadzity do postawienia pieciu hipotez badawczych. Na-
stepnie, wykorzystujac dane z Europejskiego Sondazu Spotecznego, poréwnano
profile warto$ci konsumentéw uczestniczacych w bojkotach z profilami pozosta-
lych respondentow. Otrzymane wyniki pokazuja, ze konsumenci uczestniczacy
w bojkotach produktéw odznaczaja si¢ wigkszym poziomem niezaleznosci,
a takze nizszym stopniem koncentracji na sobie oraz wartosciach konserwatyw-
nych niz osoby niebiorace udziatu w bojkotach.

3 J. Klein, N. Smith, A. John, Why we boycott: consumer motivations for boycott participation.
»Journal of Marketing” 2004, No. 68, s. 92-1009.

4 N.C. Smith, Corporate social responsibility: whether or how? ,,California Management Re-
view” 2003, No. 45, s. 61.

5 E. Oderkiewicz, Reakcje konsumentéw na stan dyssatysfakcji pozakupowej — badanie uwarun-
kowar podjetego dziatania, ,Marketing i Rynek”, 2012, nr 6, s. 24-29.
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Hipotezy badawcze

Warto$ci definiowane sg jako trwate i uporzadkowane cele, ktorymi kieruje
si¢ jednostka w zyciu®. W modelu Schwartza odzwierciedlajg one petne konti-
nuum motywacyjne, w ktorym widoczna jest opozycja miedzy zbiorowym
a indywidualnym interesem oraz mi¢dzy dgzeniem do zachowania stanu obec-
nego a otwarto$cig na zmiany (rys. 1).

Rys. 1. Model warto$ci w koncepcji Schwartza
Zrédto: S.H. Schwartz, Are there universal aspects in the structure and contents of human values?,
,,Journal of Social Issues” 1994, No. 50, s. 24.

Na rysunku 1 przedstawiono 10 jednostkowych wartosci, pierwotnie ziden-
tyfikowanych przez Schwartza. Sg to: uniwersalizm, zyczliwos$¢, tradycja, kon-
formizm, bezpieczenstwo, osiagniecia, wtadza, hedonizm, stymulacja i niezalez-
no$¢. Trzeba takze zaznaczyé, ze w zaleznosci od potrzeb badawczych
w takim kole mozna wyodrebni¢ wigksza lub mniejszg liczbe wartosci’. Ze

6 S.H. Schwartz, Are there universal aspects in the structure and content of human values?,
,Journal of Social Issues” 1994, Vol. 50, s. 21.

7 S.H. Schwartz, J. Cieciuch, M. Vecchione, E. Davidov, R. Fischer, C. Beierlein, A. Ramos,
M. Verkasalo, J-E. Lonnqvist, K. Demirutku, O. Dirilen-Gumus, M. Konty, Refining the theory of
basic individual values, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 2012, Vol. 103, s. 663—
688.



288 Grzegorz Zasuwa

wzgledu na wykorzystane w niniejszym opracowaniu zrodto danych szczego-
lowe rozwazania prowadzone sg dla jednostkowych warto$ci.

Wartosci jako przewodnie cele odgrywaja wazna rolg w wielu sferach zycia.
Nie jest wiec zaskoczeniem, Ze na gruncie nauk o zachowaniu konsumentow oraz
marketingu traktuje si¢ wartosci jako istotne zmienne, dzigki ktorym mozna le-
piej zrozumie¢ i opisa¢ wybory jednostek na rynku®,

