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Styl zycia jako czynnik ksztattujgcy zachowanie
konsumenta na rynku turystycznym
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Streszczenie: W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje si¢ konsu-
ment. Od jego decyzji rynkowych zalezy sukces przedsigbiorstwa produkujacego i sprze-
dajacego produkty. Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach go ksztattujacych stanowi
podstawe przy formutowaniu strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Waga poszczegdlnych
czynnikow ksztaltujacych zachowanie konsumenta na rynku jest rézna. Jednym z wazniej-
szych jest styl zycia. W artykule wskazano na rolg stylu zycia w ksztaltowaniu zachowan kon-
sumentow na rynku. Przytoczono w nim definicje stylu zycia i ich klasyfikacje. Dokonano tak-
ze charakterystyki konsumentow reprezentujacych rdzne style zycia. Wskazano rdéwniez
réznice w zachowaniach rynkowych tych konsumentow.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje si¢ konsument.
Swiadomo$¢é tego faktu jest podstawa funkcjonowania przedsigbiorstwa, a warun-
kiem jego pomys$lnosci jest zorientowanie dziatalnosci na konsumenta. Skutecz-
no$¢ bowiem dziatan marketingowych zalezy od stopnia rozpoznania potrzeb kon-
sumentow. Wiedza o potrzebach i postgpowaniu konsumenta w procesie ich
zaspokajania warunkuje osiagnigcie sukcesu w dziatalnosci marketingowej. Zalez-
no$¢ ta powoduje ogromne zainteresowanie konsumentem i jego zachowaniem na
rynku.

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach ksztattujacych je jest jedna
z gltownych dziedzin stanowiacych przedmiot zainteresowan marketingu. Infor-
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macje z tego zakresu stanowig podstawe do okreslenia strategii marketingowe;j
przedsigbiorstwa. Znajomos$¢ 1 umiejetne wykorzystanie odpowiednich bodzcow
oddziatywajacych na konsumenta pozwala wplywac na jego zachowanie i ksztalto-
wac je, co jest ostatecznym celem dziatalnosci marketingowej. Wiedza z tego za-
kresu jest dla przedsigbiorstw takze zrodlem inspiracji, pozwala weryfikowac pod-
jete decyzje marketingowe we wszystkich fazach ksztattowania oferty rynkowe;.

Do jednych z wazniejszych czynnikdéw ksztattujacych zachowanie konsumenta
zalicza sig styl zycia. W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele prob zdefiniowa-
nia tego terminu. Zadna jednak nie zyskata powszechnej akceptacji. 1 tak na
przyktad A. Sicinski uwaza, ze ,,styl zycia to zakres i formy codziennych zachowan
specyficzne dla okre§lonej zbiorowos$ci spotecznej lub okreslonej jednostki, tj. cha-
rakterystyczny »sposob bycia« w spoteczenstwie” (Sicinski, 1977, s. 286). Nato-
miast B. Galgski przez termin ten rozumie ,,uznany przez grupg lub jednostke wy-
bierany sposob zaspokajania potrzeb” (Gateski, 1977). Jego zdaniem styl zycia nie
obejmuje wszystkich zachowan, a jedynie dziatania zwiazane z zaspokojeniem po-
trzeb. Do stylu zycia nie nalezy to, ze cztowiek si¢ ubiera czy wypoczywa, lecz to
jak si¢ ubiera i w jaki sposob wypoczywa w ramach dostepnych mu mozliwo$ciach
wyboru.

Inne ujgcia stylu zycia mozna spotka¢ w literaturze anglosaskiej. G.R. Foxall
i R.E. Goldsmith uwazaja, Ze ,,termin ten ogolnie rzecz biorac oznacza indywidual-
ne wzorce dziatan, zainteresowan i przekonan, ktorymi konsumenci rdznig si¢ mig-
dzy soba” (1998, s. 200). Obejmuje on sposoby wykorzystania przez nich czasu
i zasobow oraz poglady, ktore w znacznej mierze decyduja o ksztalcie ich codzien-
nego zycia — co uwazaja za wazne (zainteresowania), a takze co mysla o sobie sa-
mych 1 otaczajacym ich §wiecie (opinie). Ponadto style zycia konsumentow od-
zwierciedlaja autopercepcje, czyli sposob, w jaki oni postrzegaja siebie oraz
sposob, w jaki sadza, iz sa postrzegani przez innych. W podobny sposob styl zycia
rozumie H. Assael (1990, s. 275).

