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Streszczenie

Praca zawiera rozwazania dotyczace trendéw konsumenckich w wysoko rozwi-
nigtych gospodarkach rynkowych. Scharakteryzowano ogodlnie popularne metody
podziatu rynku. Analizie poddano zachowania nabywcze konsumentéw-studen-
tow Wydziatu Nauk Ekonomicznych Politechniki Koszalinskiej i wpisanie ich we
wspolczesne style zycia. Wykorzystano metode sondazu diagnostycznego. Jako
wz0r przyjeto segmentacje AlO, tworzac twierdzenia gtéwnie z obszaru dziatania,
zainteresowan oraz opinii. Z badan wynika, iz mtodzi konsumenci maja zblizone
opinie dotyczace niektorych aspektow zycia, takze ich dziatania sa podobne. Nieco
inna sytuacja dotyczy zachowan konsumpcyjnych. Badani dopiero ucza si¢ wyda-
wac pienigdze i okreslaja swoja tozsamos$¢. Nie ma wsrod nich osob zdecydowanie
deklarujagcych wybrany styl zycia. Komunikaty perswazyjne zdolnych reklamo-
dawcow, zachgcajace do zakupu okreslonych produktéw, mogg trafi¢ na podatny
grunt. Wplyw technologii i reklamy na badanych jest widoczny w ich zyciu i cz¢sto
nieuswiadomiony. Artykut ma charakter badawczy

Stowa Kkluczowe: zachowania nabywcze, styl zycia, zainteresowania, opinie, dzia-
tania.

Kody JEL: M31

Wstep

Artykul poswigcono stylom zycia wyznawanym przez mtodziez zamieszkatg we wschod-
niej czesci wojewodztwa zachodniopomorskiego i studiujaca na Politechnice Koszalinskiej.
Celem rozwazan jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych procesu upodobnienia
si¢ 1 przenikania wzoré6w konsumpcji, sprawdzenie, czy studenci znajg i kupuja produk-
ty markowe, czy maja §wiadomo$¢ istnienia réznorodnych stylow zycia, jakie przejawiaja
dziatania i zainteresowania, jak uzytkuja media, a takze jak spedzaja czas wolny oraz czym
si¢ interesu;ja.

