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WYKORZYSTANIE KONCEPCJI STYLU ZYCIA
W TYPOLOGII MLODYCH KONSUMENTOW

Streszczenie: Celem pracy jest ocena mozliwosci dokonywania typologii rynku miodych
konsumentéw na podstawie kryterium stylu zycia i koncepcji AIO (zainteresowania,
aktywnosci, opinie). Wykorzystana dwustopniowa analiza skupien pozwolita wyodreb-
ni¢ i scharakteryzowac trzy typy mlodziezy: ,,aktywnych i towarzyskich”, ,,sportowcow”
oraz ,,mtodych wyobcowanych”. Istniejgce migdzy nimi rdéznice decydujg o ich zacho-
waniach na rynku, stosunku do dziatan marketingowych oraz mozliwosciach i zwycza-
jach zakupowych.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, typologia, styl zycia.

Wprowadzenie

Styl zycia jest jedng z tych kategorii socjologicznych, ktérych wykorzysta-
nie w naukach ekonomicznych jest coraz szersze. Obecnie, gdy coraz wickszego
znaczenia nabiera marketing niszowy, skierowany do niewielkich grup o bardzo
wyrazistym sposobie zachowania, poznaniem styléw zycia swojego rynku doce-
lowego zainteresowanych jest coraz wiecej firm. Informacje, bedace rezultatem
badania wplywu stylu zycia majg zastosowanie zaréwno do pozycjonowania
produktow, jak rowniez pomagaja zrozumie¢ konsumentoéw niezaleznie od rdz-
nic kulturowych czy narodowosciowych. Podstawowym kierunkiem wykorzy-
stywania znajomosci stylow zycia jest dokonywanie segmentacji lub typologii
rynku. Badacze widza bowiem, ze stosowanie tradycyjnych kryteriow segmen-
tacji, ma spore ograniczenia. W.D. Hoyer i D.J. Maclnnis [1997, s. 431] podkre-
$laja, ze oparcie segmentacji na kryteriach demograficznych jest zbyt jedno-
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stronne i umozliwiajagc wprawdzie poznanie roéznic w sposobie uzytkowania
produktu, nie pozwala na stwierdzenie, jakie marki i dlaczego sg wykorzystywa-
ne. Rowniez osobowos$¢ nie pozwala przewidywac¢ zachowan konsumentow,
poniewaz oddziatuje tacznie z innymi cechami charakterystycznymi dla konsu-
mentow i trudno jest jej wptyw wyodrebni¢ [Wells, Prensky, 1996]. W odpo-
wiedzi na zapotrzebowanie na uniwersalne narzedzie pozwalajace badac i prze-
widywaé¢ zachowania konsumentéw opracowano koncepcje stylu zycia. Mimo
Ze nie jest ona idealna, badacze uwazaja ja za bardzo przydatng do profilowania
rynkow docelowych i dlatego wykorzystywana jest zarowno w badaniach ko-
mercyjnych, jak i w przypadku dziatalno$ci non profit (np. do poznawania daw-
cow krwi [Burnett, 1981]).

Stylu zycia nie mozna opisa¢ za pomoca jednego lub kilku wskaznikow —
jego badanie wymaga wskazania pewnych identyfikatorow, ktore umozliwig
przygotowanie narzedzi do badania tego zagadnienia. Rezultatem badan nad
stylami zycia jest przyjecie typologii (lub segmentacji) konsumentéw. Tradycyjnie
tworzy si¢ typologi¢ na jednym z trzech poziomow: ogdlnym (dotyczacym cech
psychograficznych i zachowan), produktu (uzywanie i postrzeganie produktu)
oraz marki. Przedmiotem zainteresowania tego opracowania bedzie proces pro-
wadzenia badan na poziomie ogdélnym, poniewaz na nim wilasnie wykorzystuje
si¢ najbardziej uniwersalne narz¢dzia. Badania produktu i marki positkujg si¢
wypracowanymi narz¢dziami uniwersalnymi, ale wymagajg takze takich, ktore
sa specyficzne dla konkretnego problemu badawczego.

Celem pracy jest dokonanie typologii rynku mtodych konsumentéw na pod-
stawie stylu zycia. Celem szczegotowym jest proba konceptualizacji stylu zycia
i wskazanie narzedzia umozliwiajacego przeprowadzenie typologii na poziomie
ogolnym. W opracowaniu przyjeto hipoteze, ze styl zycia rdéznicuje zachowania
mtodziezy, pozwala takze na dokonanie typologii rynku mtodych konsumentow,
jednakze istotnym czynnikiem ksztattujacym zaroéwno styl zycia, jak i konsump-
cje mlodziezy jest jej sSrodowisko rodzinne.

