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S t r e s z c z e n i e: W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje siê konsu-
ment. Od jego decyzji rynkowych zale¿y sukces przedsiêbiorstwa produkuj¹cego i sprze-
daj¹cego produkty. Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach go kszta³tuj¹cych stanowi
podstawê przy formu³owaniu strategii marketingowej przedsiêbiorstwa. Waga poszczególnych
czynników kszta³tuj¹cych zachowanie konsumenta na rynku jest ró¿na. Jednym z wa¿niej-
szych jest styl ¿ycia. W artykule wskazano na rolê stylu ¿ycia w kszta³towaniu zachowañ kon-
sumentów na rynku. Przytoczono w nim definicje stylu ¿ycia i ich klasyfikacje. Dokonano tak-
¿e charakterystyki konsumentów reprezentuj¹cych ró¿ne style ¿ycia. Wskazano równie¿
ró¿nice w zachowaniach rynkowych tych konsumentów.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje siê konsument.
Œwiadomoœæ tego faktu jest podstaw¹ funkcjonowania przedsiêbiorstwa, a warun-
kiem jego pomyœlnoœci jest zorientowanie dzia³alnoœci na konsumenta. Skutecz-
noœæ bowiem dzia³añ marketingowych zale¿y od stopnia rozpoznania potrzeb kon-
sumentów. Wiedza o potrzebach i postêpowaniu konsumenta w procesie ich
zaspokajania warunkuje osi¹gniêcie sukcesu w dzia³alnoœci marketingowej. Zale¿-
noœæ ta powoduje ogromne zainteresowanie konsumentem i jego zachowaniem na
rynku.

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach kszta³tuj¹cych je jest jedn¹
z g³ównych dziedzin stanowi¹cych przedmiot zainteresowañ marketingu. Infor-
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macje z tego zakresu stanowi¹ podstawê do okreœlenia strategii marketingowej
przedsiêbiorstwa. Znajomoœæ i umiejêtne wykorzystanie odpowiednich bodŸców
oddzia³ywaj¹cych na konsumenta pozwala wp³ywaæ na jego zachowanie i kszta³to-
waæ je, co jest ostatecznym celem dzia³alnoœci marketingowej. Wiedza z tego za-
kresu jest dla przedsiêbiorstw tak¿e Ÿród³em inspiracji, pozwala weryfikowaæ pod-
jête decyzje marketingowe we wszystkich fazach kszta³towania oferty rynkowej.

Do jednych z wa¿niejszych czynników kszta³tuj¹cych zachowanie konsumenta
zalicza siê styl ¿ycia. W literaturze przedmiotu spotyka siê wiele prób zdefiniowa-
nia tego terminu. ¯adna jednak nie zyska³a powszechnej akceptacji. I tak na
przyk³ad A. Siciñski uwa¿a, ¿e „styl ¿ycia to zakres i formy codziennych zachowañ
specyficzne dla okreœlonej zbiorowoœci spo³ecznej lub okreœlonej jednostki, tj. cha-
rakterystyczny »sposób bycia« w spo³eczeñstwie” (Siciñski, 1977, s. 286). Nato-
miast B. Ga³êski przez termin ten rozumie „uznany przez grupê lub jednostkê wy-
bierany sposób zaspokajania potrzeb” (Ga³êski, 1977). Jego zdaniem styl ¿ycia nie
obejmuje wszystkich zachowañ, a jedynie dzia³ania zwi¹zane z zaspokojeniem po-
trzeb. Do stylu ¿ycia nie nale¿y to, ¿e cz³owiek siê ubiera czy wypoczywa, lecz to
jak siê ubiera i w jaki sposób wypoczywa w ramach dostêpnych mu mo¿liwoœciach
wyboru.