Tak wigc styl zycia to z jednej strony obserwowalne zachowania w sytuacjach
codziennych, z drugiej za§ — nieobserwowalne wartosci, ktore czlowiek wyraza
swymi zachowaniami.

»dtyl zycia to wzorzec konsumpcji odzwierciedlajacy to, jak dana osoba lubi
spedzac czas i na co wydaje pieniadze” (Solomon, 2006, s. 216).

Styl zycia jest w wielu przypadkach gtownym motywatorem zakupow i zrédtem
roznorodnych form aktywnosci konsumentow na rynku. Stanowi on wige przed-
miot szczegodlnego zainteresowania specjalistow od marketingu. Styl zycia stanowi
czesto stosowane kryterium segmentacji rynku, bardziej efektywne niz zmienne de-
mograficzne, ekonomiczne i spoteczne. Znajomo$¢ stylu zycia konsumentow
sktadajacych si¢ na okreslony segment rynku pozwala dostosowywaé ofertg pro-
duktowa do ich wymagan. Pozwala tez okresli¢ docelowy segment rynku przy pro-
jektowaniu i wprowadzaniu nowych produktow.
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Analiza stylu zycia koncentruje si¢ gtownie na okresleniu profilu konsumenta.
Pomiarow stylu zycia konsumentow dokonuje si¢ za pomoca techniki zwanej psy-
chografia albo badaniami AIO (Activities, Interests, Opinions — dzialania, zaintere-
sowania, poglady). W badaniach tych badacze w oparciu o przeprowadzone
wywiady z konsumentami, dostepna literatur¢ oraz wlasne przypuszczenia spo-
rzadzaja charakterystyke dzialan, zainteresowan i pogladow konsumentow.

W ostatnich latach dokonano wiele prob wyodrebnienia charakterystycznych
stylow zycia, ktore moglyby byé przydatne w segmentacji rynku. Zadna jednak
z przeprowadzonych klasyfikacji nie ma charakteru uniwersalnego. W celu wyod-
regbnienia charakterystycznych styloéw zycia przyjmuje si¢ kryteria ekonomiczne,
spoteczne, kulturowe, psychologiczne i przyrodnicze. Najczgsciej do wyodrebnie-
nia charakterystycznych styloéw zycia przyjmuje si¢ kombinacje cech spolecznych
i psychicznych konsumenta. Kombinacja tych cech pozwolita na przyktad wyod-
rebni¢ (por. Szumilak, 2002, s. 55-56):

— konsumentdéw ,,samych dla siebie” (,,;me” generation). Konsumenci c¢i chca
by¢ ,,zawsze mtodymi” i troszcza si¢ gtownie o siebie, dobrze si¢ odzywiaja, upra-
wiaja ¢wiczenia fizyczne, starannie si¢ ubieraja. Nie naleza oni do ludzi zbytnio
obowiazkowych, odpowiedzialnych czy lojalnych. Sktonni sa kupowac drogie pro-
dukty i dokonywa¢ zakupdéw w sklepach o wysokim standardzie obstugi. Konsu-
menci ci preferuja dobra efektowne wizualnie. Nie przywiazuja wigkszego znacze-
nia do ich trwatos$ci i nie dbaja o nie specjalnie;

— konsumentéw ,,dobrowolnie wiodacych zycie zgodnie z natura” (voluntary
simplicity). Konsumenci ci poszukuja produktow wykonanych z naturalnych su-
rowcow. Sa wrazliwi na ochrong $rodowiska. Sa nabywcami konserwatywnymi,
roztropnymi i oszczednymi. Lubia otrzymywac prezenty, ale nie daja ich chetnie.
Czgsto uprawiaja ogrodki z warzywami przeznaczonymi dla wilasnych potrzeb,
sami szyja lub naprawiaja odziez, chetnie kupuja na ,,pchlich targach”, a takze pro-
dukty typu ,,zréb to sam”. Preferuja towary trwate, sa podatni na racjonalne argu-
menty uzywane w promocji produktow, unikaja ekstrawaganckich form sprzedazy;