Do przeprowadzenia typologii zastosowano dwustopniowa analize skupien,
wykorzystujac dane z badan ankietowych przeprowadzonych wséréd mtodziezy
gimnazjalnej i ponagimnazjalnej w wojewodztwie §laskim w 2014 r. Dobor pro-
by do badania miat charakter doboru grupowego, warstwowego. Losowano
szkoty, by przeprowadzi¢ w nich badania, a w szkotach dyrektor wskazywat
klasy, w ktorych przeprowadzano ankiety audytoryjne. Taki doboér proby powo-
duje, Ze jej reprezentatywnos¢ jest ograniczona i nie pozwala w pelni wniosko-
wac o zachowaniach wszystkich mtodych Polakow.
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1. Pojecie ,,stylu zycia” i jego identyfikacja

Wykorzystanie badan nad stylem zycia skutkuje wprowadzeniem do marke-
tingu koncepcji, ze konsumenci kupujg produkty po czgsci dlatego, ze odzwier-
ciedlaja one ich system warto$ci i przyczyniaja si¢ do realizacji okreslonych
stylow zycia. Chociaz znaczenie warto$ci doceniane byto juz w czasach staro-
zytnej Grecji, to dla potrzeb marketingu badania nad warto$ciami konsumentow
prowadzi si¢ od kilkudziesigciu lat. Wartosci w sposob bezposredni oddziatluja
na zainteresowania, sposob spedzania czasu i petnione role, ktore z kolei oddzia-
huja na zachowania konsumentéw. Zauwaza si¢ rowniez, ze istnieje zwiazek
przyczynowy pomigdzy wyznawanymi wartosciami a celami, jakie realizuje si¢
za pomocg konsumpcji wybranych dobr.

Styl zycia jest przedmiotem zainteresowania naukowcoéw roznych dziedzin
nauki: socjologii, ekonomii, psychologii, pedagogiki czy medycyny. Kazda z tych
dziedzin wypracowuje wilasne definicje tego pojecia, co powoduje, ze brak jest,
nawet w obrebie jednej dziedziny, uniwersalnej, ogolnie przyjetej definicji stylu
zycia. Przyjecie wlasciwej definicji stylu zycia warunkuje dokonanie operacjo-
nalizacji tego pojecia na potrzeby badan ekonomicznych.

Socjolog B. Fatyga [2012] okresla styl zycia jako kulturowo uwarunkowa-
ny sposob realizacji potrzeb, nawykow i norm. Reguluja go uklady wartosci
(wyrazane na poziomie empirycznym przez wzory, a na poziomie teoretycznym
przez wzorce stylu) przyjete przez jednostki oraz grupy. Podmioty spoleczne
realizujgce poszczegolne style zycia reprezentuja okre§lone segmenty struktury
spotecznej, a wiec takze okreslone cechy statusowe, (w tym, oczywiscie, pozy-
cje ekonomiczng). Podejscie, wskazujace na swoistg rolg stylu zycia jako sposo-
bu identyfikacji z grupa przyjmuje réwniez ekonomista R. Solomon [2006] pi-
szac: ,styl zycia to nie tylko to, ile i jak wydaje sig, ale to deklaracja kim
jestesmy, a kim nie jesteSmy. Wyraza si¢ to przez zachowania symboliczne
i postugiwanie si¢ dobrami-symbolami”. To podej$cie zbliza zatem socjologéw
i ekonomistow. Solomon pisze dalej: ,,styl zycia to wzorzec konsumpcji od-
zwierciedlajacy to, co dana osoba lubi robi¢ i na co wydaje pieniadze. Pojgcie to
oznacza sposob rozporzadzania swoimi dochodami przez konsumentoéw, zarowno
w odniesieniu do ogdlnego przeznaczania pieniedzy na rozne produkty i ushugi,
jak 1 bardziej szczegotowych decyzji dotyczacych wydawania ich na okres§lone
produkty w ramach okreslonej kategorii”. Nieco bardziej ogdlng koncepcje tego
pojecia przyjmuja G.R. Foxall i R. Goldsmith [1998, s. 200], okre$lajacy, ze sa
to indywidualne wzorce dzialania, zainteresowan i przekonan, ktérymi konsu-
menci réznig si¢ miedzy sobg. P. Bourdieu [Bylok, 2005], okreslat komponenty
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stylu zycia bardziej konkretnie. Wedlug niego styl byt forma ,,praktyki i czynu”,
ktora przejawiata si¢ w sposobach zachowania, prywatnym wyposazeniu domu,
stosunkami partnerstwa, preferencjami w oficjalnym odbiorze kultury, obszarze
mediow, obszarze czasu wolnego.

Podobna do Solomona definicje zaproponowala natomiast E. Duliniec
[1986, s. 303]: ,,styl zycia to wzory konsumpcji uzaleznione od preferowanych
przez klasg spoteczng lub grupe konsumentdéw form spedzania czasu i wydawania
pienigdzy. W znaczeniu ekonomicznym dotyczy sposoboéw wydawania pieniedzy
oraz rodzaju nabywanych débr i ustug”. Rowniez M. Lisowska-Magdziarz [2010,
s. 10] akcentuje zwiazek stylu zycia z konsumpcja, piszac, ze ,.konsumpcja decy-
duje o stylu zycia”, cho¢ oczywista jest rowniez relacja odwrotna.