Inne ujêcia stylu ¿ycia mo¿na spotkaæ w literaturze anglosaskiej. G.R. Foxall
i R.E. Goldsmith uwa¿aj¹, ¿e „termin ten ogólnie rzecz bior¹c oznacza indywidual-
ne wzorce dzia³añ, zainteresowañ i przekonañ, którymi konsumenci ró¿ni¹ siê miê-
dzy sob¹” (1998, s. 200). Obejmuje on sposoby wykorzystania przez nich czasu
i zasobów oraz pogl¹dy, które w znacznej mierze decyduj¹ o kszta³cie ich codzien-
nego ¿ycia – co uwa¿aj¹ za wa¿ne (zainteresowania), a tak¿e co myœl¹ o sobie sa-
mych i otaczaj¹cym ich œwiecie (opinie). Ponadto style ¿ycia konsumentów od-
zwierciedlaj¹ autopercepcjê, czyli sposób, w jaki oni postrzegaj¹ siebie oraz
sposób, w jaki s¹dz¹, i¿ s¹ postrzegani przez innych. W podobny sposób styl ¿ycia
rozumie H. Assael (1990, s. 275).

Tak wiêc styl ¿ycia to z jednej strony obserwowalne zachowania w sytuacjach
codziennych, z drugiej zaœ – nieobserwowalne wartoœci, które cz³owiek wyra¿a
swymi zachowaniami.

„Styl ¿ycia to wzorzec konsumpcji odzwierciedlaj¹cy to, jak dana osoba lubi
spêdzaæ czas i na co wydaje pieni¹dze” (Solomon, 2006, s. 216).

Styl ¿ycia jest w wielu przypadkach g³ównym motywatorem zakupów i Ÿród³em
ró¿norodnych form aktywnoœci konsumentów na rynku. Stanowi on wiêc przed-
miot szczególnego zainteresowania specjalistów od marketingu. Styl ¿ycia stanowi
czêsto stosowane kryterium segmentacji rynku, bardziej efektywne ni¿ zmienne de-
mograficzne, ekonomiczne i spo³eczne. Znajomoœæ stylu ¿ycia konsumentów
sk³adaj¹cych siê na okreœlony segment rynku pozwala dostosowywaæ ofertê pro-
duktow¹ do ich wymagañ. Pozwala te¿ okreœliæ docelowy segment rynku przy pro-
jektowaniu i wprowadzaniu nowych produktów.
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Analiza stylu ¿ycia koncentruje siê g³ównie na okreœleniu profilu konsumenta.
Pomiarów stylu ¿ycia konsumentów dokonuje siê za pomoc¹ techniki zwanej psy-
chografi¹ albo badaniami AIO (Activities, Interests, Opinions – dzia³ania, zaintere-
sowania, pogl¹dy). W badaniach tych badacze w oparciu o przeprowadzone
wywiady z konsumentami, dostêpn¹ literaturê oraz w³asne przypuszczenia spo-
rz¹dzaj¹ charakterystykê dzia³añ, zainteresowañ i pogl¹dów konsumentów.

W ostatnich latach dokonano wiele prób wyodrêbnienia charakterystycznych
stylów ¿ycia, które mog³yby byæ przydatne w segmentacji rynku. ¯adna jednak
z przeprowadzonych klasyfikacji nie ma charakteru uniwersalnego. W celu wyod-
rêbnienia charakterystycznych stylów ¿ycia przyjmuje siê kryteria ekonomiczne,
spo³eczne, kulturowe, psychologiczne i przyrodnicze. Najczêœciej do wyodrêbnie-
nia charakterystycznych stylów ¿ycia przyjmuje siê kombinacjê cech spo³ecznych
i psychicznych konsumenta. Kombinacja tych cech pozwoli³a na przyk³ad wyod-
rêbniæ (por. Szumilak, 2002, s. 55–56):

