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STYL ZYCIA JAKO PODSTAWA TYPOLOGII
KONSUMENTOW

W artykule poddano analizie poje stylu zycia. Rozwaania dotycz sposobow
klasyfikacji styléw zycia. Zaprezentowano kilka przyktadéw tego typu skfikacii
i scharakteryzowano poszczego6lne typy stylyeia.

1. SPOSOBY DEFINIOWANIA STYLU ZYCIA

Jednym z najistotniejszych czynnikéw branych podigapodczas badazachowa
konsumentow jest stytycia. W literaturze marketingowej stylycia traktuje si jako
konstrukcg teoretycza obejmujica kombinacg kompleksowych, relatywnie stabilnych
i sterowanych indywidualnie wzoréw zachawgdnostek i grup.Styl zycia czlowieka
odzwierciedla obraz samego siebie, adajvglad w motywy zachowd przekonania,
poghdy i postawy. Kategoria stylaycia nie jest jednak w literaturze jednoznacznie
zdefiniowana. Jest to kategoria bardzo zafta, hczy bowiem réne podeicia:
socjologiczne, pedagogiczne, ekonomiczne.

Styl zycia konsumentéw obejmuje sposoby wykorzystaniseprmich czasu, ich
wydatki i poghdy. Zgodnie z tzw. perspektywmarketingu styluycia ludzie dzigd sic na
grupy wedtug tego, co lubirobi¢, jak sgdzap swoéj wolny czas i na co wydaswoje
zarobki? Stylomzycia nadawaneasnazwy, utatwiajce charakterystykposzczegélnych
grup lub typéw konsumentéw. Opisy styléwycia konsumentéw uznawaney za
skuteczniejsze w planowaniu dziétamarketingowych, gdy dajp bardziej konkretny
obraz konsumenta, .ndane demograficzne czy profil osobdawy. Oprécz pogldéw
konsumenta, stylycia jest zwiazany z jego dziataniami i zainteresowaniami.

G. Antonides i W.F. van Raaij definiujstyl zycia jako caty zbiér warkei,
zainteresowd, poghddéw i zachowa konsumenta, ktére wplywajna jego zachowanie
konsumpcyjne (rys. 1.). Poniewgest to zmienna zimna, autorzy ci uwaja, ze nie
mozna przedstawi kategoryzacji styléweycia a priori, lecz naley bad& ja empirycznie
w kazdej dziedzinie wyrobow.

Wartcsci i normy mag charakter d& ogolny, twora ogélne podstawy zachowania.
Wartaici instrumentalne, np. uczcié® dokladndé i zyczliwos¢ decyduy o jakaci
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zachowania na co d#ie Natomiast wartéci ostateczne, np. szgrie, zbawienie,
sprawiedliwg¢ i bezpieczéstwo, okrélaja aspiracje ludzi w kategoriach celéw. Normy
za$ ¢ to przekonania na temat tego, co jest dozwolowe, r@e.

Wartos$ci i normy Poziom ogdlny

\ 4
Zainteresowania

Poziom konkretnej dziedziny
\ 4

Przekonania/poghdy

A 4

Zachowanie/dziatania Poziom konkretny

Rys. 1. Elementy stylaycia
Zrodio: G. Antonides, W. F. RaaFachowanie konsumenta: pedenik akademicki
PWN, Warszawa 2003, s. 385.

Zainteresowania dotygzbardziej konkretnych dziedzin i obszaréw daatanp.
polityki, sportu, kultury, gastronomii, hobby, p@dy oraz kontaktéw spotecznych.
Z zainteresowaniami wia sie tez upodobania dotyeze konsumpcji czasu.

Poghdy s1 bardziej skonkretyzowane mnizainteresowania. Dotygzzjawisk, oséb,
produktow, firm, radu, politykdw, krajow, sklepdw i czasopism. W prizgenstwie do
wartcsci, poghdy odnosz sig do jakiegd przedmiotu. % tez bardziej zmienne ni
wartcci.