Zachowania nabywcze klientow zwigzane sg z obranymi stylami zycia. Rozpoznanie
stylu zycia wybranej grupy pozwala okresli¢ strukture wydatkow danego gospodarstwa do-
mowego. Jednak trzeba przyznac, ze wystepuja trudnosci z definiowaniem terminu: ,,styl
zycia”. A. Sicinski uwaza, ze to zakres i formy codziennych zachowan specyficznych dla
okreslonej zbiorowosci spotecznej Iub okreslonej jednostki, tj. charakterystyczny ,,spo-
sob bycia” w spoteczenstwie” (Sicinski 1977, s. 284). B. Galeski rozumie ten termin jako
,,uznany przez grupe lub jednostke wybierany sposob zaspokajania potrzeb” (Gateski 1977).
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Wedtug niego, styl zycia nie obejmuje wszystkich zachowan, a jedynie dziatania zwigzane
z zaspokojeniem potrzeb. Do stylu zycia nie nalezy to, ze cztowiek si¢ ubiera, lecz to, jak si¢
ubiera, w jaki sposob wypoczywa w ramach dostepnych mu mozliwosci wyboru (Rudnicki
2012, s. 107). G.R. Foxalli, R.E. Goldsmith uwazaja, ze termin ten, ogolnie rzecz biorac,
oznacza indywidualne wzorce dziatan, zainteresowan i przekonan, ktorymi konsumenci roz-
nig si¢ miedzy sobg” (Foxall, Goldsmith 1998, s. 200). Wazne dla stylu zycia sg sposoby
wykorzystania przez grupy czasu i zasoboéw oraz ich poglady, ktore decyduja o ksztalcie
codziennego zycia, ich priorytety, samoocena. Duze znaczenie ma postrzeganie wtasnej 0so-
by przez siebie oraz innych. Zatem styl zycia to z jednej strony obserwowalne zachowania
w sytuacjach codziennych, z drugiej za§ nieobserwowalne wartosci, ktore czlowiek wyraza
swymi zachowaniami (Rudnicki 2012, s. 107). H. Assael uwaza, ze ,,styl zycia” to wzorzec
konsumpcji odzwierciedlajacy to, jak dana osoba lubi spedza¢ czas i na co wydaje pieniadze
(Assael 1990, s. 275). Podobnie definiuje ten termin M.R. Solomon uwazajac, ze ,,w kate-
goriach ekonomicznych pojecie to oznacza sposob rozporzadzania swoimi dochodami przez
konsumentow, zarowno w kategoriach ogolnego przeznaczania pieni¢gdzy na rézne produk-
ty 1 ustugi jak i bardziej szczegdtowych decyzji dotyczacych wydawania ich na okreslone
produkty w ramach kazdej kategorii” (Solomon 2006, s. 216). ,,Styl zycia” rozwaza si¢
w kategoriach tozsamosci grupy. Bierze si¢ wowczas pod uwagg to, co ludzie lubig robié,
jak spedzaja wolny czas i na co wydaja pienigdze. Dlatego warto odnies¢ si¢, w toku analizy
podjetych badan, do socjologicznego podzialu zbiorowosci na grupy spoteczne, ktore sa
rodzajem zbiorowos$ci, wyraznie absorbuja swoich cztonkow oraz okreslajg ich zachowa-
nia. Cztonkowie grupy maja $wiadomos¢ swej odrebnosci ,,my”. Cechy grupy spolecznej
W ujeciu socjologicznym nieznacznie r6znig si¢ od ujgcia marketingowego. Jezeli w ujeciu
socjologicznym grupa ma okreslony sktad i wiadomo, kto do niej nalezy, znany wzor fizycz-
ny, moralny oraz wystepuja w niej funkcje cztonkow w grupie, to osoby prowadzace ten
sam ,,styl zycia” niekoniecznie sg cztonkami podlegajacymi wszystkim tym regutom. Grupy
konsumenckie moga mie¢ zmienny charakter, obecnie ich cztonkowie moga kontaktowac
si¢ ze sobg np. tylko w sieci. Jednak wiekszos¢ elementow sktadowych jest podobna: czton-
kowie grup; przedmioty materialne, wartosci kulturowe, symbole; zadania, wzory zachowan
1 stosunkow; system Srodkéw instytucji regulujacych oddziatywania i stosunki wewnatrz
grupy oraz oddzialywania z innymi grupami (Kubow 2006, s. 120 i 124). Cztonkowie grupy
,»WYyzZnajacy ten sam styl zycia” okreslajg siebie opierajac si¢ na znanym im zbiorze symboli,
deklaruja czym sa, a czym nie. Przy czym deklaracja ta przejawia si¢ w sposob ekspresyjny,
np. przez szokujacy ubior. Grupy, ktore taczy podobny dochod i srodowisko spoteczne moga
wykazywa¢ podobne zachowania konsumpcyjne, jednak nalezy wzia¢ pod uwage osobiste
przekonania 1 idee, ktore kierujg postgpowaniem konsumentow. Style zycia, jak juz wspo-
mniano, nie sg state, gdyz z jednej strony wraz z uptywem czasu preferencje i gusty si¢ zmie-
niaja, a z drugiej — konsument stale znajduje si¢ pod wplywem nowosci pojawiajacych sie
na rynku, czgsto przekazywanych drogg elektroniczna. Nabywca preferujacy dany styl zycia
sktonny jest probowac¢ nowych rzeczy, korzysta¢ z nowo odkrytych ustug lub przyjmowac
inne style zycia. Poglady na tematy spoteczne, moga si¢ zmieni¢, dawny styl zycia moze
przesta¢ odpowiada¢ danej osobie, a niegdysiejsze produkty nie zaspokajaja juz bardziej