– konsumentów „samych dla siebie” („me” generation). Konsumenci ci chc¹
byæ „zawsze m³odymi” i troszcz¹ siê g³ównie o siebie, dobrze siê od¿ywiaj¹, upra-
wiaj¹ æwiczenia fizyczne, starannie siê ubieraj¹. Nie nale¿¹ oni do ludzi zbytnio
obowi¹zkowych, odpowiedzialnych czy lojalnych. Sk³onni s¹ kupowaæ drogie pro-
dukty i dokonywaæ zakupów w sklepach o wysokim standardzie obs³ugi. Konsu-
menci ci preferuj¹ dobra efektowne wizualnie. Nie przywi¹zuj¹ wiêkszego znacze-
nia do ich trwa³oœci i nie dbaj¹ o nie specjalnie;

– konsumentów „dobrowolnie wiod¹cych ¿ycie zgodnie z natur¹” (voluntary
simplicity). Konsumenci ci poszukuj¹ produktów wykonanych z naturalnych su-
rowców. S¹ wra¿liwi na ochronê œrodowiska. S¹ nabywcami konserwatywnymi,
roztropnymi i oszczêdnymi. Lubi¹ otrzymywaæ prezenty, ale nie daj¹ ich chêtnie.
Czêsto uprawiaj¹ ogródki z warzywami przeznaczonymi dla w³asnych potrzeb,
sami szyj¹ lub naprawiaj¹ odzie¿, chêtnie kupuj¹ na „pchlich targach”, a tak¿e pro-
dukty typu „zrób to sam”. Preferuj¹ towary trwa³e, s¹ podatni na racjonalne argu-
menty u¿ywane w promocji produktów, unikaj¹ ekstrawaganckich form sprzeda¿y;

– konsumentów „spe³niaj¹cych obowi¹zki, które tradycyjnie nale¿¹ do p³ci
przeciwnej” (blurring gender roles). S¹ to konsumenci na ogó³ m³odzi, wy-
kszta³ceni, zwykle bardziej zasobni, których ¿ony prowadz¹ aktywne ¿ycie zawo-
dowe;

– konsumentów „cierpi¹cych na brak czasu” (a poverty of time). Ta kategoria
konsumentów nie ma czasu na zakupy. Czas wolny poœwiêcaj¹ na dodatkow¹ pracê
zawodow¹. Ich zachowania konsumpcyjne s¹ wiêc zale¿ne od relatywnie ma³ej
iloœci czasu. W sytuacji wzrostu cen s¹ sk³onni raczej podj¹æ dodatkow¹ pracê, aby
zwiêkszyæ dochód ni¿ zrezygnowaæ z zakupu okreœlonych produktów. Chêtnie ku-
puj¹ dobra i us³ugi pozwalaj¹ce zaoszczêdziæ czas lub uwolniæ siê od codziennych
trosk domowych;

– konsumentów o stylu ¿ycia sk³adaj¹cym siê z cech wymienionych typów
(commponent lifestyles). Konsumenci ci swój styl ¿ycia dostosowuj¹ do danej sytu-
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acji, a nie do okreœlonej filozofii ¿ycia. Posiadaj¹c drogi samochód, tankuj¹ tañsz¹
benzynê; kupuj¹ tanie gotowe posi³ki, ale drogie wino; zajmuj¹ siê napraw¹ posia-
danego sprzêtu, lecz ich nie szanuj¹ itd.
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T a b l i c a 1

Psychograficzne ujêcie zachowania nabywców

Kobiece style ¿ycia

Staromodna
tradycjonalistka

Jest to kobieta, która prowadzi „dobre” ¿ycie – jest oddan¹ ¿on¹, kochaj¹c¹
matk¹ i sumienn¹ gospodyni¹ domow¹. W ¿yciu zawsze trzyma siê tradycyj-
nych wartoœci. Nie akceptuje wspó³czesnych obyczajów seksualnych, libera-
lizmu politycznego ani ruchu homoseksualnego kobiet. Nawet wówczas, gdy
wiêkszoœæ jej dzieci opuœci³a ju¿ dom, jej ¿ycie skupia siê wokó³ kuchni. Jedy-
nym jej sta³ym zainteresowaniem poza domem jest koœció³, do którego chodzi
co tydzieñ. Nie ma wy¿szego wykszta³cenia i dlatego nie bardzo ceni sztukê
i kulturê. Czas wolny spêdza ogl¹daj¹c telewizjê, która jest jej g³ównym
Ÿród³em rozrywki i wiadomoœci.