Probujac na podstawie tych definicji dokona¢ konceptualizacji stylu zycia,
mozna stwierdzi¢, ze jest on obserwowalng ekspozycja niecobserwowalnych war-
tosci. Nalezy zatem za Duliniec i Bourdieu, wnioskowa¢ o stylu zycia na pod-
stawie kierunkoéw oraz sposobow wydawania pienigdzy i spedzania czasu, ale
nie umozliwi to pelnego poznania konsumenta. Wazne jest zatem dotarcie do
wartosci, jakimi si¢ konsument kieruje, bo one pozwola na okreslenie dlaczego
konsument dokonuje takich, a nie innych wyborow, co chce za pomoca kon-
sumpcji osiggngé. Takie podejscie jest dopiero dla ekonomisty podstawa doko-
nywania typologii rynku oraz podstawa wnioskowania i przewidywania przy-
sztych zachowan.

Podana charakterystyka wyznacza kilka obszarow, w ramach ktérych na-
stepuje identyfikacja stylu zycia — sg to wyznawane wartos$ci (jako czynnik nie-
widoczny) oraz ich ekspozycja poprzez konsumpcje — sposoéb spedzania czasu,
konsumowane produkty i ich rodzaje oraz role, jakie petni si¢ w grupie.

2. Wyboér zmiennych charakteryzujacych styl zycia

Styl zycia, chociaz podlega wtasnemu wyborowi, miesci si¢ w ramach za-
chowan aprobowanych przez dang spoteczno$¢. Na skutek wystepowania kon-
formizmu grupowego jest on przejmowany przez kolejne grupy spoteczne, two-
rzac w ten sposob grupowy styl zycia, upodabniajacy Iudzi do siebie [Gajewski,
1994, s. 127]. Mechanizm ten jest m.in. odpowiedzialny za tworzenie si¢ identy-
fikowalnych grup o charakterystycznych zachowaniach, przejawiajacych si¢ nie
tylko podobnym modelem spgdzania wolnego czasu, ale i rodzajem kupowanych
dobr oraz ustug lub wyborem konkretnych marek.
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Styl zycia ma kilka wymiarow, z ktorych obserwowalny jest jedynie po-
ziom konkretny. O pozostalych mozna wnioskowa¢ na podstawie zachowan
i dziatan (rys. 1).

Rys. 1. Elementy stylu zycia

Zrodto: [Antonides, van Raaij, 2003, s. 85].

Wartosci i normy majg najbardziej ogbélny, ale i uniwersalny wplyw na za-
chowania. W pewien sposob ksztattuja zainteresowania ludzi oraz ich poglady
i przekonania. Te z kolei majg bezposredni wptyw na zachowania. Rola zainte-
resowan wigze si¢ przede wszystkim z oddziatywaniem na konsumpcj¢ czasu, co
z kolei determinuje zrodla i intensywnos$¢ poszukiwania informacji dotyczacych
wybranych dziedzin. Poglady majg bardziej konkretny charakter niz zainteresowa-
nia, dotyczg okreslonych przedmiotow, sa rowniez bardziej zmienne od wartoSci.

W identyfikacji stylow zycia od ponad pdét wieku wykorzystuje si¢ kombi-
nacj¢ trzech kategorii zmiennych wymienionych na rys. 1: dzialan, zainteresowan
1 opinii (z ang. activities, interests, opinions — AlO) z uwzglgdnieniem zmiennych
demograficznych. Jest to najbardziej uniwersalna metoda badania stylu zycia.
W kazdym badaniu poszczegélne wymiary dobiera si¢ indywidualnie, zwykle jed-
nak bierze si¢ pod uwage wybrane z wymienionych w tab. 1 wymiary stylu zycia.

Tabela 1. Wymiary stylow zycia

Styl zycia (AIO)

Dziatania (A) Zainteresowania (I) Opinie (O) Cechy demograficzne
Zycie towarzyskie Czas wolny O terazniejszosci Wiek
Wakacje Rekreacja O przysztosci Ple¢
Rozrywka Media O sobie samym Miejsce zamieszkania
Zycie spoteczne Hobby Kwestie spoteczne (wielkos$¢ miejscowosci)
Zakupy Rodzina Biznes Rodzaj szkotly
Sport Moda Ekonomia Wyksztatcenie rodzicow
Czas wolny Jedzenie Edukacja Dochody
Praca Osiagnigcia Produkty Zawod
Hobby Kultura Wielkos¢ rodziny
Wydarzenia spoteczne Mieszkanie
Czlonkostwo w klubach Etap w cyklu zycia

Zrodto: [Solomon, 2006, s. 224].
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Ze wzgledu na to, ze zwykle narzedzie badawcze ma ograniczona objgtosc,
istotny jest wybor tych elementow stylu zycia, ktore w ramach koncepcji AIO
beda przedmiotem badania. Zaproponowane w tab. 1 wymiary stylu zycia sa na
tyle obszerne, ze badacz staje przed wyborem, ktore z nich uczyni¢ przedmiotem
dociekan. Z drugiej strony praktyczny wymiar wyodrebniania typow konsumen-
tow wedlug stylu zycia wymaga, aby rezultaty przeprowadzonych badan mogty
stuzy¢ do segmentacji rynku i przygotowania strategii. Konieczne wigc staje si¢
uzupetnienie narzedzia o pytania zwigzane z konkretnym rynkiem, produktem
lub marka. Badacze dokonujg zatem raczej redukcji, ale i poglebienia obserwo-
wanych wymiaré6w niz uniwersalizacji narzedzia kosztem uogdlniania badan.
W badaniach stylow zycia zachodzi konieczno$¢ okreslenia oddziatywania po-
szczegblnych zmiennych niewymiernych na zachowania, okreslenie, z jaka sita
1 intensywnoscia czynniki te wplywaja na zachowania konsumentow oraz jaki
jest udzial poszczegodlnych czynnikéw na ksztattowanie zachowan.