Styl zycia charakteryzujczgsciowo wzorce zachowania. Stiycia mazna mierzy na
podstawie odpowiedzi na wiele pgtaW jaki sposob konsumenci wykorzystujzas?
Jakie mai hobby? Jak wypoczywaji jakie uprawiag sporty? lle czasu pwiecaja ha
srodki przekazu, na zakupy i rozrywki poza domem, utezymanie domu, ogrodu
i samochodu oraz odwiedziny u przyjaciét i krewn¥ah' badaniach nad wykorzystaniem
Cczasu zauwano wyrane r&nice medzy mezczyznami i kobietami, np. pod wzglem
czasu przeznaczonego na obqmki domowe i prac zarobkow, na korzystanie ze
srodkéw przekazu oraz czasu wolnego w oddle.

* Ibidem s. 388.
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Style zycia zmieniaj sie wraz z uptywem czasu. Padly dotycace wielu aspektéw
zycia, np. aktywnéci spotecznej, roli kobiet i giczyzn, zycia rodzinnego, ulegaj
ciagtym zmianom, dlatego marketingowcy powinni stalentkolowa i przewidywa,
dokad te zmiany prowadz

Twierdzi sg, ze ludzie wybieraj pewne produkty, gdy 1 one kojarzone
z okr&lonym stylemzycia. Strategie marketingowe tworzone w oparcikkegony styl
zycia starag sig wiec dopasowé dane produkty do istniggego wzorca konsumpcji.
Waznym aspektem tego typu strategii jest révingkoncentrowanie sina korzystaniu
z produktu w okrélonych okoliczndciach spotecznych. W tzw. marketingu stylcia
podkréla sk taczenie ludzi, produktéw i okoliczdoi w taki sposéb, aby wyrazi
okreslong forme konsumpcji (rys. 2.).

PRODUKT

OKOLICZNOSCI

~ Rys. 2. Pajczenie produktow ze styleaycia
Zrédio: M. R. SolomonZachowania i zwyczaje konsumentow
Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 220.

Wiele produktéw pasuje do siebie, gdga wybierane przez ten sam typ ludzi.
Z tego powodu marketingowcy stagagic zidentyfikowa zestawy produktow i ustug,
ktére hcza sig ze solh w umyle konsumenta w okéony styl zycia. Analizy bada
wskazuj na to,ze atrakcyjné¢ mato ciekawego produktu wzrastazgé polaczy sk go
z innymi, lubianymi produktami. Strategia ta okama jako strategia¢zenia marek (co-
branding), przynosi bardzo pozytywne rezultaty stjstosowana sto w stosunku do
kobiet. Przyktadem m@ by firma Unilever, kt6ra wgczata probki swojego nowego
produktu, Dove Body Refreshers, kobietom odwiegtzan kluby naleéace do sieci Bally
Total Fitness.

® K. J. BanyanpBally, Unilever and Free Produkt Add Up to a SamgliCampaignNew York Times on the
Web, 23 kwietnia 2002.
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2. KLASYFIKACJE STYLOW ZYCIA

Istnieje wiele prob klasyfikacji styléwzycia. ,Wykorzystanie czynnikow
psychologicznych, socjologicznych i antropologiozimy(...) do okrélenia segmentéw
rynku konsumentéw wedtug sktonfod poszczegdlnych grup — oraz powodow, ktdre nimi
kieruja (...)" okreslane jest jakgsychografia®

Badania psychograficzne mpdotyczy kilku réznych aspektovw

- ,Profil stylu zycia” poszukuje elementéw odndiajacych osoby, ktére korzystaj

z produktu, od tych, ktére go nieywaja.
- ,Profil okreslonego produktu” identyfikuje grup docelowa konsumentow,
a nastpnie przedstawia ich w kont&ie odniesienia do danego produktu.

- ,Segmentacja ogolnego styltycia” dzieli duwe probki respondentow na homo-

geniczne grupy na podstawie ich ogélnych preferencj

- ,Segmentacja okg&onego produktu” wykorzystuje pytania dotyce kategorii

produktu.