Wojuj¹ca matka Jest to kobieta, która wczeœnie wysz³a za m¹¿ i urodzi³a dzieci, zanim by³a do-
statecznie przygotowana do za³o¿enia rodziny. Teraz jest nieszczêœliwa. Z tru-
dem wi¹¿e koniec z koñcem ¿yj¹c z pensji mê¿a, pracownika fizycznego. Jest
sfrustrowana i wy³adowuje tê frustracjê, buntuj¹c siê przeciwko istniej¹cemu
stanowi rzeczy. Ucieczkê od swego nieszczêœliwego ¿ycia znajduje w „operach
mydlanych” i filmach. Idealnym œrodkiem, dziêki któremu urzeczywistnia swo-
je fantazje, jest telewizja. Telewizjê ogl¹da przez ca³y dzieñ, a¿ do póŸnej
nocy. Lubi muzykê „hard rock” i ewentualnie „soul”. Nie czyta wiele, z wyj¹t-
kiem czasopism umo¿liwiaj¹cych ucieczkê od ¿ycia.

Elegancka
mieszkanka
dzielnicy
podmiejskiej

Jest to kobieta wykwintna. Jest wykszta³cona i ma „dobre maniery”. Jest inspi-
ratork¹ wielu inicjatyw w swej spo³ecznoœci, aktywn¹ w klubie i udzielaj¹c¹
siê spo³ecznie. Aktywnoœæ towarzyska stanowi istotny element jej ¿ycia. Jest
kobiet¹ czynu, interesuje siê sportem i zajêciami na œwie¿ym powietrzu, poli-
tyk¹ i aktualnoœciami. Prowadzi ¿ycie bardzo intensywne i szybkie. Jest ¿ar-
³oczn¹ czytelniczk¹ i niewiele jest czasopism, których nie czyta. Telewizja zaj-
muje j¹ w niewielkim stopniu – jest dla niej bezmyœlna.

Zadowolona
gospodyni
domowa

Jest uosobieniem prostoty. Jej ¿ycie pozbawione jest zawi³oœci. Jest ona ¿on¹
pracownika zajmuj¹cego œredni¹ pozycjê na skali spo³eczno-ekonomicznej. Ra-
zem z podroœniêtymi ju¿ dzieæmi ¿yje w ma³ym miasteczku. Jest kobiet¹ od-
dan¹ rodzinie i wiernie jej s³u¿y jako matka i gospodyni domowa. W jej ¿yciu
panuje spokój. Lubi spokojne tempo ¿ycia i unika wszystkiego, co mog³oby
zaburzyæ jej równowagê. Nie lubi wiadomoœci ani programów publicystycz-
nych w telewizji, ale chêtnie ogl¹da filmy Disneya dla ca³ej rodziny.

Przedstawicielka
eleganckich sfer

Jest to kobieta z klas¹. Mieszka w mieœcie, poniewa¿ tak chce. Odpowiada jej
ekonomiczna i spo³eczna strona ¿ycia w wielkim mieœcie. Korzysta z tego przy
robieniu kariery zawodowej i przy spêdzaniu czasu wolnego. Jest wspó³czesn¹,
samodzieln¹ kobiet¹, nie domatork¹. Zna siê na modzie i jest dobrze ubrana.
Jest kobiet¹ zwracaj¹c¹ powszechn¹ uwagê. Jest finansowo ustabilizowana,
w zwi¹zku z czym zakupy robi swobodnie, kieruj¹c siê jakoœci¹ i stylem, a nie
cen¹. Ma pogl¹dy kosmopolityczne i chêtnie podró¿uje za granicê.
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Mêskie style ¿ycia

