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KONSUMENCI WOBEC NOWYCH TRENDOW
W KONSUMPCJI - WYNIKI BADAN

Streszczenie: Artykut jest teoretyczno-empirycznym glosem w dyskusji nad miejscem
1 znaczeniem nowych trendéw w konsumpcji oraz wptywem tych zjawisk na zachowania
konsumentow. Wspotczesny konsument podaza za obserwowanymi trendami, stajac si¢
coraz bardziej konsumentem kapry$nym i wymagajacym, ceniacym sobie luksus i wy-
godge. Jest skoncentrowany gtéwnie na sobie i coraz bardziej mobilny, zarowno w $wie-
cie realnym, jak i wirtualnym. Czasem bywa zagubiony, mimo ze jest coraz bardziej
wyedukowany i $wiadomy. Z konsumpcji czyni swoj styl zycia.

Stowa kluczowe: konsument, konsumpcja, nowe trendy w konsumpcji, wyniki badan.

Wprowadzenie

Od momentu, w ktorym gospodarka krajow wysoko rozwinigtych zostata
zorientowana na masowa produkcje, z konsumpcji uczyniono warto$¢ na tyle
istotna, ze jej poziom decyduje o braku konfliktdw spotecznych, stopniu legity-
mizacji porzadku spotecznego oraz satysfakcji w zyciu osobistym obywateli.
Konsumpcja stata si¢ podstawa oceny ludzi, ich statusu i prestizu [Polakowska-
-Kujawa, 2006, s. 471-474; Giddens, 2009, s. 166-197].

Znaczenie konsumpcji w cywilizacji zachodniej widoczne jest w zachowa-
niach spotecznych podporzadkowanych konsumpcji [Polak, 2009, s. 217-243].
W spoleczenstwach zachodnich konsumpcja staje si¢ gtéwnym czynnikiem mo-
bilizujacym ludzi do edukacji (nie tyle, by zdoby¢ wiedzg, co dobrze ptatna pra-
ce), pracy (by mie¢ srodki na zaspokajanie coraz liczniejszych potrzeb), migracji
(by znalez¢ lepsza prace, podnie$¢ swoj status), rywalizacji z innymi, ale takze
decyduje o frustracji, poczuciu niezadowolenia z zycia, depres;ji.
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Nie bez przyczyny zatem w naukach spotecznych pojawily si¢ takie pojgcia
jak: cywilizacja konsumpcyjna, spoteczenstwo konsumpcyjne, konsumpcjonizm,
konsumeryzm czy dekonsumpcja, a takze takie fakty spoteczne jak organizacje
i ruchy konsumenckie czy przypadki uzaleznien od konsumpcji (w tym takze zaku-
poholizm). Sa to pojecia i zjawiska uzasadnione obiektywnym i subiektywnym
znaczeniem konsumpcji, nieobserwowanym dotad w dziejach [Bywalec, 2007,
s. 137-163]. Konsumpcja stala si¢ obiektem wszechstronnych badan z punktu wi-
dzenia jej form, czynnikow ja determinujacych, a takze z punktu widzenia funkcji,
jakie spelnia, zmian, jakim podlega oraz pomiaréw i metod analizy, jakie wobec niej
mozna stosowac. Jednym z obszarow badan konsumpcji sa pojawiajace si¢ w niej
trendy, a wigc zachodzace obiektywnie, dlugoterminowe kierunki ogolnych wybo-
roéw, zachowan, preferencji konsumentow.

Celem prezentowanego artykutu jest zwrdocenie uwagi na dajace si¢ zaob-
serwowac zmiany w konsumpcji, a takze na zwiazki tych zmian z zachowaniami
wspotczesnych konsumentow.