Jednym z pierwszych i bardziej znanych Waddyléw zycia konsumentow byto
badanieAlO (Attitudes Interests Opiniong, ktére zostato przeprowadzone w latach 70.
w Stanach Zjednoczonych. Respondentéw poproszomimwvo ustosunkowanie esido
zaprezentowanych w trakcie wywiadu stwienzednosacych se do ich postaw,
preferencji, sposob6w dziatania, zainteresbvemaz opinii, a nagpnie osoby, ktére
udzielity podobnych odpowiedzi, zaliczono do estrych typ6w? Wyréznione w ten
spos6b typy konsumentéw opisano patekn uznawanych waroi, aktywnaci, postaw
wobec ré@nych zagadnig oraz scharakteryzowano pod wgigm demograficznym. Na
tej podstawie wyodbniono po 5 typéw konsumentéw obu pici.

Osrodek naukowy SRI International w Kalifornii opragat system VALS™ (Values
and Lifestyles- wartgci i style zycia). Oryginalny system VALS byt oparty na opinii
konsumentéw na tematadych kwestii spotecznyc.Po okoto 10 latach zauwano, ze
odpowiedzi na pytania zazane z kwestiami spotecznymi nie odday dwej mierze
zachowa konsumentéw, dlatego zaga poszukiwa skuteczniejszej metody
segmentowania konsumentow. Powstat wowczas systeles\2™, ktéry wykorzystuje
39 elementdw (35 z nich ma charakter psychologicpoyostate 4 — demograficzny), aby
podzielé dorostych mieszkacOw Stanéw Zjednoczonych na grupy, przypisukazdej
z nich okrélona charakterystyk*

Systemy takie jak VALS pomagajzidentyfikowa& rdézne typy konsumentow
wytacznie na terenie Standw Zjednoczonych. Producermatahcy na rynkach

® E. H. DembyPsychographics Revisited: The Birth of a Techniddarketing News, 2 stycznia 1989, s. 21, za:
M. R. SolomonZachowania i zwyczaje konsumentdyd. Helion, Gliwice 2006, s. 222.

" Ibidem s. 223.

8 K. Zelazna, |. Kowalczuk, B. MikutaEkonomika konsumpcji, Elementy teoVydawnictwo SGGW,
Warszawa 2002, s. 159-160.

9 Szerzej: S. Mehorta, W.D. WellBsychographics and buyer behavior: theory and reesnpirical findings
[w:] A.G. Woodside, J.N. Sheth, P.D. Bennet (re@dnsumer and Industrial Buying BehavidA, 1974,
za: G. R. Foxall, R.E. GoldsmitPsychologia konsumenta dla meted marketingu PWN, Warszawa 1998,
s. 200-201.

0 Typologk VALS zaprezentowano np. [w:] £. Rosotowic3tylezycia, Marketing w Praktyce, 1999, nr 8,
s. 56-57.

" gzerzej: M.R. SolomoiZachowania.., op. cit, s. 226.
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miedzynarodowych poszukajpodobnych systemoéw, ale atiovych do zastosowania
w innych krajach.

Brytyjski systemGlobal MOSAIC firmy Experian polega na analizie konsumentéw
z 19 krajow, mgdzy innymi z Australii, Poludniowej Afryki oraz Rer Experian scalit
631 r@&znych typow MOSAIC w 14 popularnych stylaiwycia, klasyfikupc 800 milionow
ludzi, ktérzy wytwarzaj okoto 80%s$wiatowego PKB, umdiwiajac marketingowcom
zidentyfikowanie konsumentéw z calegiata, ktérzy dziel wspélne zainteresowanta.