Domator na
emeryturze

Swoje najlepsze lata ma ju¿ za sob¹. Jego postawy i przekonania na temat ¿y-
cia s¹ skrystalizowane i czêsto sprzeczne ze wspó³czesnymi trendami. Jest
przeciwny wszelkim zmianom. Jest staromodny i konserwatywny. Wychowa³
siê przy matczynej spódnicy i ceni wartoœci zwi¹zane z tradycyjnym domem.
W zwi¹zku z tym postawy dzisiejszych ludzi m³odych irytuj¹ go. Zdaje sobie
sprawê, ¿e nie mo¿e niczego zmieniæ i wobec tego wycofa³ siê w zacisze egzy-
stencji we w³asnym domu i otoczeniu. Tam prowadzi regularny tryb ¿ycia.
Systematycznie chodzi do koœcio³a, przestrzega diety i oszczêdza. Têskni za
starymi, dobrymi czasami i ¿a³uje, ¿e œwiat wokó³ zmienia siê.

Cz³owiek
sukcesu

Jest to cz³owiek, któremu wszystko sprzyja. Jest wykszta³cony, ma pogl¹dy ko-
smopolityczne. Jest ojcem m³odej rodziny. Osi¹gn¹³ stabilizacjê w wybranym
zawodzie. Prowadzi aktywne, szybkie ¿ycie i lubi to. Ma sukcesy ¿yciowe.
Mieszka w oœrodku miejskim lub w pobli¿u i lubi to, co daje mu wielkie mia-
sto – rozrywki kulturalne, mo¿liwoœci kszta³cenia siê oraz ludzi. Lubi równie¿
sport, rozrywki na œwie¿ym powietrzu i dba o swoj¹ tê¿yznê fizyczn¹. Jest za-
dowolony ze swego ¿ycia i dobrze siê czuje ze swoim stylem ¿ycia.

Sfrustrowany
robotnik
fabryczny

Jest m³odym cz³owiekiem. Wczeœnie o¿eni³ siê i za³o¿y³ rodzinê. Nie ma za-
miaru zdobyæ wy¿szego wykszta³cenia, a gdyby nawet tak by³o, to musia³by
z tego zamiaru zrezygnowaæ, by znaleŸæ pracê i utrzymaæ rodzinê. Jest obecnie
pracownikiem fizycznym z trudem wi¹¿¹cym koniec z koñcem. Jest niezado-
wolony i sk³onny uwa¿aæ, ¿e „oni” – wielcy przedsiêbiorcy, rz¹d, spo³eczeñ-
stwo – w pewien sposób ponosz¹ odpowiedzialnoœæ za jego sytuacjê. Poszuku-
je ucieczki w filmach, marzeniach o obcych krajach i domku nad spokojnym
jeziorem. Lubi byæ atrakcyjny dla kobiet, ma aktywne libido, chêtnie uwa¿a siê
trochê za podrywacza.

Mê¿czyzna
rodzinny

Jest to zdrowy mê¿czyzna lubi¹cy ¿ycie na wsi. Jest pracownikiem fizycznym
ze œrednim wykszta³ceniem. Jest ojcem doœæ du¿ej rodziny. Uznaje tradycyjne
ma³¿eñstwo, w którym ¿ona przebywa w domu i zajmuje siê dzieæmi. Dom
i otoczenie s¹ dla niego najwa¿niejsze w ¿yciu. Jest niewymagaj¹cy i prowadzi
nieskomplikowane ¿ycie. Nie jest sk³onny ani do zmartwieñ, ani do sceptycyz-
mu. Jest swobodny i wiele rzeczy traktuje niefrasobliwie. Jest szczêœliwy i uf-
ny, przyjmuje rzeczy takimi, jakie s¹.