Zachowania — jako najbardziej konkretny wymiar stylu zycia — bada si¢
zwykle za pomoca konkretnych miar, np. w badaniach prowadzonych wsrod
amerykanskiej mtodziezy, ktore mialy na celu identyfikacje zmian w stylach
zycia, jakie zachodzg w momencie zakonczenia edukacji, pytano respondentow
0 czas po$wigcany na nastgpujace czynnosci [Raymore, Barber, Eccles, 2001]:
® wyjscia z przyjaciotmi,

e uprawianie sportu,

e czytanie,

spedzanie czasu z rodzing,
gre na instrumencie,
praktyki religijne,

prace w wolontariacie,
rozrywke w klubach,
ogladanie telewizji,

picie alkoholu,

uzywanie narkotykow,
robienie czegos ,,dla zabawy”.

Szczegotowa typologie mozna takze przeprowadzi¢ wykorzystujac metode
VALS (Values and Lifestyles), w ktérej wyznacznikami stylu zycia sg: fowienie
ryb, gra w golfa, biegi, uprawianie narciarstwa, gra w tenisa, uczestnictwo
w koncertach rockowych lub muzyki pop, spektaklach filmowych dla dorostych,
spektaklach innych filméw, spektaklach opery, baletu i tanecznych, wizyty w muze-
ach 1 galeriach, gra w gry wideo [Lynn, Sharon, Homer, 1986]. W kolejnych
badania liste tych aktywnosci poszerzano m.in. o sporty zespolowe oraz turystyke
[Novak, MacEvoy, 1990].



140 Izabela Sowa

Dla oceny wptywu czynnikow subiektywnych (a wigc wartosci i zaintere-
sowan) od 1976 r. stosuje si¢ metod¢ LOV [Lastovicka, Murry Jr., Joachimsthaler,
1990]. Poczatkowo LOV stuzyta jako gtéwny instrument oceniania wartosci w ba-
daniach nad podobienstwami i zréznicowaniem konsumentéw. Analizowano na-
stepujace wartosci: szacunek dla samego siebie, poczucie spetnienia/wykonania
zadania, zyskanie powszechnego szacunku, bezpieczenstwo, ciepte relacje z innymi,
poczucie przynalezno$ci, zabawa i przyjemnos¢ w zyciu, samorealizacja, poszu-
kiwanie ekscytacji.

Z biegiem lat poszerzono liste wartosci, bardziej upodabniajac ja do listy
VALS. Wykorzystujac te metode, respondentom przedstawia si¢ zbior ok. 30 py-
tan dotyczacych danych demograficznych i odnoszacych si¢ do postaw.

Wykorzystywanie koncepcji stylu zycia do przeprowadzania typologii lub
segmentacji rynku jest dos¢ powszechne. Badania takie prowadzili m.in. E. Dom-
mer, W. Georg, P. Gluchowski, P.H. Hartman, D. Konietzka, G. Otte, P.U. Pappi,
Y. Schroth, H. Ludtke [Otte, 2005], Fatyga [J. Jagietto, 1999], E. Moses [2000],
K. Staszynska i I. Wyrzykowska [2003], A. Kacprzak-Choinska [2011], C. Cosmas
[1982], J. Gutman i M.K. Mills [1982], J.L. Lastovicka, J.P. Murry Jr. i E.A. Joa-
chimsthaler [1990], E. Lin [2012], H. Chih-Yen, L. Ching-Sung i H. Yu-Sui
[2011], L. Hyun-Joo i in. [2009].

Badania wykorzystujace AIO najbardziej popularne byly w latach 70.,
a nastgpnie zaczeto poszukiwaé podobienstw miedzy konsumentami, zwigksza-
jac liczbe analizowanych wymiarow i szerzej korzystajac z koncepcji VALS
[Wojcik, 2010]. Wspodlczesnie do badan stylu zycia proponuje si¢ podejscie
poststrukturalistyczne, zgodnie z ktéorym ,style sa ekspresjami zbiorowosci,
powstatymi na bazie wzoréw konsumpcji sterowanych przez lokalne ramy inter-
pretacyjne; sens stylu ustala si¢ relacyjnie i jest konstruowany w danym kontek-
$cie kulturowym i socjohistorycznym” [Cebula, 2016]. Takie podejscie potrzeb-
ne jest przede wszystkim do przeprowadzania typologii na poziomie produktu
lub marki, a dla typologii na poziomie ogélnym wydaja sie przydatniejsze kon-
cepcje AIO i VALS.