1. Podstawy zrodlowe i metodyka podjetych badan

Podstawy zrodtowe prezentowanych rozwazan stanowi polska i zagraniczna
literatura przedmiotu oraz badania pierwotne autora przeprowadzone na potrzeby
niniejszego artykutu. Badania zostaly przeprowadzone w pazdzierniku 2013 r. na
330-osobowej, celowo dobranej probie konsumentéw aktywnych na rynku dobr
i ustug konsumpcyjnych. W badaniach wykorzystano metode ankiety [Kedzior
(red.), 2005, s. 85]. Respondentami byli petnoletni mieszkancy miast i wsi z woje-
wodztw Slaskiego i matopolskiego. W probie przewazaty osoby mtode, ze srednim
lub wyzszym wyksztalceniem. Najmlodszy badany liczyt 19 lat, najstarszy 68.
Mediana wieku badanych wynosita 27 lat. Ankietowani reprezentowali najczgsciej
gospodarstwa domowe 3- oraz 4-osobowe (odpowiednio 31,5% i 34,2% og6hu ba-
danych), bedace w dobrej lub dostatecznej sytuacji materialnej (odpowiednio 43,3%
137,6%). Badaniu poddano 204 kobiety oraz 126 megzczyzn — tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby (N =330, w %)

Wyszczegodlnienie Odsetek badanych
1 2 3

Plec kobieta 61,8
mezezyzna 38,2

do 25 lat 43,6

25-35 lat 41,5

Wiek 36-50 lat 10,9
51-65 lat 3,0

pow. 65 lat 0,9
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cd. tabeli 1
1 2 3
1 osoba 1,5
2 osoby 13,3
Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym 3 osoby 31,5
4 osoby 34,2
5 1 wigcej 0sob 19,4
bardzo dobra 12,4
Samoocena badanych sytuacji materialnej wta- dobra 43,3
snego gospodarstwa domowego dostateczna 37,6
zla 6,7
wie$ 20,6
. . . miasto do 50 tys. 22,4
Miejsce zamieszkania -
miasto od 50 do 200 tys. 28,2
miasto powyzej 200 tys. 28,8

Zrédto: Badania wlasne.

Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z 14 pytan otwartych, pototwartych, za-
mknigtych oraz siedmiostopniowej skali porzadkowej opisujacej stopien, w jakim
badani podazaja za nowymi trendami w konsumpcji. Rzetelno$¢ skali zostata
sprawdzona testem alfa Cronbacha. Warto$¢ wspolczynnika dla zastosowanej
skali wyniosta 0,759, mozna zatem uzna¢, ze zastosowana w badaniu skala jest
rzetelna'.

2. Przyczyny powstawania nowych trendéw w konsumpcji

Gloéwne przyczyny zmian we wspotczesnej konsumpcji maja charakter spo-
teczny i techniczny — por. tabela 2.

Analizujac zmiany spoteczne, tatwo zauwazy¢, ze gtdwna tendencja jest tu
indywidualizacja konsumpcji. Wspolczesne gospodarstwa domowe maja
mniejsza liczbe czlonkdéw, przy czym coraz wigcej jest gospodarstw jednooso-
bowych?®. Coraz wigksza liczba konsumentéw decyduje o swojej whasnej kon-
sumpcji i coraz wigcej wyroboéw uzywaja pojedyncze osoby. Wiele dotychczas

! Za dopuszczalny przyjmuje sie poziom wspotczynnika alfa > 0,7. Szerzej: [Nunally i Bernstein,

1994].

W latach 1988-2011 zmniejszeniu ulegta §rednia liczba 0séb w polskich gospodarstwach do-
mowych — do poziomu 2,82 w 2011 r. (w 1988 r. $rednia ta wynosita 3,10 osoby). W koncu
marca 2011 r. w Polsce istniato 13 572 tys. gospodarstw domowych, tj. o ok. 235 tys. (1,8%)
wigeej niz w 2002 r. W 2011 r. 24% ogdtu wszystkich gospodarstw domowych stanowily go-
spodarstwa jednoosobowe, ktore po gospodarstwach dwuosobowych sa najczesciej wystepuja-
cym typem gospodarstwa domowego w Polsce. Zob. [Gospodarstwa domowe w 2011 roku,
2013, s. 1-2].
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tzw. rodzinnych dobr konsumpcyjnych staje si¢ dobrami indywidualnymi (tele-
fony komorkowe, telewizory czy komputery, ktére obecnie w petnym tego sto-
wa znaczeniu mozna nazywac osobistymi).