Paryska organizacja Research Institute on Soci@n@e RISC) od 1978 roku
przeprowadza badania stylGwycia i zmian spoteczno-kulturowych w ponad 40 kchja
Jest to dlugofalowy program badey nastroje spoteczne na calyfwiecie, ktory
umazliwia przewidywanie nadchodeych przemian i identyfikowanie ich oznak
w jednym kraju, zanim podobne zmiany oggimme kraje*®

Studia nad typologizagjkonsumentéw prowadzone sdéwniez w Polsce. Pierwsze
tego typu badanie, dotygze empirycznej typologii konsumentéw wedtug zachiowa
rynku w pkciu podstawowych dziedzinach potrzeb i konsumpgjivenie, ubranie, czas
wolny, wyposaenie mieszkania w spfz zmechanizowany i elektroniczny oraz
wyposaenie w meble), zrealizowano w 1987 roku w InstyguBynku Wewatrznego
i Konsumpcji. Badania te byly oparte na wywiadachvektionariuszowych na
ogolnopolskiej prébie 2000 osob, a typolpgkreslono na podstawie wynikow analiz
wielowymiarowych™*

Agencja bada marketingowych 1QS and QANT Group, wzamj Sk ha
amerykaiskiej klasyfikacji VALS, przeprowadzita w 1998 rokadanie stylowycia, na
podstawie ktérego wyoedbniono 11 typow polskich konsumentéw: gkie sedno klasy
sredniej”, ,Dzieci popkultury”, ,Zadowolone emancyp#i’, ,Zamozne pozytywistki”,
.Krélowe disco polo”, ,Aspirujcy materialici”, ,Weterani czynu spotecznego”,
,Nieufni pesymici”, ,Zgorzkniale mameki”, ,Wiejscy tradycjonalici”.*® Badanie
sktadato s} z dwoch etapow. W pierwszym przeprowadzono badéoieiowe na prébie
1600 oséb w wieku powsj 15 lat. Drugi etap byt badaniem jgk@wym, w ktérym
przeprowadzono okoto 100 indywidualnych wywiadéwglgbionych z wybranymi
osobami z kadego z 11 segmentéw. Na uwagastuguje faktze 3,1% populacji nie
udato s¢ dopasowado profiluzadnego z segmentéw.

Segmentagj ,Psychograficzne portrety konsumentow” przeproveadagencja
badawcza Pentor. Jej celem jest wzbogacenie cleayaltki konsumenta opartej
na swoistej konfiguracji cech zagianych ze stylemiycia, orientacj na pewnych syste-
mach wartéci czy pewnych cechach osobaisb ,Psychograficzne portrety konsumen-
téw” bazup na bogatym dorobku Pentora w zakresie hagtapirycznych rénorodnych
postaw konsumentéw i obywateli. Poprzez odpowiattiér wskanikéw typologia ta
nie replikuje informacji zawartych w cechach denadigznych®’

2 M. R. SolomonZachowania.., op. cit, s. 227.

13 szerzejibidem s. 228-231.

14 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikut&konomika..., op. cit, s. 164.

15 szerzej: P. WojcikStylzycia grupuje konsumentoWlarketing w praktyce, 1998, nr 4, s. 10.
16 p. Wojcik,Stylzycia ..., op. cit, s. 10.

7 http://www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xnf003
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W badaniach Pentora przig, ze styl zachowarynkowych zwizany jest 2

. pewnymi cechami temperamentalnymi, psychologiczrymmisumenta;

. akceptacgj pewnych systeméw warda spotecznychswiatopoghdowych;

. postawami wobec rynku;

. zainteresowaniami, ktore tu rozumiang jako cd wigcej niz hobby, ale

mniej niz wartasci spoteczne.

W oparciu o kilkadziegt stwierdzé& wyodrgbnione zostato 6 typéw konsumentow:
dojrzali, zdobywcy, sfrustrowani, swojacy, sceptydsadycjonalici (rys. 3)*° Kolejnas¢
wymienienia poradkuje te typy weditug ich potencjatu rynkowego, zgsowania
grupy o rénym potencjale konsumpcyjnym. Pominie demografia nie definiuje typu
psychograficznego, to informacje o specyficznych chegh demograficznych
poszczegblnych typéw wzbogagagh opis®®

SWCRON L ————
2%

£

soepbyncy |
10%

advejonalizei
20%

N=51 000

ri eklasyfi kowzni
1%

Rys. 3. Psychograficzne portrety konsumentéw
Zrédto: http://www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xn003 (23.01.2009).