— konsumentéw ,,spetniajacych obowiazki, ktoére tradycyjnie naleza do pflei
przeciwnej” (blurring gender roles). Sa to konsumenci na ogdt mtodzi, wy-
ksztalceni, zwykle bardziej zasobni, ktérych zony prowadza aktywne zycie zawo-
dowe;

— konsumentow ,,cierpiacych na brak czasu” (a poverty of time). Ta kategoria
konsumentdéw nie ma czasu na zakupy. Czas wolny poswigcaja na dodatkowa prace
zawodowa. Ich zachowania konsumpcyjne sa wigc zalezne od relatywnie matej
ilosci czasu. W sytuacji wzrostu cen sa sktonni raczej podja¢ dodatkowa prace, aby
zwigkszy¢ dochod niz zrezygnowac z zakupu okreslonych produktéw. Chetnie ku-
puja dobra 1 ustugi pozwalajace zaoszczedzi¢ czas lub uwolni¢ si¢ od codziennych
trosk domowych;

— konsumentéw o stylu zycia sktadajacym si¢ z cech wymienionych typow
(commponent lifestyles). Konsumenci ci swoj styl zycia dostosowuja do danej sytu-
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acji, a nie do okreslonej filozofii zycia. Posiadajac drogi samochdd, tankuja tansza
benzyng; kupuja tanie gotowe positki, ale drogie wino; zajmuja si¢ naprawa posia-
danego sprzgtu, lecz ich nie szanujg itd.

Tablica 1
Psychograficzne ujgcie zachowania nabywcow
Kobiece style zycia
Staromodna Jest to kobieta, ktora prowadzi ,,dobre” zycie — jest oddana zona, kochajaca

tradycjonalistka | matka i sumienng gospodynia domowa. W zyciu zawsze trzyma si¢ tradycyj-
nych wartosci. Nie akceptuje wspotczesnych obyczajow seksualnych, libera-
lizmu politycznego ani ruchu homoseksualnego kobiet. Nawet wowczas, gdy
wigkszos$¢ jej dzieci opuscita juz dom, jej zycie skupia si¢ wokot kuchni. Jedy-
nym jej statym zainteresowaniem poza domem jest koscidt, do ktorego chodzi
co tydzien. Nie ma wyzszego wyksztalcenia i dlatego nie bardzo ceni sztuke
i kulturg. Czas wolny spedza ogladajac telewizjg, ktora jest jej gtownym
zrodtem rozrywki i wiadomosci.

Wojujaca matka |Jest to kobieta, ktora wczesnie wyszla za maz i urodzita dzieci, zanim byta do-
statecznie przygotowana do zalozenia rodziny. Teraz jest nieszczg$liwa. Z tru-
dem wiaze koniec z koncem zyjac z pensji mgza, pracownika fizycznego. Jest
sfrustrowana 1 wyladowuje t¢ frustracjg, buntujac si¢ przeciwko istniejacemu
stanowi rzeczy. Ucieczke od swego nieszczesliwego zycia znajduje w ,,operach
mydlanych” i filmach. Idealnym $rodkiem, dzigki ktéremu urzeczywistnia swo-
je fantazje, jest telewizja. Telewizj¢ oglada przez caly dzien, az do podznej
nocy. Lubi muzyke ,hard rock” i ewentualnie ,,soul”. Nie czyta wiele, z wyjat-
kiem czasopism umozliwiajacych ucieczke od zycia.

Elegancka Jest to kobieta wykwintna. Jest wyksztalcona i ma ,,dobre maniery”. Jest inspi-
mieszkanka ratorka wielu inicjatyw w swej spotecznosci, aktywna w klubie i udzielajaca
dzielnicy si¢ spotecznie. Aktywnos$¢ towarzyska stanowi istotny element jej zycia. Jest
podmiejskiej kobieta czynu, interesuje si¢ sportem i zajgciami na $wiezym powietrzu, poli-

tyka i aktualno$ciami. Prowadzi Zycie bardzo intensywne i szybkie. Jest zar-
toczna czytelniczka i niewiele jest czasopism, ktorych nie czyta. Telewizja zaj-
muje ja w niewielkim stopniu — jest dla niej bezmyslna.