Inna zmiana o charakterze spotecznym polega na tzw. rozczlonkowaniu.
Konsument w zaleznos$ci od tego, jakich produktow aktualnie uzywa, staje sig kre-
atywnym menedzerem (po klasnigciu w rece 1 spozyciu batonika Kinder Bueno),
pomystowym panem domu (po zamontowaniu kabiny prysznicowej kupionej
w Leroy Merlin), troskliwa matka (podajaca cudowny lek na kazdy bol swojego
,matego kroliczka”), wspaniatym kochankiem (przynoszacym do t6zka kawe Ja-
cobs Kronung) czy kucharzem z ,,pomystem na...”. Rozcztonkowanie to takze pro-
dukcja segmentowa, czyli tzw. masowa indywidualizacja. Decyzja o zakupie pro-
duktu pojawia si¢ coraz czgsciej jeszcze przed samym wyprodukowaniem wyrobu,
co widoczne jest chocby na takich rynkach jak meblarski czy samochodowy.

Tabela 2. Przyczyny zmian we wspotczesnej konsumpcji

Przyczyny o charakterze spotecznym

Coraz wigcej produktow stuzy wyltacznie jednej osobie, a nie jak wezesniej
Indywidualizacja catym gospodarstwom domowych (np. telefon, telewizor, coraz czesciej samo-
chéd). Coraz wigeej 0sob decyduje samodzielnie o swojej whasnej konsumpcji.

Konsumenci potrzebuja wielu gatunkoéw, form i stylow. Gatunek staje si¢

Rozcztonkowanie . :
obrazem, a uzytkownik wyrobu — bohaterem.

Czerpiac z pomieszania stylow i gatunkow, konsumenci staja si¢ swoistymi
menedzerami tozsamosci, odgrywajac rozmaite role i ukrywajac swoje
prawdziwe ja. Prowadzi to do coraz wigkszej akceptacji potaczen dziw-
nych, paradoksalnych.

Paradoksalne zestawienia

Przyczyny o charakterze technicznym

Konsumenci tworza z pomoca mediow i srodkow technicznych swoj

Nadrzeczywistos¢ R . . . .
wlasny, alternatywny $wiat i odgrywaja w nim powierzone sobie role.

Wspotczesny cztowiek staje si¢ tym, co kupuje i co potrafi obstugiwac.
Urzeczywistnienie wartosci Warto$¢ przestaje by¢ wlasciwoscia wyrobu, a staje si¢ wlasciwoscia
wykreowanego obrazu.

Konsumenci sa w stanie poja¢ znaczenia i wartosci, jakie komunikuja

Ztozonos¢ . , . . i
wyroby, dopiero wowczas, gdy zaczynaja ich uzywac.

Zrodto: Raaij [2001, s. 331-342].

W opisywana zmiang wpisuja si¢ takze rozcztonkowane $rodki przekazu.
Na rynku widoczny jest rozwoj czasopism specjalistycznych oraz telewizyjnych
kanaléw tematycznych, ktérych celem jest dostarczenie odbiorcy ekscytujacej
i sensacyjnej stymulacji. Krwawe morderstwa w serialu przeplatane sa reklamami
gum do zucia, po mydlanej operze o tresci seksualnej emitowane sa programy reli-
gijne. Nikogo nie dziwi konferansjer ubrany jednoczesnie w T-shirt i frak, zapowia-
dajacy kolejny wystep w telewizyjnej rewii. Prowadzi to do coraz wigkszej akcepta-
cji potaczen dziwnych, paradoksalnych zestawien przeciwienstw. Polaczenia
i przeciwienstwa tworza nowe alternatywne gatunki, a stowo ,,eklektyzm” od-
mieniane jest przez wszystkie przypadki.
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Wsrod zmian o charakterze technicznym (tabela 2) na pierwszy plan wy-
chodzi nadrzeczywistos¢ Srodkéw przekazu i stymulacji. Jej przyktadem moze
by¢ rzeczywisto$¢ wirtualna, a wigc spotecznosciowe gry komputerowe, fora, porta-
le tematyczne, w ktorych kazdy moze by¢, kim chce i istnie¢ w gronie interneto-
wych znajomych. Innym przyktadem moze by¢ przestrzen cybernetyczna: dostgpne
w kazdym parku rozrywki stymulatory lotow, gry PS3 z walkami ,, na zywo”, pro-
jekeje filmowe w kinach 3, 4, 5, a nawet 6D. Nadrzeczywistos¢ widoczna jest takze
w rozwoju tzw. filméw i czasopism ucieczkowych. Coraz powszechniej obecna jest
takze i w reklamie, w ktorej obraz nie tylko reprezentuje wyrob, ale wyrdb reprezen-
tuje obraz — nie wystarczy juz bowiem ukaza¢ odbiorcy wszystkich walorow pro-
duktu, by konsument zainteresowat si¢ wyrobem, trzeba z uzytkownika produktu
zrobi¢ superbohatera (np. emitowana w 2014 r. seria reklam marketu Leroy Merlin
,,zostan bohaterem w swoim domu™).