W przypadku bojkotow konsumenckich zachowanie polega na $wiadomym
przytaczeniu si¢ do protestu w formie zaniechania zakupu produktu z powodu
tamania przez firme zasad wspotzycia spotecznego. Poszukujac zwigzkéw mie-
dzy tego typu postepowaniem a warto$ciami, nalezy odwotac si¢ do celu bojko-
towania. W zaleznosci od sytuacji celem takim moze by¢ solidarnos¢ z wyzyski-
wanymi pracownikami, troska o srodowisko naturalne czy sprzeciw wobec nie-
rzetelnej informacji o produkcie. Bez wzgledu szczegotowa przyczyne bojkotu
przytaczenie si¢ do takiej akcji jest dziataniem podejmowanym w imi¢ dobra
wspolnego. Odnoszac ogodlny cel bojkotu konsumenckiego do tresci poszczegol-
nych warto$ci, nalezy zauwazy¢, ze bojkot wpisuje si¢ w realizacj¢ uniwersali-
zmu. Istota uniwersalizmu polega bowiem na trosce o dobro §rodowiska natural-
nego oraz dobro innych 0séb. Z uniwersalizmem $cisle zwigzana jest zyczliwosc.
Obydwie warto$ci posiadajg t¢ samg podstawg motywacyjna, jaka jest troska
o innych ludzi. Réznica polega na tym, ze zyczliwo$¢ dotyczy dziatania na rzecz
dobra ludzi blisko zwigzanych z dang jednostka, a uniwersalizm odnosi si¢ do
calego spoteczenstwa®. Majac na uwadze istote¢ wymienionych wartosci, sformu-
towano nastgpujaca hipoteze badawcza:

H1. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktow przywiazujg wicksze
znaczenie do uniwersalizmu i zyczliwo$ci niz osoby niebiorace udziatu w takich
bojkotach.

Poszukujac zwiazkow miedzy bojkotem konsumenckim a warto$ciami, na-
lezy zauwazy¢, ze interes zbiorowy wyrazany jest nie tylko przez uniwersalizm
i zyczliwo$é. Wazng role odgrywaja tutaj takze wartosci konserwatywne, to jest
tradycja, konformizm oraz bezpieczenstwo'. Nie nalezy jednak oczekiwaé, ze
bojkot produktu moze by¢ sposobem na ich realizacj¢. Bojkot bowiem wyraza

8 G. Antonides, W F. Van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Nau-
kowe PWN, Warszawa 2003, s. 164.

9 S.H. Schwartz, Universals in the content and structure of values: Theory and empirical tests in
20 countries, w: Advances in experimental social psychology, red. M.P. Zanna, Academic Press,
New York 1992, s. 11-12.

10 1pidem, s. 43.
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sprzeciw wobec zastanej sytuacji. Konserwatyzm natomiast ma na celu zachowa-
nie stanu obecnego. Nalezy wigc oczekiwac negatywnego zwigzku miedzy kon-
serwatywnymi wartosciami a uczestnictwem konsumentoéw w bojkotach produk-
tow.

H2. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktéw przywiazuja mniej-
sze znaczenie do tradycji, konformizmu oraz bezpieczenstwa niz osoby niebio-
race udzialu w takich bojkotach.

Majac na uwadze fakt, ze bojkot konsumencki jest nie tylko wyrazem troski
o dobro wspdlne, ale rowniez przejawem otwartos$ci, niezaleznosci, nalezy ocze-
kiwac, ze poziom warto$ci okres§lanych tacznie jako otwarto$¢ na zmiany (nieza-
leznos¢ i stymulacja) bedzie wyzszy u 0s6b uczestniczacych w bojkotach konsu-
menckich. Przypuszczenie takie zostato sprecyzowane w nastepujacej hipotezie
badawczej:

H3. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktow przywigzuja wicksze
znaczenie do niezaleznos$ci oraz stymulacji niz osoby niebiorgce udziatu w takich
bojkotach.

Kolejne wartosci w modelu Schwartza to wtadza oraz osiagniecia. Wspdl-
nym mianownikiem tych wartosci jest koncentracja na umacnianiu siebie*. Wia-
dza oraz osiagnigcia wyrazaja wiec dazenia sprzeczne z uniwersalizmem i zycz-
liwoscia. Bojkoty konsumenckie stanowia wyraz troski o dobro wspdlne. Przyta-
czajac sie do bojkotu, jednostka nie tylko daje wyraz troski o innych, ale rowniez
w wymiarze osobistym ponosi pewne koszty, rezygnujac z danego produktu. Ma-
jac to na uwadze, zaproponowano nastgpujaca hipoteze badawcza:

H4. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktow przywiazuja wieksze
znaczenie do niezalezno$ci oraz stymulacji niz osoby niebiorgce udziatu w takich
bojkotach.