3. Zastosowanie koncepcji stylu zycia
w typologii rynku mlodych konsumentow

Koncepcja AlO, identyfikujaca styl zycia, jest na tyle uniwersalna, ze po-
stanowiono oceni¢ jej przydatno$¢ do stworzenia typologii na rynku polskich
mtodych konsumentéw. Zdecydowano, ze typologia zostanie przeprowadzona
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na poziomie ogélnym, co oznaczato konieczno$¢ rezygnacji z pytan o konkretne
poglady, marki, uprawiane dyscypliny sportowe. Zrealizowana typologia miata
charakter rozpoznawczy i pozwalata na wyodrebnienie niewielu grup o jasno
zarysowanych roznicach.

3.1. Charakterystyka prowadzonych badan bezposrednich

Badania realizowano metodg ankiety audytoryjnej przeprowadzanej w szko-
fach wojewodztwa §laskiego. Zastosowano dobor grupowy, warstwowy. War-
stvami byly miejscowosci pogrupowane wedhug liczby ludnosci (do 50 tys.
mieszkancoéw i powyzej 50 tys.); w warstwach losowano szkoty, ktorych ucz-
niowie brali udziat w badaniach. W przypadku braku zgody dyrektora szkoty na
przeprowadzenie badania, dobierano inne szkoty. Klasy, w ktdrych przeprowa-
dzono ankiety wskazane zostaly przez dyrektora szkoty.

W badaniu wzigto udziat 933 ucznidow szkoét gimnazjalnych i ponadgimna-
zjalnych wojewodztwa $laskiego. Klasyfikacja za pomoca dwustopniowe;j anali-
zy skupien wymagata kompletnie wypetionych ankiet. Dlatego do analiz wy-
brano 776 ankiet. Strukture proby przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Struktura badanej proby

Wyszczegolnienie Liczebno$é Procent
Ple¢ badanych Dziewczyna 437 56,3
Chtopak 339 43,7
Miejsce nauki Duze miasto 650 83,8
Male miasto 126 16,2
Klasa i szkola 1 kl. gimnazjum 93 12,0
3 kl. gimnazjum 129 16,6
1 kl. liceum 283 36,5
3 kl. liceum 187 24,1
1 kl. szkoty zawodowe;j 44 5,7
3 kl. szkoly zawodowej 40 52
Ogélem 776 100

Zrodto: Na podstawie badan bezposrednich.

W realizowanych badaniach zdecydowano si¢ pyta¢ respondentdow o ich
konkretne zachowania i ich czgstotliwo$é, wnioskujgc na ich podstawie o zainte-
resowaniach oraz aktywnos$ciach. W pytaniach o czestotliwos$¢ zrezygnowano ze
skali ilorazowej jako zbyt wymagajacej dla respondentéw. Zastosowane pytania
prezentuja tab. 3 i 4.
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Ponadto poproszono o ocen¢ w skali od 1 do 6 aktualnej sytuacji w kraju,
stopnia zadowolenia ze swojego zycia oraz prawdopodobnego zadowolenia z zy-

cia za 10 lat. Dane do analiz poddano standaryzacji.

Tabela 3. Zastosowana skala do pytania: jak czesto wykonujesz nastepujace czynnosci?

Kilka Kilka Rzadziej Raz
. Raz s
L Codzien- razy razy . nizraz | wroku .
Wyszczegolnienie . X W mie- . Nigdy
nie w tygo- W mie- . W mie- lub
: . sigcu . -
dniu siacu sigcu rzadziej

Rozmowy przez internet
(czat, gadu-gadu itp.)

Spotkania ze znajomymi
na podworku, osiedlu

Gra na komputerze

Spotkania ze znajomymi
w mieszkaniu

Spotkania w pubach,
kawiarniach

Czytanie ksigzek

Stuchanie muzyki

Gra na instrumencie

Nauka jezykow obcych

Zajgcia sportowe w szkole

Zajecia sportowe
w klubach sportowych

Tabela 4. Zastosowana skala do pytania: ile razy w ciggu ostatniego roku byles/tas.....?

Wyszczegolnienie

Ani razu

1-3 razy | 4-10 razy

Wigcej
niz 10
razy

Na imieninach, urodzinach itp. zorganizowanych przez
znajomych

Na koncercie muzycznym jako widz

Na zawodach sportowych, na meczu jako widz

Na zawodach, meczu jako zawodnik

Na koncercie, festiwalu, konkursie (np. plastycznym,
matematycznym) jako zawodnik, uczestnik

W kinie

W dyskotece

W teatrze, muzeum

W procedurze wyboru skupien uwzgledniono takze wiek i pte¢ responden-

tow. Natomiast charakterystyke wyodrebnionych typow wzbogacono o (istotne

statystycznie) réznice w deklaracjach dotyczacych stosunku do narzedzi marke-
tingowych, kupowanych produktéw, a takze charakterystyke sytuacji rodzinnej

badanych.
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Analizy skupien dokonano za pomoca procedury dwustopniowego grupo-
wania. Wybor procedury uzasadniony byt nastepujacymi cechami, ktore odrdz-
niaja ja od innych metod grupowania [www 1]:

— mozliwo$¢ zastosowania zmiennych jakosciowych i ilosciowych (w analizie
wykorzystano zard6wno zmienne iloSciowe obrazujace czgstotliwo$¢ realizacji
okreslonych aktywnosci oraz zmienng jako$ciowa — ple¢ respondentow),

— automatyczny wybor liczby skupien,

— mozliwos¢ analizy duzych plikow danych.