handel_wew_1-2015.indd 194 @ 2015-03-26 09:48:10



ALINA OCZACHOWSKA 195

wysublimowanych potrzeb. Jednak prawda jest, iz dawniej i obecnie to produkty tworza
podstawowy sktadnik stylu zycia. Specjalisci marketingu starajg si¢ zatem rozpoznaé trendy
rynkowe, aby dopasowa¢ dane produkty do istniejacego wzorca konsumpcji. Jednoczesnie
ich celem jest wykorzystywanie wiedzy o okreslonym stylu zycia tak, aby konsumenci mo-
gli cieszy¢ si¢ zyciem 1 wyraza¢ spoteczng tozsamo$¢ na swoj wlasny sposob. Marketing
»Stylu zycia” polega w ostateczno$ci na taczeniu, produktéw i okolicznosci w taki sposob,
aby wyrazi¢ okreslong forme¢ konsumpcji (Solomon 2006, s. 218).

Rodzaje segmentacji na rynkach Swiatowych

Nasze spoteczenstwo funkcjonuje na wolnym rynku okoto ¢wier¢ wieku. Ten krotki czas
nie przeszkodzit w duzym upodobnieniu si¢ zachowan polskich konsumentéw do zachowan
nabywcow europejskich. Zaznaczy¢ nalezy, ze mtode pokolenie urodzito si¢ juz w czasach
gospodarki kapitalistycznej, przejawia takie typy zachowan konsumpcyjnych, jak wiekszos¢
miodziezy zamieszkatej w Europie i na $wiecie. Mimo ze Polska nie jest tak zamoznym
krajem jak wiodace kraje europejskie zaktada sig, ze style zycia mtodych ludzi nie r6znig sig
od siebie. Co wigcej, przyjmuje sie, ze wlasnie z powodu zapdznienia gospodarczego i pew-
nych kompleksow wsrod polskiej mtodziezy, rodzi sie¢ wsrod niej wigksza motywacja do
demonstracji kosmopolitycznych zachowan konsumpcyjnych. Dlatego tez warto zapoznac
si¢ ze stosowanymi globalnie strategiami segmentacji.

Segmentacja VALS (Value and Life-Styles) jest oparta na badaniach taczacych teori¢
osobowosci z zachowaniami spotecznymi. Opisuje zwigzki miedzy cechami osobowosci
1 zachowaniami konsumentow. Typologia VALS odzwierciedla roznice w motywacjach,
a takze wyjasnia, jakie ograniczenia natury emocjonalnej i materialnej ksztattuja zacho-
wania nabywcow. Segmentacja VALS dzieli amerykanskich konsumentow na osiem grup:
samorealizujacych si¢, spelnionych, dazacych do osiggni¢¢, do§wiadczajacych, wierzacych,
starajacych sie, wykonawcow i walczacych.

Segmentacja wedtug RISK (Research Institute on Social Change) wyznacza 6 grup euro-
konsumentow: tradycjonalista, domator, racjonalista, hedonista, awansujacy, kreujacy trendy.

Ponadto prowadzi si¢ rowniez inne badanie stylow na obszarze eurorynku. Gtowne zna-
czenie ma typologia konsumentow europejskich, eurostylu, prowadzona takze przez CCA
w formie panelu. Glowne kryteria tej typologii dotycza kilku podstawowych zakresow zycia
prywatnego, spotecznego, zawodowego i politycznego, jak rowniez zainteresowan, mental-
nosci oraz motywacji konsumentow (Rachocka iin. 2011, s. 127) Wynikiem tych badan byto
wyodrebnienie typow konsumentéw na obszarze europejskim ze wzgledu na sze$¢ cech:
dynamika — cecha stanowigca o nowoczesnosci otwarto$ci na nowosci,
stabilno$¢ — przeciwienstwo dynamiki, potrzeba zycia w bezpieczenstwie i tradycji,
warto$ci niematerialne — poszukiwanie wartosci moralnych glebszego sensu zycia,
warto$ci materialne — orientacja na konsumpcje¢, czerpanie przyjemnosci z zycia,
podejscie racjonalne — myslenie i planowanie,
podejscie emocjonalne — impulsywno$¢, podkreslanie odczué i emocji.

AN S e
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Na podstawie powyzszych cech i stopnia ich nasilenia zidentyfikowano szesnascie grup
eurokonsumentow, ktérym nadano odpowiadajace ich stylowi zycia nazwy (Sznajder 1999;
Komor 2000).