Do innych zmian o charakterze technicznym zaliczy¢ nalezy tzw. urzeczy-
wistnianie wartosci. Obecnie konsumpcja staje si¢ wazniejsza od wytwarzania.
Ludzie coraz czgs$ciej okreslaja swoja tozsamos$¢ przez to, co kupuja i konsumu-
ja (uzytkuja). Takze tatwo daje si¢ zaobserwowac zjawisko odwrocenia produk-
cji i konsumpcji, ktére wywotane jest kolejna zmiana o charakterze technicznym
— zlozonoscia. Jednym z gtéwnych celow wspotczesnego konsumenta staje si¢ da-
zenie do ,,panowania nad”. Ale czy czasami i same produkty oraz ich tworcy nie
maja takiego celu? Coraz bowiem bardziej widoczna jest tzw. dekoncentracja pod-
miotu, czyli pomieszanie podmiotu i przedmiotu. Produkty wydaja sig coraz czgsciej
wyznacza¢ warunki i sposoby konsumpcji. Konsumenci musza postgpowac zgodnie
z instrukcjami dotaczanymi do produktow, aby osiagnac¢ korzysci i unikna¢ ktopo-
tow. W pomieszanie przedmiotu i podmiotu wpisuje si¢ takze tzw. samoopakowanie
i samomarketing ludzi. Uprzedmiotowienie i przeksztalcenie w artykul handlowy
wilasnego ciala i wlasnego ,ja” pozwala coraz wigkszej liczbie ludzi by¢ ,.konsu-
mowanym” przez innych, tak jak wyroby dostgpne i oferowane na rynku (gwiazdy
filmowe, celebryci itd.)’.

3. Respondenci wobec nowych trendow w konsumpcji

Przeprowadzone badania pierwotne pozwolity zidentyfikowac roézne sposo-
by reakcji konsumentow na zachodzace zmiany i pojawiajace si¢ trendy w kon-
sumpcji. Wyniki uzyskano, zamieszczajac w kwestionariuszu siedmiostopniowa
skale porzadkowa opisujaca stopien, w jakim badani podazaja za nowymi trendami

3 Szerzej na temat przemian we wspdtczesnej konsumpciji i ich wplywu na zachowania konsumentow
zob. w [Janos-Kresto i Mroz (red.), 2006]; [Macik (red.), 2011] oraz [Mrdz, 2013, s. 107-179].
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w konsumpcji. Warto$¢ 1 na skali oznaczata odpowiedz ,,wcale”, a 7 — odpowiedz
,catkowicie”. W tabeli 3 przestawiono wartosci srednie uzyskanych odpowiedzi.

Tabela 3. Deklarowane zachowania respondentéw wobec nowych trendow
w konsumpcji (N = 330, $rednia arytmetyczna)

Respondenci wedlug

fci sytuacji miejsca zamieszkania
Wyszczegodlnienie Ogo- P materialnej (W tys. mieszkancow)
tem K M S NS wied do 50- | pow.