Dojrzali (obejmujp 15% polskiego spotecistwa) § towarzyscy, dynamiczni,
z pewny doz konformizmu. Zdecydowanie odrzuggopulizm i wyranie nie imponuje
im konsumpcja na pokaz. Spéjnie gaduaieszczasks solidnc¢ z toleranci obyczajow.
Wykazup najsilniejsze zamitowania estetyczne. Cechujetézhpewna dbalé o to, by
by¢ modnym. W zachowaniach na rynku zdecydowanie a@jzuetnocentryzm,
natomiast dé& wysoko ceni jakas¢ i zaufanie do firmy. Kupujto, co chg, z rozwag
i nie zapayczap sie. Sa spokojni, pewnie siebie, troszex sk o rodzire i spetnieni.
Dojrzali to grupa o najbogatszym stanie posiadap@siadai najwiccej samochodow
i telefonéw komérkowych. Najpowszechniej korzysta ustug bankowych. Pijaj

8 |bidem

9 Przedstawione wyniki oparta sa analizie 51 000 respondentéw.

20 Opisy poszczegoinych typéw zaczegaize stronyhttp://www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xn2003, data
pobrania: 23.01.2009.
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jogurty, z alkoholi nieco aftniej niz inni siegaja po wina gronowe, ale w zasadzieapij
wszystko z wyjtkiem win owocowych. Typ dojrzaly to najgziej osoby powyej
45 rokuzycia, z wyksztatcenierirednim i przede wszystkim viggzym, zyjace w duych
miastach. To najeZciej pracownicy umystowi wszystkich szczebli, zwleza wyszych,
przedstawiciele wolnych zawodow oraz prywatni pegmorcy. Politycznie wyranie
sympatyzuy z Platforma Obywatelsk.

Zdobywcy (17% polskiego spofec#stwa) to ludzie znajdafy Sk najczsciej
u progu kariery. Nastawiena s1a kontakt z innymi, ale zuajacy na ich oping o sobie.
Cenin sobie emocje, ryzyko, walk ale w ramach regut obecnego tadu, a zatem
zdecydowanie odrzucgjegalitaryzm i ksenofobi Cechuje ich najwksza tolerancja
obyczajowa i antyklerykalizm oraz pewna doza za@dewa kulturalnych, estetycznych.
Jest to najbardziej dynamiczny, otwarty, ale jedweétie najbardziej konsumpcyjnie
nastawiony typ. Zdobywcy najsilniej ze wszystkitbrewani § przez trendy mody, ceni
sobie markowe produkty wysokiej jada. Prowadzi to u nich do najsilniejszych stanéw
neurotycznych, zapyczap sie, by ca kupi¢, a potem bywaj ze swej niezbyt rozwaej
decyzji niezadowoleni. W tej grupie minimalnie njnieiz wsréd "dojrzatlych" jest
posiadaczy samochodow, telefonéw komérkowych i kotexdw. Najcktniej pijane
przez nich napoje to Pepsi i Coca Cola, jogurtwapiNajczsciej zdobywey to mtodzi
ludzie, do 35 rokuzycia, legitymujcy sk wyksztalceniem ponadpodstawowym,
zwlaszcza $srednim. § to przede wszystkim pracownicy umystowi, prywatni
przedstbiorcy oraz przedstawiciele wolnych zawodéw. Syrgppblityczne zdobywcow
to Platforma Obywatelska oraz Prawo i Sprawiedditvo