Ostatnig warto$cia w rozpatrywanej koncepcji jest hedonizm, oznaczajacy
dazenie do czerpania przyjemnosci z zycia. Podobnie wigc jak wtadza oraz osig-
gnigcia wyraza koncentracje jednostki na samej sobie. Jednak w odréznieniu do
wymienionych warto$ci hedonizm nie wigze si¢ z rywalizacja, tylko z poszuki-
waniem wyzwan'2, Tak jak to juz wcze$niej zaznaczono, bojkot konsumencki
wyraza troske o innych. Trudno takze spodziewac sig, ze rezygnacja z potrzeb-
nego produktu moze stanowi¢ zrédto przyjemnosci. Dlatego sformutowano na-
stepujaca hipoteze:

11 1pidem, s. 9.
12 1pidem, s. 44.
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H5. Konsumenci uczestniczacy w bojkotach produktéw przywigzujg mniej-
sze znaczenie do hedonizmu niz osoby niebiorgce udziatu w takich bojkotach.

Metoda i préba badawcza

Do weryfikacji postawionych hipotez badawczych wykorzystano dane
z Europejskiego Sondazu Spotecznego. Wspomniane badanie prowadzone jest
wedle uznanej i sprawdzonej metodologii od 2002 roku, a jego celem jest moni-
torowanie zmian spotecznych w Europie!®. Wéréd wielu analizowanych zjawisk,
dokonuje si¢ takze pomiaru uznawanych wartosci oraz udziatu mieszkancow po-
szczegoOlnych panstw europejskich w bojkotach konsumenckich.

Podstawg teoretyczng pomiaru wartosci w Europejskim Sondazu Spotecz-
nym jest koncepcja Schwartza. Doktadnie wykorzystanym narzedziem jest por-
tretowy kwestionariusz wartosci PVQ214, W metodzie tej zadanie respondenta
polega na tym, aby wskaza¢ stopien podobienstwa do opiséw 0sOb reprezentujg-
cych poszczegodlne wartosci. Pomiar takiego podobienstwa dokonywany jest przy
wykorzystaniu sze$ciostopniowej skali typu Likerta. Opisywane narzedzie za-
wiera w sumie 21 pozycji. Na kazda z warto$ci przypadaja dwie pozycje skali, za
wyjatkiem uniwersalizmu, ktérego poziom mierzony jest za pomoca trzech py-
tan. Nastepnie odpowiedzi kazdego z respondentdw sg agregowane i usredniane
w indeksy odzwierciedlajace wartosci danej jednostki.

Opisanie uznawanych warto$ci w formie indekséw sprawia, ze dane pocho-
dzace z portretowych kwestionariuszy Schwartza traktowane sa podobnie do da-
nych ze skal typowo ilo$ciowych®®. W przypadku innych narzedzi pomiaru war-
tosci, gdzie zadanie respondenta polega na uporzadkowaniu wartosci od najbar-
dziej do najmniej preferowanych (np. Kwestionariusz Wartoéci Rokeacha'®),
mozliwe do zastosowania sa jedynie nieparametryczne narzedzia analizy danych.

Jesli chodzi o pomiar uczestnictwa respondentdow w bojkotach konsumenc-
kich, dokonywany jest on w ramach bloku pytan dotyczacych aktywnos$ci poli-
tycznej i obywatelskiej. Osoba prowadzaca wywiad kwestionariuszowy zadaje

13 P. Sztabinski, Dlaczego Europejski Sondaz Spoteczny, w: Polska—Europa. Wyniki Europej-
skiego Sondazu Spolecznego 2002—2012, red. P. Sztabinski, F. Sztabinski, Wyd. IFiS PAN, War-
szawa 2014, s. 6.

14 S.H. Schwartz, A proposal for measuring value orientations across nations. Questionnaire De-
velopment Package of the European Social Survey, 2003, s. 259-319, www.europeansocialsur-
vey.org/docs/methodology/core_ess_questionnaire/ESS_core_questionnaire_human_values.pdf.