50 200 200

Bywa, Ze zaczynam docenia¢
zakupione produkty dopiero po 4,43 4,52 4,27 4,45 4,40 4,65 445 424 4,44
pewnym czasie ich uzytkowania
Jesli jest tylko taka mozli-
wo§$¢, staram si¢ wptywac na
wyglad, koncowy efekt
towaru/ustugi, jaka kupuje
Dbam o to, by moje rzeczy

4,37 | 433 442 | 443 | 4,28 | 4,31 4,50 | 4,29 4,38

433 | 458 | 392 | 456 | 4,04 | 434 | 438 | 4,24 | 4,38

byly modne

Lubig faczy¢ rézne style 418 | 442 | 379 | 433 | 399 | 428 | 453 | 392 | 4,09
i gatunki

Cenig sobie produkty pozwa-

lajace mi wyrdznic sig spo- 4,12 4,36 3,73 432 3,86 4,15 4,07 4,05 421

$rod innych osob
Bywa, ze kupig¢ produkt
wyposazony w funkcje, 4,04 4,01 4,07 3,98 4,10 3,84 3,95 4,01 4,27
z ktorych nie korzystam
Dbam o to, by moje rzeczy
byly ,,na czasie”

Internet jest dla mnie miejscem,
gdzie odpoczywam i odrywam 3,70 3,62 3,83 3,66 3,75 3,54 3,96 3,82 3,50
si¢ od rzeczywistosci
Postepujg zgodnie z sugestiami
uzytkowanych produktow 3,69 | 3,96 | 3,26 | 3,92 | 341 | 4,18 | 3,73 | 3,38 | 3,63
(np. wyswietlacza drukarki)
Podczas zakupow denerwuje
si¢ z powodu nadmiaru wersji | 3,60 3,63 3,55 3,54 3,66 3,63 3,32 3,53 3,85
i réznych opcji produktu
Podczas zakupoéw poddaje sig¢
nastrojowi chwili, nie zawsze
kupujac to, co jest mi najbar-
dziej potrzebne

Dbam o to, by inni zauwazali
i doceniali moj styl zycia
Bywa, ze kupig produkt,
ktorego nie potrafig do konca 2,19 2,26 2,08 2,18 2,22 2,07 2,23 2,28 2,17
obstugiwaé

Wolg rozmawia¢ z innymi

w internecie niz w rzeczywisto$ci
Fascynuje mnie zycie 0s6b
znanych, celebrytow, ich
zachowania inspiruja mnie
podczas zakupow

3,70 | 3,71 | 3,69 | 3,94 | 341 | 3,65 | 3,69 | 3,65 | 3,81

3,40 | 3,88 | 2,63 | 3,54 | 3,23 | 3,69 | 3,51 325 | 3,26

3,10 | 3,22 | 291 324 | 2,93 | 328 | 3,15 | 2,90 | 3,14

2,01 1,91 2,16 | 2,01 1,99 | 2,10 1,83 | 2,14 1,94

1,93 | 2,21 1,61 | 2,03 1,80 | 2,09 | 2,00 | 2,00 1,69

Objasnienia: K — kobieta, M — mezczyzna, S — sytuacja satysfakcjonujaca (bardzo dobra lub do-
bra), NS — sytuacja niesatysfakcjonujaca (dostateczna lub zta).

Zrodto: Badania wiasne.



130 Grzegorz Maciejewski

Ankietowani deklarowali, ze zdarza im si¢ pozna¢ w pelni mozliwosci za-
kupionych produktow dopiero po pewnym czasie ich uzytkowania — ,,ztozonos$¢”
($rednia 4,43). Nie oznacza to jednak, ze kupuja oni towary, ktérych nie potrafia
obstugiwaé (Srednia 2,19). Dazac do ,,panowania nad” i bgdac jednoczesnie
»konsumentami poszukujacymi”, zdaja sobie sprawe, ze ich sprzgt jest czgsto
zbyt skomplikowany, by mogli od razu catkowicie opanowac jego obstugg.