Zadowolona Jest uosobieniem prostoty. Jej zycie pozbawione jest zawiloéci. Jest ona zona
gospodyni pracownika zajmujacego srednia pozycje¢ na skali spoteczno-ekonomicznej. Ra-
domowa zem z podro$nigtymi juz dzie¢mi zyje w malym miasteczku. Jest kobieta od-

dana rodzinie i wiernie jej shuzy jako matka i gospodyni domowa. W jej zyciu
panuje spokoj. Lubi spokojne tempo zycia i unika wszystkiego, co mogtoby
zaburzy¢ jej rownowage. Nie lubi wiadomo$ci ani programdéw publicystycz-
nych w telewizji, ale chgtnie oglada filmy Disneya dla catej rodziny.

Przedstawicielka | Jest to kobieta z klasa. Mieszka w miescie, poniewaz tak chce. Odpowiada jej
eleganckich sfer |ekonomiczna i spoteczna strona zycia w wielkim miescie. Korzysta z tego przy
robieniu kariery zawodowej i przy spedzaniu czasu wolnego. Jest wspolczesna,
samodzielng kobieta, nie domatorka. Zna si¢ na modzie i jest dobrze ubrana.
Jest kobieta zwracajaca powszechna uwage. Jest finansowo ustabilizowana,
w zwiazku z czym zakupy robi swobodnie, kierujac si¢ jakoscia i stylem, a nie
cena. Ma poglady kosmopolityczne i chgtnie podrozuje za granicg.




Styl zycia jako czynnik ksztaftujgcy zachowanie konsumenta na rynku turystycznym 15

cd. tablicy 1

Megskie style zycia

Domator na
emeryturze

Swoje najlepsze lata ma juz za soba. Jego postawy i przekonania na temat zy-
cia sa skrystalizowane i czgsto sprzeczne ze wspolczesnymi trendami. Jest
przeciwny wszelkim zmianom. Jest staromodny i konserwatywny. Wychowat
si¢ przy matczynej spddnicy i ceni wartosci zwiazane z tradycyjnym domem.
W zwiazku z tym postawy dzisiejszych ludzi mtodych irytuja go. Zdaje sobie
sprawg, ze nie moze niczego zmieni¢ i wobec tego wycofal si¢ w zacisze egzy-
stencji we wilasnym domu i otoczeniu. Tam prowadzi regularny tryb zycia.
Systematycznie chodzi do kosciota, przestrzega diety i oszczgdza. Teskni za
starymi, dobrymi czasami i zaluje, ze $wiat wokot zmienia sig.

Czlowiek
sukcesu

Jest to cztowiek, ktoremu wszystko sprzyja. Jest wyksztalcony, ma poglady ko-
smopolityczne. Jest ojcem mlodej rodziny. Osiagnal stabilizacje w wybranym
zawodzie. Prowadzi aktywne, szybkie zycie i lubi to. Ma sukcesy zyciowe.
Mieszka w os$rodku miejskim lub w poblizu i lubi to, co daje mu wielkie mia-
sto — rozrywki kulturalne, mozliwos$ci ksztatcenia si¢ oraz ludzi. Lubi rowniez
sport, rozrywki na $wiezym powietrzu i dba o swoja tezyzng fizyczna. Jest za-
dowolony ze swego zycia i dobrze si¢ czuje ze swoim stylem zycia.

Sfrustrowany
robotnik
fabryczny

Jest mlodym cztowiekiem. Wczesnie ozenit si¢ i zatozyt rodzing. Nie ma za-
miaru zdoby¢ wyzszego wyksztalcenia, a gdyby nawet tak bylo, to musiatby
z tego zamiaru zrezygnowac, by znalez¢ praceg i utrzymac rodzing. Jest obecnie
pracownikiem fizycznym z trudem wiazacym koniec z koncem. Jest niezado-
wolony i sklonny uwazaé, ze ,,oni” — wielcy przedsigbiorcy, rzad, spoleczen-
stwo — w pewien sposob ponosza odpowiedzialno$¢ za jego sytuacjg. Poszuku-
je ucieczki w filmach, marzeniach o obcych krajach i domku nad spokojnym
jeziorem. Lubi by¢ atrakcyjny dla kobiet, ma aktywne libido, chetnie uwaza sig
trochg za podrywacza.