Sceptykdéw (10% polskiego spotecastwa) cechuje wyrme zdystansowanie wobec
tego, co jest modne, 0 czyne snéwi i co powinno i robi¢c. Nie g oni entuzjastami, ale
tez nie @ kontestatorami otaczgjej ich rzeczywistéci. Niechketni s kontaktom
z wieloma ludmi, zdecydowani nonkonforgdi majacy za nic opirg innych o sobie,
poszukuj spokoju, unikaj adrenaliny. Mana powiedzié, ze w stosunku do
otaczajcego swiata przejawiaj niezalenos¢, indywidualizm, z pews doz abnegaciji
i nonszalancji. Obce imaswszelkie ideologiczne skrajéd, zdecydowanie odrzucaj
»-nowoczesny” konsumeryzm, jak rowaiedecydowanie odrzucgjtradycyjne” postawy
rewindykacyjnego populizmu, religijnego rygoryzmuwyc solidnych mieszczekich
wartcsci. Wykazup zdecydowany brak zainteresowania mogracami praktycznymi
w domu. Na rynku kupwj rozwanie i to, co rzeczywitie by chcieli, ale bez
przyjemndci. Nie maj poczucia obowizku kupowania tylko polskich towaréw. W tle
ich postawy tkwi takie wartdci, jak tolerancja i wyrozumiaké, cha: réwnie dobrze
moze to by obogtnos¢. Stan posiadania sceptykdw zbiny jest dasredniej — tylko nieco
mniej samochodoéw, ale do wiecej niz tradycjonalici. Z alkoholi najczsciej pijaja
piwo, wodle na poziomie przeeinym, natomiast bardzo rzadkegaja po wino. Wsréd
sceptykéw jest nieco wiej nmezczyzn, przewznie w wieku powyej 45 lat. Ten typ nie
wyréznia zaden rodzaj wyksztalcenia, grupa zawodowa czy zasobné¢ portfela.
Najmniej sympatyzuj politycznie z Lig Polskich Rodzin.

Swojacy (29% polskiego spotecistwa) to najpowszechniejszy typ psychograficzny
w Polsce. Nie opanowanyadm ides przewodmi, ale zorientowany na konkretne
codzienne cele. deli swojacy wyraaja jakie$ ogolniejsze poglly, to cechuje ich
rozdarcie mgdzy populistycznymi resentymentami a miesaska stabilizacy. Petni
rezerwy wobec urynkowionegéwiata, ale jednoczeie niecktni ingerencji kdciota
w zycie publiczne. Luki samemu cozrobic — wazne, zeby bylo zgodne z ich gustem,



210 B. Zatwarnicka-Madura

natomiast nie musi ldymodne. Swojacy w zachowaniach rynkowyghr@ztropni, pewni
siebie, nie kupuj na pokaz — & przekonani,ze przy zakupach nie popetniaptedow,
wybierap polskie produkty. Argumentem dla niech rady cas, co jest solidne, zdrowe,
praktyczne, polskie, za ragdg cere, nigdy za& modne, ekstrawaganckie, zagraniczne.
Swojacy pod wzgiddem posiadania doébr trwatych naledo przecitnych, tylko may
nieco mniej komputeréw osobistych i telefonow kokudwych, ale nie tak mato jak
tradycjonaléci. Natomiast swojak gciej niz inne typy psychograficzne jest wta-
cielem domu jednorodzinnego. Swojakanai 1sajczsciej osoby w wielu 45-65 lat,
o srednich dochodach, raczej miesakp wsi i mniejszych miast. Minimalnie wgej
swojakow jest wrod robotnikéw wykwalifikowanych. Politycznie najghiej sympa-
tyzuja z SLD, ale te wiecej sympatykéw iréd swojakéw ma PSL i PiS, mniej natomiast
Platforma Obywatelska.

Sfrustrowani (8% polskiego spotecastwa) a wyznawcami konsumpcyjnego stylu
zycia. Map ogromne aspiracje konsumpcyjne i bardzo ograniezowzliwosci ich
zaspokojenia. $ sklonni zapaycza sie dla posiadania przedmiotow, ktére w ich
mniemaniu g symbolami statusu. W tej histerii popehaiéjfedy, ciagle @ niezadowoleni
ze swych wyboréw. W produkcie liczygsdla niech efekt, sita weania, nie z& kraj
pochodzenia, faktyczna jai oryginalna marka. £&Spodatni na reklamy, zwracajwag;
na trendy mody. Do tego typu ziej zaliczaj sig mezczyzni do 35 rokuzycia.
Sfrustrowani rzadziej posiadaROR i komputer, ale posiadanie telefonéw komorkohvy
i samochoddw jest na poziomieedniej krajowej. Ulubiony napdj alkoholowy to wino
owocowe lub wodka. Deklarowali wkisze poparcie dla Samoobrony, mniejsze dla Prawa
i Sprawiedliwdgci.