15 np. C.J. Doran, The role of personal values in fair trade consumption, ,,Journal of Business
Ethics” 2009, No. 84(4), s. 549-563.

16 A, Jaworowska, A. Matczak, J. Bitner, Skala Wartosci Rokeacha RVS. Podrecznik, Pracownia
Testow Psychologicznych PTP, Warszawa 2011.
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pytanie, czy reagujac na roézne nieprawidtowosci, zdarzyto sie respondentowi
bojkotowac jakis produkt w ciggu ostatnich 12 miesi¢cy. Udzielajac odpowiedzi
moze wskazac tak albo nie.

Dla potrzeb niniejszego opracowania wykorzystano dane z sondazu przepro-
wadzonego w Polsce w 2012 roku. Niestety w momencie opracowywania niniej-
szego tekstu dane z badania odbywajacego si¢ w 2014 roku nie byly jeszcze do-
stegpne. W wykorzystanej probie badawczej znajdowato si¢ 1898 osob. Kobiety
stanowily 52,1% wszystkich uczestnikow badania, natomiast m¢zczyzni pozo-
state 47,9%. Sredni wiek wyniost 45,91 lat, przy odchyleniu standardowym na
poziomie 18,845. W grupie uczestnikow bojkotow znalazto si¢ jedynie 113 0sob,
co stanowi 6% proby badawczej.

Wyniki

Zgodnie z przypuszczeniami uzyskane wyniki pokazaly, ze respondenci
z obydwu grup cechuje inna hierarchia wartosci (tab. 1). Dla 0sob uczestnicza-
cych w bojkotach najwigksze znaczenie odgrywa uniwersalizm. Natomiast dla
pozostatych respondentdow najwazniejsze jest bezpieczenstwo. Wsrod responden-
tow uczestniczacych w bojkotach bezpieczenstwo jest dopiero czwarta wartoscia
pod wzgledem waznosci. Porownujac profile wartosci w obydwu grupach, warto
takze zwroci¢ uwage na pozycje niezaleznosci. Wspomniana warto$¢ zajmuje
trzecig pozycje w hierarchii u 0sob bojkotujacych produkty. W grupie konsumen-
tow niebiorgcych udzialu w bojkotach niezaleznos¢ znajduje si¢ dopiero na sz6-
stym miejscu.

Tabela 1
Profile warto$ci uczestnikow bojkotéw oraz pozostatych konsumentow
Uczestnicy bojkotow Pozostali konsumenci
; Odchylenie
Wartos¢ Srednia Odchylenie Wartosé Srednia stan)(/jar-
standardowe

dowe
(1) Uniwersalizm 2,0 0,83 (1) Bezpieczenstwo 1,9 0,79
(2) Zyczliwosé 2,1 0,85 (2) Uniwersalizm 2,0 0,64
(3) Niezalezno$¢ 2,1 0,82 (3) Zyczliwosé 2,0 0,71
(4) Bezpieczenstwo 2,4 1,07 (4) Konformizm 2,3 0,89
(5) Konformizm 2,6 1,15 (5) Tradycja 2,3 0,87
(6) Tradycja 2,8 1,05 (6) Niezaleznos¢ 24 0,90
(7) Osiagniecia 31 1,04 (7) Osiagniecia 2,8 1,08
(8) Stymulacja 3,2 1,10 (8) Wtadza 3,2 1,05
(9) Wtadza 35 094 (9) Stymulacja 34 1,17
(10) Hedonizm 3,6 1,33 (10) Hedonizm 3,6 1,32

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Réznice w hierarchii warto$ci miedzy wspomnianymi grupami nie daja jed-
nak podstaw do przyjecia wszystkich hipotez badawczych. Chociaz uniwersalizm
dla os6b bojkotujgcych produkty jest warto$cig najwazniejsza, a wérod wartosci
preferowanych przez pozostatych konsumentow zajmuje drugie miejsce, to waga
przywiagzywana do tej wartosci w obydwu grupach nie rézni si¢ istotnie
(t=-0,15; p = 0,85). Oznacza to, ze hipoteza H1 nie moze zostac przyjeta.