Mgzczyzna
rodzinny

Jest to zdrowy mezczyzna lubiacy Zycie na wsi. Jest pracownikiem fizycznym
ze $rednim wyksztalceniem. Jest ojcem do$¢ duzej rodziny. Uznaje tradycyjne
malzenstwo, w ktérym zona przebywa w domu i zajmuje si¢ dzie¢mi. Dom
i otoczenie sg dla niego najwazniejsze w zyciu. Jest niewymagajacy i prowadzi
nieskomplikowane Zzycie. Nie jest sktonny ani do zmartwien, ani do sceptycyz-
mu. Jest swobodny i wiele rzeczy traktuje niefrasobliwie. Jest szczgsliwy 1 uf-
ny, przyjmuje rzeczy takimi, jakie sa.

Czlowiek
interesu
wszystko
zawdzigczajacy
sobie

Jest uosobieniem cztowieka, ktory wszystko w zyciu zawdzigcza sobie. Nie
urodzit si¢ w bogatej rodzinie, nie zdobyl wyzszego wyksztalcenia, ale dzigki
cigzkiej pracy i rozumnemu ryzyku zapewnit sobie przyzwoite zycie. Wie, co
to systematyczna praca. Uwaza, ze dzigki cigzkiej pracy i przestrzeganiu regut
mozna zarobi¢ na utrzymanie (a moze i na co$ wigcej). Nie moze wigc zaak-
ceptowac hippiséw i innych grup z marginesu spotecznego, ktorych uwaza za
cwaniakow. Wyznaje poglady konserwatywne i czgsto jest najlepszy w intere-
sach. W domu jest tradycjonalista, uwaza, ze zadaniem kobiety jest prowadze-
nie domu i dbanie o rodzing. Jest towarzyski, lubi urzadza¢ przyjecia i bywac
na przyjeciach. Nie stroni od alkoholu.

Zrodto: S. Mehotra, W. D. Wells, Psychographics and Buyer Behavior: Theory and Recent Em-
pitical Findings, w: A. G. Woodside, J. N. Sheth, P. D. Bennett, (red.), Consumer and Industrial Buy-
ing Behavior, North Holland, New York 1979, za: Foxall, Goldsmith, 1998, s. 200-202.
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Duze zasoby

SAMOREALIZUJACY SIE

Przyciagaja ich ,,lepsze
produkty”.
Przychylni nowym produktom
i technologiom.
Sceptyczni wobec reklamy.
Intensywni czytelnicy
roznorakich publikacji.
Rzadcy widzowie TV.

Orientacja na zasady

Orientacja na status

Orientacja na dzialanie

SPELNIENI

Mate zainteresowanie
prestizem lub wizerunkiem.
Ponadprzecigtni konsumenci

produktéw dla domu.
Zainteresowani programami

edukacyjnymi i sprawami
spofecznymi.
Czytaja duzo i czgsto.

DAZACY DO OSIAGNIEC
Preferuja produkty najwyzszej
jakosci.
Podstawowy rynek docelowy
dla wielu produktow.
Srednio intensywni widzowie
TV.

Czytaja o gospodarce,
polityce, a takze praktyczne
poradniki.

BAZUJACY NA
DOSWIADCZENIU

Pociaga ich moda i gadzety.
Duzo wydaja na zycie
towarzyskie.
Kupuja pod wptywem
impulsu.
Przychylni reklamie.
Shuchajq muzyki rockowe;.

WIERZACY

Etnocentrycy.

Oporni w zmianach nawykow.
Szukaja dobrych okazji w
zakupach.

Czytaja publikacje na tematy
ogo6lne, na temat domu,
dziatki.

STARAJACY SIE

Dbajacy o wizerunek.
Ograniczony dochod
dyskrecjonalny.
Duzo wydaja na ubrania
i produkty pielggnacyjne.
Wola TV od czytania.

WYKONAWCY

Poszukuja wygody, trwatosci
i warto$ci.
Obojetni na luksus.
Kupujacy podstawowe towary,
stuchaja radiaytaja
maggny hobbystyczne.

Minimalne zasoby

WALCZACY

Lojalni wobec marki.
Korzystaja z kuponéw
i szukaja przecen.
Ufaja reklamie.
Czgsto ogladaja TV.
Czytaja brukowce i magazyny
dla kobiet.