Druga bardzo widoczna zmiang jest ,,rozcztonkowanie”. Obecna produkcja
masowa niekoniecznie polega na wytwarzaniu wigcej tego samego, lecz na produk-
cji wigkszej liczby roznych odmian ,,wersji osobistych” wyrobu. Coraz bardziej
widoczna jest tzw. masowa indywidualizacja czy tez ,hiperpersonalizacja”, bedaca
odpowiedzia podazy na poszukiwanie przez wspotczesnych konsumentow produk-
tow unikatowych, dopasowanych do ich indywidualnych preferencji i oczekiwan.
Respondenci czesto przyznawali, ze jesli tylko maja taka mozliwos¢, staraja sie
wplywac na ostateczny ksztalt nabywanego dobra czy ustugi, nadajac mu tym
samym swoj oryginalny, indywidualny charakter (Srednia 4,37), cenia bowiem
sobie produkty pozwalajace im wyrdzni¢ sig¢ sposrod innych osob (Srednia 4,12).
Chca by¢ modni i ,,na czasie” (Srednie odpowiednio: 4,33 1 3,70).

Inna istotna zmiana laczy si¢ z omowiona wczesniej. Ankietowani, widzac
coraz wigksza akceptacj¢ spoteczna roznych paradoksalnych zestawien oraz
laczac rozmaite style i gatunki (Srednia 4,18), staja si¢ swoimi wlasnymi ,,mene-
dzerami tozsamoS$ci”, kreujacymi swoja tozsamos$¢ na potrzeby roéznych rol,
ktore przyjmuja w rzeczywistosci realnej badz wirtualne;j.

Niespotykane dotad techniki personalizacji oferty rynkowej i wychodzenie na-
przeciw konsumenckim oczekiwaniom powoduja, ze czgs¢ konsumentéw zaczyna
odczuwa¢ dyskomfort zwigzany z nadmiarem dostepnych dobr, ustug i natlokiem
informacji. Konsumenci zaczynaja wykazywaé objawy tzw. przeciazenia po-
znawczego zwigzanego z zaktopotaniem bogactwa i zaklopotaniem wyboru (embar-
ras de richesse, embarras de choix). Sytuacja ta dotyczy takze w pewnym stopniu
badanych konsumentek ($rednia 3,63) i konsumentéw ($rednia 3,55).

Co takze interesujace, badani konsumenci nie deklarowali duzej checi prze-
noszenia swoich relacji interpersonalnych do rzeczywistosci wirtualnej (Srednia
2,00), preferujac bardziej kontakty w sferze realnej niz wirtualnej, a takze inspiro-
wania si¢ podczas zakupdéw postawami, zachowaniami i stylem osob znanych, cele-
brytow (Srednia 1,93). Powodem znikomej fascynacji zyciem ,,gwiazd” moze by¢
che¢ dokonywania wilasnych poszukiwan i dos§wiadczen, obecno$¢ réznorodnych
form i gatunkow oraz fakt, ze w epoce postmodernistycznej dopuszczalne sa wszel-
kie style, a zaden centralny autorytet nie dyktuje mody na najblizszy sezon.

Analizujac dane z tabeli 3 mozna zauwazy¢ ponadto, ze na nowe trendy
otwarte sa bardziej kobiety niz me¢zczyzni oraz osoby oceniajace sytuacj¢ mate-
rialna swojego gospodarstwa domowego jako bardzo dobra i dobra. By¢ moze
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w przypadku przekroju wedtug plci wiaze si¢ to z wigksza sktonno$cia kobiet
niz mezczyzn do ryzyka podczas zakupow [Maciejewski, 2010, s. 222], a w przy-
padku przekroju wedlug oceny sytuacji materialnej wyzszy dochod pozwala kon-
sumentom bardziej otworzy¢ si¢ na r6znego rodzaju nowosci.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja takze na znaczenie kolejnej ob-
serwowanej zmiany — indywidualizacji konsumpcji. W tabeli 4 zestawiono dane
informujace o formach spozywania positkow i sposobach spgdzania dtugiego
czasu wolnego (urlopy, wakacje).