Segmentacja AIO (Activities, Interest, Opinions — dzialania, zainteresowania, opinie) to
metoda stosowana w celu ustalenia postgpowania, zainteresowan, oraz pogladow konsu-
mentow, stuzaca zaprojektowaniu na tej podstawie odpowiednich dziatan marketingowych.
Informacje uzyskuje si¢ tu za pomoca badan ankietowych zawierajacych pytania pogru-
powane wedlug dzialan, zainteresowan oraz opinii, jak roéwniez danych demograficznych
respondenta (Chrachol 2011, s. 55).

Tabela 1
Kategorie elementéw metody AIO
Dziatania Zainteresowania Poglady Dane demograficzne

praca rodzina 0 sobie samym wiek

hobby dom sprawy spoteczne wyksztatcenie

wyd. towarzyskie praca polityka dochod

urlop spoteczno$é biznes zawod

rozrywki rekreacja gospodarka wielko$¢ rodziny
kluby moda edukacja mieszkanie
spotecznos¢ produkty zywnosciowe | produkty region geograficzny
zakupy media przysztosé wielko$¢ miasta
sport osiggnigcia kultura faza w cyklu zycia

Zrodto: Plummer (1974, s. 34).

Nowe $wiatowe trendy 1 zachowania konsumpcyjne opisuje M. Evans. Najwazniejsze
tendencje zwigzane ze zmianami stylu zycia wspotczesnych konsumentow krajow o ustabi-
lizowanej gospodarce rynkowej to (Jachnis 2007, s. 187):

- sktonno$¢ do zaszywania si¢ we wlasnym domu w izolacji do otoczenia;
- moda na konsumpcj¢ produktow spozywcezych w polaczeniu z zazywaniem narkotykow-

-poszukiwanie doznan w §wiecie nierealnym; eskapizm;

- akceptacja przez konsumentow wilasnych slabosci; stajg si¢ oni dla siebie tolerancyjni

i chca, zeby inni tez tak ich traktowali; uwazaja, ze zastuguja na specjalne wzgledy;

- konsumenci oczekujg indywidualnego podejscia ze strony producentow — ze wzgledu na
poczucie wiasnej indywidualnosci;

- nastgpuje przesunigcie granicy wieku (w gore) we wszystkich dziedzinach zycia; ludzie
pdzniej posiadaja dzieci, wydtuza si¢ ich aktywno$¢ zawodowa itp.;

- ros$nie znaczenie generacji gier video;

- konsumenci w znacznie wigkszym stopniu cechuja si¢ poczuciem patriotyzmu lokalne-

£0;
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- obserwuje si¢ powstanie zjawiska domocentryzmu; ludzie pracuja w domu, zamawiaja
zakupy i dania z dostawg do domu itp.;

- konsumenci zaczynaja przedktada¢ réznorodnos¢ doznan i przezy¢ nad posiadanie dobr
materialnych;

- konsumenci zamiast oszcze¢dzac zaczynajg doceniac i szuka¢ warto$ci; szczegolng wage
przywiazuja do jakosci, z preferencja do tej o najwyzszym znaku; zaczynaja kupowac
mniej rzeczy, ale lepszej jakosci.

Podziat na segmenty polega na wykorzystaniu czynnikow psychologicznych, socjolo-
gicznych i antropologicznych.

Wybrane aspekty zachowan a style zycia w §wietle badan

Badania przeprowadzono w lutym 2014 roku. Wzigli w nim udziat studenci Wydziatu
Nauk Ekonomicznych. Dobor proby byt celowy, badaniu poddani zostali wszyscy studenci
pierwszego roku studiéw licencjackich obecni w wybranych dniach, pochodzacy z woje-
wodztwa zachodniopomorskiego (185 osob). Zastosowano metode wywiadu sondazowego,
narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankietowy. Ze wzgledu na wielkos¢ proby oraz
wielostopniowos¢ badan AIO wskazane zostang jedynie pewne tendencje $wiadczace o moz-
liwosci wyboru danego stylu. W ankiecie umieszczono 38 twierdzen, proszac badanych, aby
zaznaczyli, czy zgadzajg si¢ z danym twierdzeniem, czy tez nie. Scharakteryzowano badang
probe, ze wzgledu na wiek. I tak, 30,72% byto w wieku 19-20 lat, 56% os6b miato 21-22 lat,
a 13,26% znajdowato si¢ w przedziale 23-24 lata. 67% badanej proby stanowity kobiety,
56% respondentow mieszka w miastach, w tym w Koszalinie prawie 20%.