Rys. 1. Psychograficzne segmenty VALS

Zrodto: Przybytowski i in., 1998, s. 125.
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Inna klasyfikacje stylu zycia zaprezentowali w swej pracy S. Mehotra
i W. D. Wells (1979, s. 54-55). W oparciu o przeprowadzone badania wyodrebnili
oni pig¢ kobiecych i pie¢ meskich stylow zycia. Charakterystyki tych stylow zycia
przedstawiono w tablicy 1.

Podobnych do przytoczonych opisow stylow zycia opublikowano w ostatnich
latach wiele. Sa one dla specjalistow od marketingu bardzo przydatne, gdyz daja
konkretny obraz konsumenta, a takze daja wglad w jego motywy, przekonania oraz
poglady.

Znajomos$¢ stylow zycia ulatwia profilowanie segmentow rynkowych, opraco-
wywanie koncepcji ksztaltowania pozycji na rynku, projektowanie reklam itd.
sprawia, ze wiele przedsigbiorstw w swej dziatalnosci postuguje si¢ danymi psy-
chograficznymi. I tak na przyktad bardzo szeroko stosowany jest w przedsigbior-
stwach amerykanskich program VALS (Values and Lifestyles — ,,Wartosci i style
zycia”). Opracowany przez Stanford Research Institute International program
VALS wyodrebnit na podstawie wlasnej orientacji jednostki oraz posiadanych za-
sobow osiem wspotzaleznych stylow zycia. Orientacja wlasna jednostki opisuje
wzorce postaw oraz dziatan, ktéore pomagaja ludziom umocni¢ wilasny wizerunek
spoteczny. Sa to wzorce koncentrujace si¢ wokot: zasad, statusu oraz dziatan. Na-
tomiast zasoby obejmuja dochdd, wyksztalcenie, zaufanie do samego siebie, zdro-
wie, sktonno$¢ do zakupu, inteligencj¢ oraz zasoéb energii. Ta zmienna ma charak-
ter ciagly, zaczynajac od poziomu minimalnych zasoboéw do poziomu duzych
zasobow (Przybytowski i in., 1998, s. 123—-124). Wyodrebnione w oparciu o te kry-
teria style zycia i ich charakterystyki ilustruje rysunek 1.

Kazdy z wyodrgbnionych segmentéw obejmuje konsumentéw o charaktery-
stycznych cechach i zachowujacych sig inaczej na rynku. I tak na przyktad samore-
alizujacy si¢ to konsumenci odnoszacy sukces, aktywni, pelniacy powazne obo-
wiazki, posiadajacy duze zasoby. Wazna rzecza jest dla nich wizerunek, jako wyraz
dobrego smaku, niezalezno$ci i charakteru. Preferuja produkty luksusowe. Posia-
daja luksusowe samochody zagraniczne. Walczacy to ludzie biedni, zwykle niewy-
ksztalceni. Kupuja produkty zaspokajajace najpilniejsze potrzeby. Spetnieni to oso-
by dojrzate, rozsadne, starannie wyksztalcone, ceniace porzadek, wiedzg oraz
odpowiedzialno$¢. Sa oni usatysfakcjonowani z zycia, pracuja przewaznie w wol-
nych zawodach. Konsumenci ci poszukuja produktéw funkcjonalnych, wartoscio-
wych i trwatych. Wierzacy to ludzie konserwatywni, o sprecyzowanych przekona-
niach i silnych wigzach rodzinnych, kos$cielnych i spolecznych. Konsumenci ci
preferuja produkty rodzimej produkcji oraz renomowane marki. Dazacy do
osiagnie¢ to konsumenci odnoszacy sukces i nastawieni na robienie kariery. Posia-
daja duze zasoby. Cenia warto$¢, obowiazki i prestiz. Preferuja produkty bedace
symbolem sukcesu. Starajacy si¢ sa osobami zabiegajacymi o spoteczne uznanie,
probujacymi odnalez¢ sig. W zakupach rywalizuja z innymi, osiagajac wysoki stan
posiadania. Bazujacy na doswiadczeniu to ludzie mtodzi, entuzjastyczni, impul-
sywni oraz zbuntowani. Sa czg¢stymi nabywcami odziezy, jedzenia typu ,,fast
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food”, produktow przemystu muzycznego i filmowego. Natomiast wykonawcy to
osoby skupiajace swoja uwage na rodzinie, pracy i wypoczynku. Dobra materialne
nie sa dla nich szczegdlng wartos$cia.