Tabela 4. Przejawy indywidualizacji konsumpcji wéréd badanych konsumentéw
(N=325,w %)

Respondenci wedlug

Oub Ici sytuacji miejsca zamieszkania
Wyszczegodlnienie 1 egrfl_ piat materialnej (W tys. mieszkancow)
. do 50- | pow.
K M S NS wie$ 50 200 200
SPOZYWANIE POSILKOW

Zawsze spozywamy wspolnie 36,9 36,5 37,7 37,4 36,4 35,3 39,2 35,9 37,4
Jemy wspolnie, gdy tak
akurat si¢ utozy

Jemy oddzielnie 20,0 18,7 22,1 17,6 23,1 16,2 17,6 16,3 28,6
MENU OBIADOW
Wszyscy jedza te same dania 72,9 69,0 79,5 71,4 74,8 66,2 73,0 73,9 76,9

Sa dwa lub wigcej wariantow
do wyboru

43,1 44,8 | 40,2 | 45,1 40,6 | 48,5 | 43,2 | 478 34,1

17,8 | 20,2 13,9 | 18,7 16,8 | 26,5 16,2 16,3 14,3

Kazdy je to, na co ma akurat

9,2 10,8 6,6 9,9 8,4 7.4 10,8 9,8 8,8
ochote

SPOSOB SPEDZANIA WAKACJI/URLOPU
Wspolnie wszyscy razem 36,0 37,9 32,8 36,8 35,0 27,9 39,2 34,8 40,7
Dorosli osobno, dzieci osobno 20,9 20,2 22,1 23,1 18,2 20,6 28,4 19,6 16,5

Osobno, wedtug wlasnych
upodoban

43,1 | 419 | 45,1 | 40,1 | 46,9 | 51,5 | 324 | 45,7 | 42,9

Objasnienia: K — kobieta, M — m¢zczyzna, S — sytuacja satysfakcjonujaca (bardzo dobra lub do-
bra), NS — sytuacja niesatysfakcjonujaca (dostateczna lub zta).

Zrodto: Badania wiasne.

Tylko bowiem nieco ponad 1/3 badanych przyznata, ze positki spozywa zaw-
sze razem z innymi cztonkami swojego gospodarstwa domowego. Podobny odsetek
deklaracji uzyskano w przypadku wspdlnego spedzania wakacji czy urlopu. Ponadto
u wigeej niz 1/4 respondentéw odnotowano deklaracje, iz podczas obiadow w menu
uwzgledniane sa indywidualne preferencje cztonkéw gospodarstwa domowego.

Na rynku prasy, w telewizji oraz internecie wida¢ dynamiczny rozwoj czaso-
pism, kanalow czy portali tematycznych. Nadawcy maja dostarcza¢ konsumentom
ekscytujacej i sensacyjnej stymulacji, wychodzac naprzeciw ich zindywidualizowa-
nym upodobaniom. Media symulujace rzeczywistos¢ tworza ,,nadrzeczywisto$c”,



132 Grzegorz Maciejewski

w ktora coraz czgsciej uciekaja konsumenci pragnacy oderwaé si¢ od swojego
zycia i zapomnie¢ o ktopotach. Bardziej od probleméw innych ludzi konsumenci
zainteresowani sg lekkim, komediowym repertuarem filmowym, stuchaniem
ulubionej muzyki czy ré6znymi formami rozrywki w internecie. Powstaje wiele
produkcji ,ucieczkowych”, tworzacych nadrzeczywisto§¢ na uzytek swoich
odbiorcow [Maciejewski, 2014, s. 1129-1136]. Wsrdd rodzajow gazet i czasopism,
ktore badani podawali jako najchgtniej czytane, pierwszorzedne znaczenie mialy
pozycje lekkie, rozrywkowe, a mianowicie rozne tytuly tzw. pism kobiecych
(zwhaszcza ,,Cosmopolitan”, ,,Twdj Styl”, ,,Joy”, a takze ,,Avanti”, ,,Claudia”, ,,El-
le”, ,,.Swiat Kobiet”, ,,Pani”, »Naj”, ,, Tina”, ,,Olivia”, ,,Przyjaciotka”, ,,Glamour™),
pism popularnonaukowych i hobbystycznych (zwtaszcza ,,Focus” i ,,Charaktery”
oraz ,National Geografic”, ,,Dziatkowiec”, ,,Film”, ,Joga”, L Swiat Wiedzy”,
»Lotnictwo”, ,,Bron i Amunicja”) czy pism ,plotkarskich” (,,Flesz”, ,Party”,
,Show”, ,.Viva”, , Zycie Gwiazd”, ,,Zycie na Goraco”, ,,Sukces”, ,,Gala”) — rys. 1.
Eacznie respondenci podali 131 tytuléw gazet i czasopism®. Tytuly, ktére prze-
kroczyty 5-procentowy prog wskazan badanych, zaprezentowano na rys. 2.