Przyjeto, ze najtatwiej bedzie okresli¢ style zycia konsumentow przez zbadanie ich za-
chowan konsumpcyjnych, ktére sg prostsze do okreslenia niz np. poglady na temat polity-
ki, biznesu czy gospodarki. Wyniki badania dotyczacego zachowan i zwyczajow konsu-
menckich ujawnily, ze respondenci wykazywali raczej zachowawczy styl Zycia, ktory nie
wskazywat na wybujaty konsumpcjonizm. Tylko dla 18% badanych zakupy to najprzyjem-
niejsza forma spegdzania wolnego czasu. Codziennie robito zakupy 45% badanych (np. nie
planowano ich raz na tydzien, jak to czynig klienci w innych krajach). Okazato si¢, ze 34%
respondentow lubi spacery po centrach handlowych i galeriach, a az 74% chetnie robi za-
kupy w okresie wyprzedazy. Ten wynik wskazywalby na podobienstwo zachowan polskich
mtodych konsumentow do klientow zagranicznych.

Stosunek do mody, okreslajacy obecnie tozsamos¢ jednostki przez przywigzywanie du-
zej wagi do wlasnego wygladu i stroju zostat okreslony przez wigcej niz jedno twierdzenie
w badaniu. I tak, 60% badanych zaprzeczylo, ze zwykle ubiera si¢ tak, aby to co nosi bylo
modne, a nie wygodne, chociaz okoto 30% nie miato zdania na ten temat i mozliwe jest, ze
moda byta wazniejsza niz wygoda. Prawie 20% badanych twierdzilo, Ze wybiera znane mar-
ki, a 23% miato trudnosci z okre$leniem swej postawy w tym zakresie. Natomiast 56% re-
spondentdéw zdecydowanie zaprzeczyto, ze kupuje marki modne i drogie. To, Ze badani sami
okreslaja, jak chca si¢ ubrac, a nie sugeruja si¢ gustami innych §wiadczy o ich autonomii.
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Tylko niewielu badanych (okoto 6%) stwierdzito, ze sugeruje si¢ ubiorem znajomych,
44,86% nie bierze tego pod uwage, a 33% zdecydowanie nie zgadza si¢ z teza, Ze stroj zna-
jomych jest wyznacznikiem ich sposobu ubierania si¢. Skoro wigc znajomi nie wptywaja
na sposob ubierania si¢ badanych, to moze studenci czerpia inspiracje z portali modowych?
Okazato sig, ze nie tylko nie korzystaja z tego zrédta informacji, ale zachowuja sie¢ tak,
jakby w ogole nie mieli potaczenia z Internetem. 66% nie oglada mody w Internecie, w tym
35,1% zdecydowanie nie. Twierdzenie: ,,nabycie nowej odziezy wazniejsze jest od zakupu
zywnos$ci’ rowniez nie uzyskato aprobaty, 42% zdecydowanie z tym si¢ nie zgadzato, prawie
36% umiarkowanie nie zgadzato si¢ z tym twierdzeniem, a 15% badanych nie miato zdania
w tej kwestii. Natomiast 7% respondentdéw wybiera nowa rzecz z odziezy i jest to dla nich
wazniejsze niz zakup zywnosci. Nasuwa si¢ tu wniosek, ze nie ubiorem mtodziez pragnie
zaimponowa¢ swoim rowiesnikom. Chce jednak imponowac ,,czyms” (29,7%), a bardzo
tego pragnie 5,4%. Badanie wykazato, ze az 35,7% nie rozmysla o tym, aby zadziwi¢ zna-
jomych, 20,54% nie chce tego robi¢, a 8,65% zdecydowanie si¢ od tego odzegnuje. Kwestia
korzystania z mediow zostata odniesiona do korzystania gtéwnie z Internetu, przyjgto bo-
wiem, ze jest to najpopularniejsze medium wsrod mtodych ludzi.