Jesli chodzi o hipotezg H2, to zgodnie z przypuszczeniami wszystkie warto$ci
wchodzace w sktad konserwatyzmu, to jest bezpieczenstwo (t = 6,37; p = 0,00),
tradycja (t = 6,01; p = 0,00) oraz spolegliwosc¢ (t = 3,28; p = 0,00), byty istotnie
mniej preferowane przez konsumentow uczestniczacych w bojkotach konsumenc-
kich niz przez pozostatych respondentow.

W przypadku wartosci okreslanych jako otwarto$¢ na zmiany przypuszczenia
sformutowane w hipotezie H3 zostaty potwierdzone jedynie czgSciowo. Zgodnie
z oczekiwaniami niezalezno$¢ okazata si¢ istotnie bardziej preferowana przez
osoby uczestniczace w bojkotach produktéw niz przez pozostatych konsumentow
(t=-0,24; p = 0,01). W przypadku towarzyszacej niezaleznosci stymulacji ziden-
tyfikowana réznica migdzy grupami okazala si¢ nieistotna (t =—1,95; p = 0,05).

Odnosnie do wartoéci wyrazajacych umacnianie siebie, okazato sie, ze tak jak
zaktadano w hipotezie H4, konsumentow uczestniczacych w bojkotach cechuje
istotnie nizszy poziom wiadzy (t = 2,30; p = 0,02) i osiagni¢¢ (t = 2,07; p = 0,04).
Nie ma jednak roznicy migdzy obydwoma grupami pod wzgledem poziomu hedo-
nizmu (t = 0,19; p = 85). Oznacza to, ze istniejg podstawy do tego, aby odrzuci¢
hipoteze HS.

Podsumowanie

W podsumowaniu warto wspomnieé, ze brak potwierdzenia hipotezy doty-
czacej uniwersalizmu i zyczliwo$ci nie oznacza, iz wymienione wartosci nie sa
zwigzane z uczestnictwem konsumentéw w bojkotach. Brak istotnych roznic wy-
nika z faktu, ze osoby nieuczestniczace w bojkotach konsumenckich, podobnie
jak uczestnicy bojkotéw, takze wysoko cenig troske o innych, srodowisko natu-
ralne, rOwnos$¢ szans oraz tolerancje. Tym, O istotnie r6zni obydwie grupy, jest
stopienn otwartosci oraz poziom warto§ci wyrazajacych umacnianie siebie.
Uczestnicy bojkotow bardziej preferujg niezalezno$¢, przywiazujac jednoczes$nie
mniejsze znaczenie do bezpieczenstwa, tradycji oraz konformizmu niz pozostali
konsumenci.

Z uzyskanych rezultatéw mozna wyciagnac takze kilka wnioskow dotycza-
cych przedsigbiorstw Oraz organizacji bronigcych interesow konsumentow.
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Z perspektywy firm uzyskane rezultaty oznaczajg, ze ryzyko bojkotu jest wigksze
w przypadku, gdy przedsiebiorstwo obstuguje segment rynku, w ktérym znajduja
si¢ osoby cenigce otwarto$¢ oraz posiadajace silng potrzebe dziatania na rzecz
dobra wspoélnego. Dla organizacji reprezentujgcych interesy konsumentow osig-
gniete wyniki oznaczaja sugestig, ze podczas akcji edukacyjnych i kampanii mo-
bilizujacych konsumentéw do bojkotu warto odwotywac si¢ do niezaleznosci,
otwartosci oraz zyczliwosci.
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PRODUCT BOYCOTT AND CONSUMER VALUES PREFERENCES

Summary

The objective of the paper is to investigate the relations of the customers' participation in prod-
uct boycott and values preferred by them. The conceptual framework is based on the Schwartz’s
theory of human values. Data from the European Social Survey are used to test research hypotheses.
Findings clearly show that consumers who take part in product boycotts place greater importance
on independence as well as they attach less importance to conservatism (tradition, conformity, se-
curity) and egoistic values (power, achievement) then other consumers.
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