Tradycjonalisci (20% polskiego spoteciastwa) wyr@niaja sie bardzo tradycjo-
nalistycznym system wardoi, opartym na skrajnym rygoryzmie moralnym, pgg@nym
z przekonaniem o niedostatecznej roliséiota w Polsce. Maj pewry sklonng¢ do
populizmu rozumianego tu jako pokenie egalitaryzmu i ksenofobii. Tradycjoseaiinie
sa jednak wyhcznie stluchaczami Radia Maryja — surowymi wgdsch starszymi
osobami. 8 to rowniez ludzie mtodsi. Najsilniej ze wszystkich unika@@mociji, niechtni
sa kontaktom towarzyskim. Zdecydowanie odrzgcépnsumpagi na pokaz, aktuain
modk, nie wykazuj zainteresowa kulturalnych. Cechuje ich silny etnocentryzm
konsumencki, brak zainteresowania produktami maykoivale te: dzigki niewielkiemu
zaangaowaniu w rynek konsumencki, nie @aadczaj zadnych stanéw neurotycznych
z tym zwizanych. Dodatkowym przejawem ich alienacji rynkoyegt skionné¢ do
samowystarczalrsgsi — wolk raczej samemu éozrobi niz kupi¢. Tradycjonakci
wszystkiego posiadajnajmniej — samochodéw, ROR-6w, a w szczegéntelefondw
komorkowych i komputeréw. Wcej posiadaj jedynie doméw jednorodzinnych. &éd
tradycjonalistéw zdecydowanie gtiej jest kobiet. Najpowszechniej pojavigie wsréd
0sO6b z niszym wyksztalceniem, starszych, o niskich dochodammieszkujcych
w mniejszych miejscowdziach. Sympatyzugjz Liga Polskich Rodzin.

Badania styléweycia prowadzi rowniz GfK Polonia, ktéra wykorzystuje segmentacj
psychograficza, opracowan dla krajow EuropySrodkowej i Wschodniej. W Polsce
badanie prowadzone jest na losowej probie 1000 ps@hyzej 15. rokuzycia. Na tzw.
mapie mentalnej, ktérej osie to ,rozczarowanie—igdz i ,ambicja—bierné¢”
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umieszczono Rt podstawowych typdw, tzw. mentakuod zwyciezcy, nieprzystosowani,
pionierzy, tradycjonadti, elita®*

W badaniach firmy Acxiom Polska sprawdzano, jakikensumentami a osoby
w wieku 30-49 lat. Z racji okresu wzglnej stabilizacji — osgnietej juz pozycji
zawodowej i dochoddéw na przyzwoitym poziomie — wgaae § za najbardziej
atrakcyjnych konsumentéw. Badania oparte na ogdlisgpn systemie segmentacji
gospodarstw domowych Personicx pozwolity na wybdienie w tej kategorii wiekowej
kilku grup konsumentow: profesjon&i z potencjatem, kapitat pogtkowy, aspirujca
klasasrednia, sl tej zienfi?

Profesjonalisci z potencjatem sa wyksztalceni, zajmuyj atrakcyjne pozycje
zawodowe, maj stabilm sytuacg finansows i mieszkaj w duzych aglomeracjach
miejskich. Bdac u szczytu kariery zawodowej, korzyata owocOw swojego sukcesu.
W ich pierwszym wlasnym domu czy mieszkaniu ng&ciej jest juz mate dziecko.
Zajmuja stanowiska specjalistyczne i kierownicze lulz t®ajp swoje firmy. Lubi
produkty z wyszej poétki, szczegodlnie §k dodatkowo utatwiag im zycie. Kupup wiec
zmywarki, komputery i wiszej klasy sprg RTV i AGD. Sporo rozmawiajprzez telefon
komorkowy. Ché dzieci ograniczaj nieco ich swobog bardzo rzadko splzap urlop
w domu. Potowa z nich wybiera polskie morze, Mazlury gory, a jedna czwarta —
spokojne, europejskie kurorty turystycznesrdd profesjonalistow z potencjatlem sporo
jest poszukiwaczy przygod, ktorzy podujn do egzotycznych miejsc na odlegtych
kontynentach.