Z twierdzeniem ,,czgsto spedzam czas na Facebooku” w sposob zdecydowany zgodzito
si¢ 15,13% badanych, az 41% korzysta z tego portalu spotecznosciowego, 18,38% miato
problemy z okresleniem czasu korzystania z Facebooka, a 25,5% nie korzysta z tej formy
rozrywki.

Tylko co piaty badany korzysta z przecen internetowych ,,odwiedzajac” takie strony, jak
Sweet Deal, Grupon czy Gruper. Natomiast 68,6% badanych nie korzysta z tej formy sprze-
dazy, chociaz deklaruje, ze lubi wyprzedaze sklepowe.

Obawy przed korzystaniem z zakupoéw przez Internet ma tylko 18,8% badanych o0sob.
Nie wyraza obaw przed oszustami w tego rodzaju zakupach 47,%, przy czym zdecydowanie
pochwala ten sposob zakupow 27% osob. Tylko znikoma liczba respondentow przyznaje sie,
ze blogi internetowe maja wptyw na ich zycie, 68% nie zauwaza takiego zjawiska.

Prawie tyle samo o0sob (67%) przyznaje si¢, ze reklamy internetowe nie maja wptywu na
ich postepowanie, a tylko 8% uwaza, ze reklamy jednak wplywaja na ich decyzje zakupowe.
Trudno stwierdzi¢, w jaki sposob badani wykorzystuja to medium. Wydaje sie, ze spgdzaja
wiele czasu przegladajac strony internetowe, nawigzuja kontakty ze znajomymi i nie zasta-
nawiajg sie, jaki wplyw na ich zycie ma korzystanie z Internetu.

Jednym ze znanych stylow zycia jest troska o wlasne zdrowie przejawiajaca si¢ w utrzy-
mywaniu szczuptej sylwetki i dbalosci o zdrowe odzywianie. Ten trend jest ignorowany
przez badanych studentéw. Tylko 9% uwaza, ze nalezy kupowaé zdecydowanie zdrowa
zywnosc¢, dla 36% jest to obojetne, ale 54% badanych w ogole nie zwraca uwagi na etykiety
zywnosciowe 1 kupuje zywno$¢ dostepna w tzw. ,,zwyktym sklepie”. Jezeli chodzi o za-
chowanie diety, twierdzenie: ,,przywigzuj¢ duza wage do tego, co jem”, dla 44% badanych
bylo obojetne. Okoto 21% nie przywigzuje duzej wagi do tego, co spozywa, ale blisko 35%
badanych potwierdza, ze dieta jest dla nich wazna. Chociaz ,,zdrowa zywno$¢” (droga) nie
byla aprobowana, to kupowanie taniej zywnosci w znacznej ilo$ci, ale gorszej jakosci, zo-
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stalo odrzucone przez 62% respondentow. Tylko 8% zgadzato si¢ na takie oszczgdnosci. Jest
to zgodne ze $wiatowymi trendami mowigcymi o tym, ze konsumenci przywiazuja raczej
wage do jakosci niz ilosci produktow. Badania wykazaty, ze 27% respondentéw-studentow
wiekszos¢ pienigdzy wydaje na zywnos¢, lecz, co zastanawiajace, az 40% sposrod respon-
dentéw nie wie, jaka cz¢$¢ dochodow wydaje na artykuty Zzywnosciowe. Nie potrafi podac
ani procentu dochodow, ani wysokosci kwoty wydawanej na zywno$¢. Okoto 26% sposrod
pytanych, potwierdzito, ze zdecydowana cz¢$¢ dochodow przeznacza na produkty zywno-
sciowe. Analizujac dalsze zachowania zakupowe tylko 24% badanych przyznato, ze wydaje
pieniadze na uzywki, np. alkohol, ale az 64% temu zaprzecza (w tym 47,57% calkowicie
zaprzecza). Z obserwacji wynika jednak, ze srodowisko studenckie, bez wzgledu na pte¢, nie
charakteryzuje si¢ duzg abstynencja. Wyptywa stad wniosek, ze okreslone odpowiedzi na
poszczegoblne twierdzenia mogly zosta¢ tak wybrane, aby nie naruszaty dobrego wizerunku
studenta. Zatozy¢ tez mozna, ze ograniczone $rodki finansowe nie pozwalaja badanym na
zaspokojenie roznorodnych potrzeb. Zastanawiajace jest to, ze studentom trudno byto okre-
sli¢ (31,35%), czy najlepiej spedzaja czas bawiac si¢ na dyskotekach. Okoto 48% nie zgadza
sig, ze tak jest, a tylko niecate 20% preferuje wolny czas spedzony w dyskotece. Zatozono,
Ze uprawianie sportu jest zajgciem bardziej interesujacym niz inne rozrywki. Dla 28% ba-
danych owszem, ale az 42,16% nie moze okresli¢ swego stosunku do uprawiania sportu,
a27,6% jest zdecydowanie przeciwna zajeciom sportowym. Inne odpowiedzi uwzglednione
w badaniu takze charakteryzuja grup¢ jako pasywna. Z ulubionych zaje¢, az 58% lubi or-
ganizowa¢ imprezy dla znajomych, 27% osob nie wie, czy to lubi, czy tez nie, a 14% nie
urzadza przyje¢ dla znajomych. Wydaje sie, z uprzednio uzyskanych danych, ze imprezy
organizowane dla przyjaciot sa raczej bezalkoholowe i bez uzywek. Co wigc badani lubig
robi¢ najbardziej? Przebywa¢ w domu domocentryzm czyli zamykanie si¢ w domu i odpo-
czynek sa dla nich najbardziej pozadane. Prawie 80% badanych deklaruje, ze dba o dom.