3.2. Charakterystyka wyodrebnionych typow mlodych konsumentéw

W wyniku przeprowadzonej analizy wyodrebniono trzy skupienia mlodzie-
zy (tab. 5) w 24 wejsciach.

Tabela 5. Liczebno$ci wyodrgbnionych skupien

Skupienia Liczba Procent
Skupienie 1 —,,mtodzi wyobcowani” 295 37,9
Skupienie 2 — ,,aktywni i towarzyscy” 216 27,7
Skupienie 3 —,,sportowcy” 265 34,0
Ogodtem 776 100

Zrodto: Na podstawie badan bezposrednich.

Miara Silhouette spdjnosci 1 odrgbnosci opracowanego modelu wskazywata
na stabg jako§¢ wyodrebnionych grup, ale bliska byta wartosciom klasyfikowa-
nym jako poprawne (rys. 2).

Podsumowanie modelu

Algorytm Dwustopniowa

Wejscia 24

Grupy 3

Jakos¢ grupy

Staba Poprawna Dobra

T T T
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

Miara Silhouette spdjnosci i odrebnosci

Rys. 2. Podsumowanie modelu wyodrebnionego na podstawie dwustopniowe;j
analizy klastrow



Izabela Sowa

144

Podstawowe réznice pomigdzy wyodrgbnionymi skupieniami obserwuje si¢
w podejmowanych przez mlodych aktywno$ciach: ,,aktywni i towarzyscy”
uczestnicza intensywnie zarOwno w zyciu towarzyskim, jak i kulturalnym oraz
sportowym. Najczeséciej ze wszystkich skupien spotykaja si¢ z rowiesnikami,
kontaktuja si¢ z nimi przez internet. Sporo si¢ uczg, startuja w turniejach, kon-
kursach i zawodach, uprawiajg sport, a ich wysitki sg finansowo nagradzane
przez rodzicéw. Sg wspierani przez rodzicow, ale sami ,,0dcinajg si¢” od nich:
w czasie zakupow nie stuchaja ich rad, rzadko pomagaja w domu. Koledzy sa
dla nich istotniejsza grupa odniesienia niz rodzice lub rodzenstwo. Podobng
grupa pod wzgledem zycia towarzyskiego sa ,,sportowcy” — prowadza wpraw-
dzie nieco mniej intensywne zycie towarzyskie, poszukuja rozrywki, ale rzadko
korzystaja z kultury. Intensywnie uprawiaja sport, udzielaja si¢ w wolontariacie.
Majg dobry kontakt z rodzicami i rowie$nikami. Natomiast grupa ,,mtodych
wyobcowanych” to osoby, ktdre maja ograniczony kontakt z rowiesnikami, nie
angazuja si¢ takze w zdobywanie wiedzy lub kulturg. Mimo Ze nie biorg udziatu
w imprezach sportowych ani jako widzowie, ani jako uczestnicy, intensywnie
uprawiaja sport indywidualnie, by¢ moze traktujac go jako odskocznie lub tram-
poline do lepszego zycia. Wydaje sig¢, ze ich rezygnacja z udzialu w zyciu towa-
rzyskim, sportowym i kulturalnym wynika z ograniczonych $rodkéw finanso-
wych oraz §rodowiska rodzinnego: ich rodzice maja najnizsze wyksztatcenie
sposrdd wszystkich badanych. Doktadng charakterystyke poszczegdlnych sku-
pien prezentuje tab. 6.