Cz³owiek
interesu
wszystko
zawdziêczaj¹cy
sobie

Jest uosobieniem cz³owieka, który wszystko w ¿yciu zawdziêcza sobie. Nie
urodzi³ siê w bogatej rodzinie, nie zdoby³ wy¿szego wykszta³cenia, ale dziêki
ciê¿kiej pracy i rozumnemu ryzyku zapewni³ sobie przyzwoite ¿ycie. Wie, co
to systematyczna praca. Uwa¿a, ¿e dziêki ciê¿kiej pracy i przestrzeganiu regu³
mo¿na zarobiæ na utrzymanie (a mo¿e i na coœ wiêcej). Nie mo¿e wiêc zaak-
ceptowaæ hippisów i innych grup z marginesu spo³ecznego, których uwa¿a za
cwaniaków. Wyznaje pogl¹dy konserwatywne i czêsto jest najlepszy w intere-
sach. W domu jest tradycjonalist¹, uwa¿a, ¿e zadaniem kobiety jest prowadze-
nie domu i dbanie o rodzinê. Jest towarzyski, lubi urz¹dzaæ przyjêcia i bywaæ
na przyjêciach. Nie stroni od alkoholu.

� r ó d ³ o: 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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Du¿e zasoby

WIERZ¥CY

Etnocentrycy.
Oporni w zmianach nawyków.

Szukaj¹ dobrych okazji w
zakupach.

Czytaj¹ publikacje na tematy
ogólne, na temat domu,

dzia³ki.

D¥¯¥CYDO OSI¥GNIÊÆ
Preferuj¹ produkty najwy¿szej

jakoœci.
Podstawowy rynek docelowy

dla wielu produktów.
Œrednio intensywni widzowie

TV.
Czytaj¹ o gospodarce,

polityce, a tak¿e praktyczne
poradniki.

BAZUJ¥CYNA
DOŒWIADCZENIU

Poci¹ga ich moda i gad¿ety.
Du¿o wydaj¹ na ¿ycie

towarzyskie.
Kupuj¹ pod wp³ywem

impulsu.
Przychylni reklamie.

S³uchaj¹ muzyki rockowej.

Orientacja na status

SPE£NIENI

Ma³e zainteresowanie
presti¿em lub wizerunkiem.
Ponadprzeciêtni konsumenci

produktów dla domu.
Zainteresowani programami

edukacyjnymi i sprawami
spo³ecznymi.

Czytaj¹ du¿o i czêsto.

SAMOREALIZUJ¥CY SIÊ

Przyci¹gaj¹ ich „lepsze
produkty”.

Przychylni nowym produktom
i technologiom.

Sceptyczni wobec reklamy.
Intensywni czytelnicy

ró¿norakich publikacji.
Rzadcy widzowie TV.

Orientacja na zasady Orientacja na dzia³anie

Minimalne zasoby
WALCZ¥CY

Lojalni wobec marki.
Korzystaj¹ z kuponów

i j¹ przecen.szuka
Ufaj¹ reklamie.

Czêsto ogl¹daj¹ TV.
Czytaj¹ brukowce i magazyny

dla kobiet.

STARAJ¥CY SIÊ

Dbaj¹cy o wizerunek.
Ograniczony dochód

dyskrecjonalny.
Du¿o wydaj¹ na ubrania
i produkty pielêgnacyjne.

Wol¹ TV od czytania.

WYKONAWCY

Poszukuj¹ wygody, trwa³oœci
i wartoœci.

Obojêtni na luksus.
Kupuj¹cy podstawowe towary,

s³uchaj¹ radia,czytaj¹
magazyny hobbystyczne.

Rys. 1. Psychograficzne segmenty VALS

� r ó d ³ o: Przyby³owski i in., 1998, s. 125.



Inn¹ klasyfikacjê stylu ¿ycia zaprezentowali w swej pracy S. Mehotra
i W. D. Wells (1979, s. 54–55). W oparciu o przeprowadzone badania wyodrêbnili
oni piêæ kobiecych i piêæ mêskich stylów ¿ycia. Charakterystyki tych stylów ¿ycia
przedstawiono w tablicy 1.