Kapital poczatkowy to w przewaajacej czsci makenstwa lub osoby z matym
dzieckiem, o dochodach nieco powy sredniej. Co czwarta osoba wykonuje zawdéd
pracownika biurowego. Znacznaeé& przerwata prag aby pdwieci¢ czas wychowaniu
dzieci. Zarobki nie pozwalajim na oszcgdzanie, a ponad 50% wgi boryka s¢
z brakiem wlasnego mieszkania. Deklarughe¢ zakupu samochodu rodzinnego.
Preferuj zakupy w duych sklepach, w ktérych madupi¢ wszystko na raz i skorzysta
z promocji. Wiek nadal wyznacza ich zainteresowania te powoli przesuwajsie
w strorg zagé¢ bardziej statecznych, takich jak czytanieaksk i zagcia domowe (poza
rozrywka i muzyka).

Aspiruj aca klasa srednia to mabenstwa z wegkszych miast, dobrze wyksztatceni,
z dochodami zdecydowanie poiey sredniej krajowej, zwikszap stale swoj potencjat
zakupowy. Staich na r@éne mate ekstrawagancje — lepsze auto, ekskluzywieczle,
kamee czy inny technologiczny gadt. Nie oszcgdzap zbytnio, robac zakupy w hiper-

i supermarketach, dobrych okazji poszuknop aukcjach internetowych i wyprzedah.
Chetnie korzystaj z telefonéw komdérkowych, zaréwno w systemie abograiowym, jak
i na kart.

S6l tej ziemi reprezentuj rodziny z dziémi, o dochodach po#ej sredniej.
Najczsciej wykonup prace biurowe i fizyczne. Majwyksztatceniesrednie i dochody
nieco pontej éredniej krajowej. % konserwatywni w wyborach zakupowych, cgni
praktyczné¢ i niskie ceny. Cétnie korzystaj z pazyczek gotdwkowych i debetow.

2L Charakterystyk poszczeg6inych typéw zamieszczono w artykule: iglicRi, Style zycia Polak6w2002

.Marketing w praktyce”, 2002, nr 11, s. 8-13.

22 Badania przeprowadzono w 2005 roku. Préba badawyremsita 23865 o0séb i obejmowata obszar cafej
Polski. Charakterystyki poszczegéinych grup konsuihe opracowano, wykorzystg: Acxiom, Kupowanie
zaczyna @i po trzydziestce'MpK-T", nr 123, 2006 http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=3data
pobrania:
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Blisko 30% z nich mieszka w mieszkaniach komunany®lato entuzjastyczni §
chodzi o nowe technologie.

3. ZAKONCZENIE

Badania dotyczce stylowzycia umaliwiaja spojrzenie na bardzo szerokie spektrum
postaw, przekona i zwyczajow, wartéci osobistych i spotecznych, zachawa
konsumenckich, oczekivia oraz aspektow socjodemograficznycha $oskonatym
uzupetnieniem typologii wykorzystagych cechy demograficzne, przexsyapc je, przez
ukazanie wgkszego zrédnicowania postaw i zachowaposzczegdllnych typéw i
jakakolwiek cecha demograficzna. Zaprezentowansyfkikacje styléwzycia ukazuj
coraz cestsze zajmowanie ita problematyk przez firmy badawcze, ktére z kolei
realizup badania na wyrae zapotrzebowanie rynku. Poprzez pryzmat typologii
konsumentéw mma bowiem lepiej uchwyéi motywacje badanych, genreich opinii,
wyjasnia¢ preferencje wobec okilenych marek i okrdi¢ podatné¢ na specyficzne
strategie marketingowe.
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LIFE STYLE AS A BASIS OF CONSUMERS TYPOLOGY
Summary

The article presents life style analysis. Clasdifices of life styles were presented.
Some examples of this classification and descrigtif life style types were also included.

Ztozono w redakcji w marcu 2009 r.