37,1
35 1 [ 32,4 313

Uwaga: Wartosci nie sumuja si¢ do 100%. Respondenci mogli poda¢ wigcej niz jeden tytul.
Rys. 1. Najchgtniej czytane rodzaje gazet i czasopism — deklaracje respondentow (N = 275, w %)

Zrédlo: Badania wlasne.

* Sposrod 330 badanych 55 (16,7%) przyznato, Ze nie czyta gazet i czasopism.
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Uwaga: Zamieszczono tytuly, ktore uzyskaty powyzej 5% wskazan.
Rys. 2. Najchgtniej czytane tytuly gazet i czasopism — deklaracje respondentow (N =275, w %)

Zrédlo: Badania wlasne.

Podsumowanie

Podjete w niniejszym opracowaniu rozwazania na temat zachowan konsu-
mentow wobec nowych trendow w konsumpcji pozwalaja na przedstawienie
kilku konkluzji.

Badani konsumenci zdaja si¢ by¢ otwarci na wigkszo$¢ nowych trendow.
Sa konsumentami dazacymi do ,,panowania nad” nabywanymi produktami, be-
dac jednoczes$nie $wiadomymi, ze ich sprzet jest czgsto zbyt skomplikowany, by
mogli od razu opanowa¢ jego obstuge. Jesli tylko maja mozliwo$é, to wlaczaja
si¢ w proces produkcji, nadajac kupowanemu przez siebie produktowi oryginalny,
indywidualny charakter. Konsumenci cenig sobie bowiem produkty pozwalajace
wyrdzni¢ si¢ im sposréd thumu. Cheace by¢ modni i ,,na czasie”, tacza rozmaite style
i gatunki. Kreuja swoja tozsamos$¢ na potrzeby réznych rol odgrywanych w rze-
czywisto$ci realnej i wirtualne;j.

Mimo ze dobrze wyedukowani, zaczynaja wykazywac¢ objawy przeciazenia
poznawczego zwiazanego z nadmiarem dostepnych wariantow dobr i ustug oraz
codziennym natlokiem informacji.

Na rynku gazet i czasopism poszukuja nie tylko codziennych wiadomosci, ale
réwniez tytutdow lekkich, pozwalajacych oderwac sig od codziennej rzeczywistoSci.

Na nowe trendy w konsumpcji otwarte wydaja si¢ bardziej kobiety niz mez-
czyzni oraz konsumenci bedacy w dobrej lub bardzo dobrej sytuacji materialne;.
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Ze wzgledu na niereprezentatywno$¢ badanej proby do przedstawianych
wynikéw badan nalezy podchodzi¢ z ostroznoscia. Podniesione w niniejszym
artykule kwestie powinny zosta¢ podjgte w projekcie badawczym przeprowa-
dzonym na szersza skalg.
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CONSUMERS TO NEW TRENDS IN CONSUMPTION
— RESULT OF RESEARCH

Summary: The article is a theoretical and empirical discussion over the place and role
of new trends in consumption and the influence of these phenomena on consumers’
behaviour. Contemporary consumer, following the trends, becomes a fussy and demand-
ing customer, who appreciates luxury and convenience. Focused mostly on themselves,
he or she is more and more mobile both in real and virtual world. They tend to be con-
fused although they are more and more educated and conscious.

Keywords: consumer, consumption, new trends in consumption, the results of research.