Podobnych do przytoczonych opisów stylów ¿ycia opublikowano w ostatnich
latach wiele. S¹ one dla specjalistów od marketingu bardzo przydatne, gdy¿ daj¹
konkretny obraz konsumenta, a tak¿e daj¹ wgl¹d w jego motywy, przekonania oraz
pogl¹dy.

Znajomoœæ stylów ¿ycia u³atwia profilowanie segmentów rynkowych, opraco-
wywanie koncepcji kszta³towania pozycji na rynku, projektowanie reklam itd.
sprawia, ¿e wiele przedsiêbiorstw w swej dzia³alnoœci pos³uguje siê danymi psy-
chograficznymi. I tak na przyk³ad bardzo szeroko stosowany jest w przedsiêbior-
stwach amerykañskich program VALS (Values and Lifestyles – „Wartoœci i style
¿ycia”). Opracowany przez Stanford Research Institute International program
VALS wyodrêbni³ na podstawie w³asnej orientacji jednostki oraz posiadanych za-
sobów osiem wspó³zale¿nych stylów ¿ycia. Orientacja w³asna jednostki opisuje
wzorce postaw oraz dzia³añ, które pomagaj¹ ludziom umocniæ w³asny wizerunek
spo³eczny. S¹ to wzorce koncentruj¹ce siê wokó³: zasad, statusu oraz dzia³añ. Na-
tomiast zasoby obejmuj¹ dochód, wykszta³cenie, zaufanie do samego siebie, zdro-
wie, sk³onnoœæ do zakupu, inteligencjê oraz zasób energii. Ta zmienna ma charak-
ter ci¹g³y, zaczynaj¹c od poziomu minimalnych zasobów do poziomu du¿ych
zasobów (Przyby³owski i in., 1998, s. 123–124). Wyodrêbnione w oparciu o te kry-
teria style ¿ycia i ich charakterystyki ilustruje rysunek 1.

Ka¿dy z wyodrêbnionych segmentów obejmuje konsumentów o charaktery-
stycznych cechach i zachowuj¹cych siê inaczej na rynku. I tak na przyk³ad samore-
alizuj¹cy siê to konsumenci odnosz¹cy sukces, aktywni, pe³ni¹cy powa¿ne obo-
wi¹zki, posiadaj¹cy du¿e zasoby. Wa¿n¹ rzecz¹ jest dla nich wizerunek, jako wyraz
dobrego smaku, niezale¿noœci i charakteru. Preferuj¹ produkty luksusowe. Posia-
daj¹ luksusowe samochody zagraniczne. Walcz¹cy to ludzie biedni, zwykle niewy-
kszta³ceni. Kupuj¹ produkty zaspokajaj¹ce najpilniejsze potrzeby. Spe³nieni to oso-
by dojrza³e, rozs¹dne, starannie wykszta³cone, ceni¹ce porz¹dek, wiedzê oraz
odpowiedzialnoœæ. S¹ oni usatysfakcjonowani z ¿ycia, pracuj¹ przewa¿nie w wol-
nych zawodach. Konsumenci ci poszukuj¹ produktów funkcjonalnych, wartoœcio-
wych i trwa³ych. Wierz¹cy to ludzie konserwatywni, o sprecyzowanych przekona-
niach i silnych wiêzach rodzinnych, koœcielnych i spo³ecznych. Konsumenci ci
preferuj¹ produkty rodzimej produkcji oraz renomowane marki. D¹¿¹cy do
osi¹gniêæ to konsumenci odnosz¹cy sukces i nastawieni na robienie kariery. Posia-
daj¹ du¿e zasoby. Ceni¹ wartoœæ, obowi¹zki i presti¿. Preferuj¹ produkty bêd¹ce
symbolem sukcesu. Staraj¹cy siê s¹ osobami zabiegaj¹cymi o spo³eczne uznanie,
próbuj¹cymi odnaleŸæ siê. W zakupach rywalizuj¹ z innymi, osi¹gaj¹c wysoki stan
posiadania. Bazuj¹cy na doœwiadczeniu to ludzie m³odzi, entuzjastyczni, impul-
sywni oraz zbuntowani. S¹ czêstymi nabywcami odzie¿y, jedzenia typu „fast
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food”, produktów przemys³u muzycznego i filmowego. Natomiast wykonawcy to
osoby skupiaj¹ce swoj¹ uwagê na rodzinie, pracy i wypoczynku. Dobra materialne
nie s¹ dla nich szczególn¹ wartoœci¹.