Tabela 6. Charakterystyka wyodrebnionych typéw mtodych konsumentow

»Mlodzi wyobcowani” »AKktywni i towarzyscy” »Sportowey”
1 2 3 4
2
=
é 37,9% 27,7% 34%
Q
=
Dysponuja niewielkimi Maja najlepsza sytuacje Maja do$¢ dobra sytuacje
kwotami pieniedzy: ponad finansowa: dysponuja sporymi | finansowa: ponad potowa
potowa ma do dyspozycji kwotami pieniedzy. Prawie ,»Sportowcow” ma miesigcznie
> & | mniej niz 120 zt miesigcznie, | potowa ma do dyspozycji powyzej 60 zt do dyspozycji,
2 $ | co czwarty mniej niz 40, ponad 120 zl, a co piaty ponad | w tym prawie co czwarty
5 E a co dziesiaty ponizej 25 zt. 400 zt. Ich rodzice, czgsciej od 60 zt do 120 z1, a co piaty
& | Posiadane pienigdze najczgsciej | niz pozostatym grupom, daja od 120 zt do 200 zt.
oszczegdzaja. »-aktywnym i towarzyskim”
pieniadze za dobre wyniki
W nauce.
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cd. tabeli 6
1 2 3 4
o Wiekszo$¢ stanowig dziewczeta | Wigkszo$¢ stanowig dziewczeta | Wigkszo$¢ stanowia chlopey
= = z gimnazjow i szkot zawodo- | ze szkot ponadgimnazjalnych. | z 3 klas gimnazjow oraz liceow
‘i § g wych. Wigkszo$¢ ma rodzen- | Rodzice zwykle maja wyzsze | ogdlnoksztatcacych.
55 g |stwo; pochodza z rodzin, wyksztalcenie. Pochodza z rodzin, w ktorych
% ) E_ w ktorych rodzice maja wy- rodzice maja wyksztatcenia
= E ¢ | ksztafcenie $rednie lub zawo- $rednie lub wyzsze.
58 dowe. Przewazaja wéréd nich
uczniowie gimnazjow.
8. Sa zadowoleni z zycia Sa zadowoleni z zycia Sa najbardziej zadowoleni
§ ~§ 2 |inajbardziej ze wszystkich i uwazaja, ze ich sytuacja Z zycia, z optymizmem patrza
= 2 _‘E grup z sytuacji w Polsce, w przysztosci ulegnie w przysztosé.
= .E % ale swojg S)_/tuacy;_ za 10-15 lat | poprawie.
-“E‘ 'S 5 | oceniajg najgorzej sposrod
‘2 & -~ |badanych.
O A
Prowadza mato intensywne Prowadza intensywne zycie Chodza na kilka imprez
zycie towarzyskie: 19% z nich | towarzyskie: 84% z nich bylo | urodzinowych w ciagu roku.
w ciagu roku nie bylo na na imprezach urodzinowych 40% angazuje si¢ w wolonta-
imprezie urodzinowe;j lub wigcej niz 4 razy w ciagu roku | riat, w tym 8,4% czynita to
imieninowej u rowiesnikow. (a 40,3% wigcej niz 10 razy). | wigeej niz 4 razy w roku.
Ponad 80% z nich nie angazuje | Ponad potowa angazuje si¢ Najczesciej ze wszystkich graja
si¢ w ogole w wolontariat, w wolontariat, w tym 19% na komputerze, nieco czgsciej,
a zaledwie niecate 1,8% czynila to wigcej niz 4 razy (ale rzadziej niz aktywni
pomagato innym czesciej w roku. i towarzyscy) wykorzystuja
niz 4 razy w roku. Regularnie chodza na dyskote- | komputer do komunikowania
Nie chodza takze na dyskoteki | ki lub do klubow. si¢ z kolegami: prawie 70%
© i imprezy taneczne: 2/3 ,,mlo- | Prawie wszyscy (99% co czyni tak codziennie.
2 dych wyobcowanych” nie bylo | najmniej kilka razy w tygo- Dos¢ czgsto spotykaja si¢ ze
; na zabawie w lokalu. dniu, w tym 82% codziennie) | znajomymi na podworku: 70%
I Rzadziej niz pozostate grupy | korzystaja z komunikatorow z nich czyni to co najmnie;j
é komunikujg si¢ przez internet | internetowych, rzadziej graja | kilka razy w tygodniu. Nieco
z kolegami (prawie 9% nie na komputerze. rzadziej niz ,,aktywni i towa-
korzysta z komunikatorow Czesto spotykaja si¢ z kolega- | rzyscy” spotykaja si¢ ze zna-
wcale, a zaledwie 53% mi na osiedlu, podworku — jomymi w pubach.
codziennie). ponad 80% spotyka si¢ poza Najczegsciej ze wszystkich grup
Rzadziej niz pozostali badani | domem co najmniej kilka razy | chodza na zakupy z rodzicami.
spotykaja si¢ tez z kolegami w tygodniu. Ponad 90% tej Chodza na imprezy taneczne,
na podworku lub osiedlu oraz | grupy przynajmniej kilka razy | ale niezbyt czgsto.
w kawiarniach i barach: 21% | w miesigcu spotyka si¢ ze
z nich nie bywa w takich znajomymi w kawiarniach
miejscach prawie wcale. i barach.
Czesto graja na komputerze
(34,7% codziennie).
Prawie co trzeci ,,mtody Relatywnie czesto czytaja Najczegsciej ze wszystkich grup
wyobcowany” niemal w ogéle | iucza si¢: 11% z nich czyta czytajq ksiazki, 14% czyta
nie czyta ksigzek. codziennie ksiazki, 28% kilka | codziennie, a tylko 6% prawie
= Ponad potowa nie korzysta razy w tygodniu, a 8% nie wcale nie czyta.
H z korepetycji i dodatkowych czyta prawie wcale. Ponad potowa korzysta kilka
E zaje¢. Wprawdzie tylko 37% Ponad 90% z nich korzysta razy w tygodniu z korepetycji,
E uprawia sport w klubach sporto- | z korepetycji, a 40% co naj- a 17% nie korzysta z nich wcale.
g wych, a 16,7% trenuje intensyw- | mniej kilka razy w tygodniu. | Intensywnie uprawiaja sport
'5 nie co najmnie;j kilka razy w Prawie co trzeci regularnie, zaréwno w klubach, (2/3 co

tygodniu, za to indywidualnie
¢wicza intensywnie: co najmniej
raz w tygodniu ¢wiczy 44% tej
grupy w tym 7,8% codziennie.

co najmniej kilka razy
w tygodniu, uprawia sport
w klubach oraz indywidualnie.