Co do oszczedzania, to okazalo sig, ze 86% zbadanych uwaza, iz warto oszczedzac,
ale prawdopodobnie nie oszczedzaja z powodu ograniczonych srodkéw finansowych i pro-
bleméw z uzyskaniem pracy oraz dodatkowych dochodow. Mlodzi konsumenci z krajow
wysoko rozwinigtych z reguly tez nie oszczedzaja, korzystajac z zycia, zaspokajaja biezace
potrzeby przez zaciaganie kredytow, glownie za pomoca kart kredytowych. Mtodzi ludzie
na catym $wiecie wolg ptaci¢ karta platnicza, wsrdd badanych posiada ja 60%, a wszyscy
(100%) sa klientami bankow.

Podsumowanie

Badani studenci lubig robi¢ zakupy, szczegolnie cenig sobie tradycyjne wyprzedaze,
znacznie mniej korzystaja z internetowych stron wyprzedazy, np. Grupon, chociaz kazdy
z badanych kupowat jakie$ dobra za pomoca Internetu. Badani nie przywiazuja duzej wagi
do mody i sposobu ubierania sig, co jest wyznacznikiem stylu zycia. Nie sg fanami zdrowe-
go stylu zycia, specjalnie nie dbaja o diete, nie uprawiaja w wigkszosci zadnych sportow.
Deklaruja brak kupowania oraz spozywania alkoholu i innych uzywek. Nie czytaja gazet
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i nie ogladaja tak czesto telewizji jak uzytkuja Internet. Nie majg §wiadomosci wptywu
Internetu na swoje zycie. Cenig sobie oszczgdzanie, ale nie znaja struktury swych wydatkow.
Mtody konsument wykazuje racjonalne, skromne zachowania zakupowe, jest tez pasywny
na tyle, by ulec perswazyjnym komunikatom reklamowym. Dywersyfikacja produktow ze
wzgledu na réoznorodnos¢ wystepowania ,,stylow zycia” na pewno rozwinie si¢ w przyszto-
$ci. Badani w petni poznajg swoje preferencje, gdy stang si¢ dojrzatymi konsumentami,
zdolnymi utrzymac¢ si¢ samodzielnie.
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Consumer Behaviours Declared by Students of WNE of the Koszalin
University of Technology and Lifestyles