Aktywno$¢ na polu turystyki miesci si¢ w obszarze wyboru stylu zycia, gtownie
mieszkancow miast i wystgpuje jako styl zycia wytworzony przez kulture masowa
w ramach zagospodarowania czasu wolnego ludzi i ochrony ich przed negatywny-
mi skutkami zycia w wielkich aglomeracjach miejskich. Amerykanska firma Brain
Reserve na podstawie ostatnio przeprowadzonych badan wyrdznita dziesigé tren-
doéw okreslajacych wspoétczesne zachowania konsumenckie:

1. che¢ odmiany;

2. izolowanie si¢ (od uciazliwego $wiata);

3. odmtadzanie sig;

4. egomania (dazenie do doskonalenia wlasnej osobowosci, chg¢ bycia postrze-
ganym inaczej niz wszyscy);

5. niezwykte przygody (potrzeba emocjonalnej ucieczki od codziennych ktopo-
tow);

6. odczuwanie nadmiaru obowiazkow;

7. odpowiedzialno$¢ za spoleczenstwo (w tym za §rodowisko naturalne);

8. male stabostki (tworzenie sobie i korzystanie z odskoczni emocjonalnych,
zado$¢ uczynienie za straty moralne);

9. pozostawanie zdrowym (odej$cie od obecnego niezdrowego stylu zycia);
10. konsumenci walczacy (nietolerancja dla tandetnych produktow).

Kazda z wyodrgbnionych grup konsumentéw o charakterystycznych cechach,
zachowuje si¢ inaczej na rynku. ,,Osoby najaktywniej korzystajace z ustug tury-
stycznych wywodza si¢ sposrod grup: »cheé odmiany«, »odmtadzanie sig«, »ego-
mania«, »niezwykte przygody«, »pozostaje zdrowym« a rdzni ich jedynie rodzaj
preferowanego wypoczynku. Osoba pragnaca odmiany szuka nowych ciekawych
miejsc, odmiennych od miejsca zamieszkania; turysta odmtadzajacy si¢ wybierze
wczasy pod namiotem lub wedréwke w nieznane; egoman zapewni sobie podczas
wczasow moc nowych wrazen; poszukujacy przygod podejmie ryzykowna wypra-
we, a turysta szczegodlnie dbajacy o zdrowie wybierze leczenie w markowym ku-
rorcie” (Ostrowski, 2007, s. 53-54).

Trzeba zauwazyc¢, ze style zycia nie sa wieczne. Gusty i preferencje ludzi zmie-
niaja si¢ wraz z uplywem czasu. Wzorce zachowan konsumpcyjnych oceniane po-
zytywnie w jednej fazie zycia, po kilku latach sa nieakceptowane. Poniewaz
poglady na temat sprawnos$ci fizycznej, aktywnosci spolecznej, roli kobiet i mgz-
czyzn, znaczenia zycia rodzinnego itd. ulegaja ciaglym zmianom. Stuzby marketin-
gowe przedsigbiorstw powinny stale monitorowaé te zmiany i stara¢ si¢ przewidy-
wacé dokad one prowadza. Powinny tez okresli¢ konsekwencje zmian stylu zycia
dla przedsigbiorstw turystycznych.
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Lifestyle as a Factor Shaping the Consumer Behaviour
on the Tourist Market

Summary: In the market economy the consumer is in the centre of attention. Their market
decisions determine the success of an enterprise manufacturing and selling products. The
knowledge of the consumer behaviour and factors which shape it form the basis for formulat-
ing the marketing strategy of an enterprise. The importance of individual factors shaping the
consumer behaviour on the market varies. One of the most important ones is lifestyle.

The article testifies to the role of lifestyle in shaping the consumer behaviour on the market. It
quotes the definitions of lifestyle and their classifications. It also characterises consumers rep-
resenting different lifestyles. The article indicates differences in market behaviours of these
consumers as well.

Key words: consumption, consumer behaviours, lifestyle, psychography