Aktywnoœæ na polu turystyki mieœci siê w obszarze wyboru stylu ¿ycia, g³ównie
mieszkañców miast i wystêpuje jako styl ¿ycia wytworzony przez kulturê masow¹
w ramach zagospodarowania czasu wolnego ludzi i ochrony ich przed negatywny-
mi skutkami ¿ycia w wielkich aglomeracjach miejskich. Amerykañska firma Brain
Reserve na podstawie ostatnio przeprowadzonych badañ wyró¿ni³a dziesiêæ tren-
dów okreœlaj¹cych wspó³czesne zachowania konsumenckie:

1. chêæ odmiany;
2. izolowanie siê (od uci¹¿liwego œwiata);
3. odm³adzanie siê;
4. egomania (d¹¿enie do doskonalenia w³asnej osobowoœci, chêæ bycia postrze-

ganym inaczej ni¿ wszyscy);
5. niezwyk³e przygody (potrzeba emocjonalnej ucieczki od codziennych k³opo-

tów);
6. odczuwanie nadmiaru obowi¹zków;
7. odpowiedzialnoœæ za spo³eczeñstwo (w tym za œrodowisko naturalne);
8. ma³e s³abostki (tworzenie sobie i korzystanie z odskoczni emocjonalnych,

zadoœæ uczynienie za straty moralne);
9. pozostawanie zdrowym (odejœcie od obecnego niezdrowego stylu ¿ycia);

10. konsumenci walcz¹cy (nietolerancja dla tandetnych produktów).

Ka¿da z wyodrêbnionych grup konsumentów o charakterystycznych cechach,
zachowuje siê inaczej na rynku. „Osoby najaktywniej korzystaj¹ce z us³ug tury-
stycznych wywodz¹ siê spoœród grup: »chêæ odmiany«, »odm³adzanie siê«, »ego-
mania«, »niezwyk³e przygody«, »pozostajê zdrowym« a ró¿ni ich jedynie rodzaj
preferowanego wypoczynku. Osoba pragn¹ca odmiany szuka nowych ciekawych
miejsc, odmiennych od miejsca zamieszkania; turysta odm³adzaj¹cy siê wybierze
wczasy pod namiotem lub wêdrówkê w nieznane; egoman zapewni sobie podczas
wczasów moc nowych wra¿eñ; poszukuj¹cy przygód podejmie ryzykown¹ wypra-
wê, a turysta szczególnie dbaj¹cy o zdrowie wybierze leczenie w markowym ku-
rorcie” (Ostrowski, 2007, s. 53–54).

Trzeba zauwa¿yæ, ¿e style ¿ycia nie s¹ wieczne. Gusty i preferencje ludzi zmie-
niaj¹ siê wraz z up³ywem czasu. Wzorce zachowañ konsumpcyjnych oceniane po-
zytywnie w jednej fazie ¿ycia, po kilku latach s¹ nieakceptowane. Poniewa¿
pogl¹dy na temat sprawnoœci fizycznej, aktywnoœci spo³ecznej, roli kobiet i mê¿-
czyzn, znaczenia ¿ycia rodzinnego itd. ulegaj¹ ci¹g³ym zmianom. S³u¿by marketin-
gowe przedsiêbiorstw powinny stale monitorowaæ te zmiany i staraæ siê przewidy-
waæ dok¹d one prowadz¹. Powinny te¿ okreœliæ konsekwencje zmian stylu ¿ycia
dla przedsiêbiorstw turystycznych.
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Lifestyle as a Factor Shaping the Consumer Behaviour
on the Tourist Market

S u m m a r y: 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.
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