Summary

The study includes considerations concerning the consumer trends in advanced
market economies. There are generally described the popular methods of market
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division. An analysis comprised purchasing behaviours displayed by consumers,
the students of the Department of Economics (WNE) of the Koszalin University of
Technology and assignment thereof in the contemporary lifestyles. The author used
the method of diagnostic survey. As the model there was assumed the AIO (Activi-
ties, Interests and Opinions) segmentation, forming the statements mainly from the
area of activities, interests and opinions. The surveys show that young consumers
have similar opinions on some aspects of the life; also their activities are similar.
Somewhat different situation concerns consumer behaviours. The individuals sur-
veyed only learn to spend money and define their identity. There are not among
them individuals definitely declaring the selected lifestyle. Persuasive messages of
skilled advertisers, encouraging buying definite products, may have found fertile
ground. The impact of technology and advertising on the individuals surveyed is
apparent in their life and often dark. The article is of the research nature.

Key words: purchasing behaviours, lifestyle, interests, opinions, activities.

JEL codes: M31

IToTrpeduTeIbCKOE MOBEICHUE, IeKIApUpPYyeMoe CTYIeHTaMHU
DaKyJIbTeTa IKOHOMHYECKHX HayK KomaauHcKkoil noJMTeXHUKH,
U CTHJIH KU3HU

Pe3ome

Tpya comepKUT paccyskIeHHs, KaCaloNrecs MOTPeONTETbCKIX TPEH/IOB B BBICO-
KOpa3BUTHIX PHIHOYHBIX SKOHOMHMKaxX. JlaHa oOmas XapakTepuCTHKa MOMYISPHBIX
METOJIOB JICJICHUS PhIHKA. AHAJIN3 OXBAaTWJI MOKYMAaTEIbCKOE TTOBEICHIE MOTpedu-
Tenei-cTyneHToB MaKynpTeTa SKOHOMUUECKHX HayK KOMIATMHCKOW TOMUTEXHUKN
1 OTIpeJIeTIeHHE ero MecTa B COBPEMEHHBIX CTHIIAX JKH3HH. VICTIONB30BaIl METOA
JIMAaTHOCTHYECKOTO 30HAaXka. B KauecTBe 00pasiia MpUHSIN CeTMEHTAINIO MO JIeH-
CTBUSIM, MHTepecaM M MHeHHAM (aHr. AlO), ¢popMupyst KOHCTaTallii B OCHOB-
HOM U3 007acTH JeHCTBUI, HHTEpecoB M MHEeHUH. OOCIe0BaHMs MOKA3aIH, YTO
Y MOJIOZIBIX TTIOTpeOuTeneit OMi3Kue MHEHNS 0 HEKOTOPBIX aCTIeKTaX JKU3HH, TaKKe
uXx aefcTBus cxonHbl. HeckonbKko OTIMYHAS CUTYyalust KacaeTcsl HOTPeOUTEIbCKO-
ro nosezaeHus. O6cnenyeMble JTUIIb y4aTcs TPATUTh JICHBTH U ONPENEISIOT CBOE
TOkecTBO. Cpean HUX HET JIUII, PEIIMTENIbHO 3asBIAIONMX 00 H30paHHOM CTHIIE
xu3HU. CooOIIeHNsT YMETBIX peKaMoaTteneid, mpecieayonme codboi menb yro-
BOPUTH TMOTPEOHUTENS, TOOMIPSIONINE K MOKYIKE ONPEICACHHBIX IPOTYKTOB, MOTYT
MOMACTh Ha TIOOTBOPHYIO MOYBY. BinsgHNE TEXHONOTHH U peKJIaMbl Ha oOcneny-
€MBIX 3aMETHO B UX JKM3HH U 9acTO Heoco3HaHHOE. CTaThs NMEET UCCIIe/IOBATENb-
CKUI1 XapakTep.

KuroueBble cl10Ba: MOKyIaTeNbCKOE TIOBEICHNUE, CTHIb XU3HH, X000W, MHEHHS,
JIENUCTBUSL.

Konp1 JEL: M31

Artykut nadestany do redakcji we wrzesniu 2014 r.
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