najmniej kilka razy w tygo-
dniu, a 18% codziennie), jak
i indywidualnie (codziennie —
28%).
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cd. tabeli 6
1 2 3 4
Praktyki religijne realizuja Prawie potowa nie korzysta Co trzeci prawie nie korzysta
rzadko: ponad potowa nie z praktyk religijnych, a co z praktyk religijnych, ale ponad
korzysta wcale, a tylko 28% | trzeci ,,aktywny i towarzyski” | 57% korzysta intensywnie — co
co najmniej kilka razy korzysta czgsciej niz kilka razy | najmniej kilka razy w miesiacu,
W miesigcu. W miesigcu. Najczesciej ze wszystkich
Co dziesiaty pracuje zarob- 8,5% z nich pracuje zarobkowo | pomagaja w pracach domowych
kowo czgéciej niz kilka razy | co najmniej kilka razy i najczesciej pracuja zarobkowo
w tygodniu. w tygodniu. (13% przynajmnie;j kilka razy
w tygodniu).
Tylko 42% z nich byto w roku | Uczestnicza w zyciu kultural- | 71% bylo na koncercie mu-
poprzedzajacym badanie na no-sportowym: ponad 80% zycznym w ciggu roku, w tym
koncercie; podobny odsetek z nich bylo na koncercie mu- | 56% nie wigcej niz 3 razy.
byl w teatrze, z tego 37% bylo | zycznym (w tym 28% wigcej Zdecydowana wigkszo$¢
nie wigcej niz 3 razy na kon- niz 4 razy w roku), prawie (93%) chodzi do kina, wigk-
cercie i 42% w teatrze. Co wszyscy byli w kinie, przy sz0$¢ (42%) nie czgsciej niz
6smy nie byt ani razu w kinie, | czym ponad 35% 4-10 razy 3 razy w ciagu roku.
a potowa byla tylko 1-3 razy. | w ciagu roku i tyle samo ponad | W teatrze byto 2/3 reprezentan-
10 razy. Do teatru chodza tow tej grupy, prawie potowa
mniej chetnie niz na koncerty | nie wigcej niz 3 razy.
i do kina, ale najczesciej ze
-E wszystkich badanych grup:
g prawie 80% byto w teatrze
2 przynajmniej raz, a prawie
% 30% wigcej niz 4 razy w roku.
= Prawie 2/3 nie byto na zadnej 74% bylo w ciagu roku na Na imprezie sportowej byto
N imprezie sportowej, a 29% byta | imprezie sportowej, w tym 78% tego skupienia, w tym

nie czesciej niz 3 razy. Wiegcej
niz 10 razy w imprezach sporto-
wych uczestniczyto zaledwie
0,5% ,,mtodych wyobcowanych”.

16% wigcej niz 10 razy.

14% wigcej niz 10 razy.

Rzadko podejmuja wspotza-
wodnictwo z roéwiesnikami:

(w sporcie sztuce, konkursach
przedmiotowych): potowa z nich
nie brata udziatu w zawodach
lub konkursach, a tylko 0,5%
rywalizowalo wiecej niz 10 razy.

Dos¢ czesto podejmuja rywali-
zacj¢: nie brato w niej udziatu
38% ,,aktywnych i towarzy-
skich”, a 8,5% podejmowalo
ten wysitek wigcej niz 10 razy
w roku.

3/4 z nich nie podejmuje
rywalizacji z rowiesnikami,
a 15% brat udziat w konkur-
sach i zawodach wigcej niz
10 razy.

Postawy wobec dzialan
marketingowych

Nie sa przywiazani do marek,
uwazaja, ze produkty markowe
sa drozsze, ale nie lepsze. Sa
nieufni wobec reklam, reklama
wedtug nich to strata czasu.

W czasie dokonywania zaku-
pow ufaja rodzicom, ale nie
lubig zakupow z rowiesnikami.
Sa ostrozni kupujac nowosci,
wola produkty sprawdzone.

Sa przywiazani do marek, maja
ulubione marki i uwazaja, ze
warto za marke zaptaci¢ wigce;j.
Uwazaja, ze warto ogladaé
reklamy. Uwazaja, ze zakupy

z rodzicami nie przynosza
dobrych efektow. Lubia za to
chodzi¢ po sklepach z rowie-
$nikami. Chetnie wyprobowuja
nowosci.

Nie sa przywiazani do marek

i raczej nie kieruja si¢ reklama.
Chetnie chodza na zakupy

z rodzicami lub z kolegami.
Lubig eksperymentowac

z nowymi produktami.

Najczesciej kupowane
produkty

Prawie 75% z nich oszcze¢dza
pieniadze. Wigkszos¢ ich
zakupow ma zaspokoié¢ potrze-
by podstawowe: kupuja stody-
cze, napoje, dotadowania
telefondéw oraz prase i gry
komputerowe.

Zaledwie 40% z nich oszczedza
pienigdze. Najwigksza czgs¢
~aktywnych i towarzyskich”
wydaje pienigdze zycia towa-
rzyskie (85%), odziez i obuwie
(74%), na kosmetyki i kosme-
tyczke (34%) oraz bilety na
koncerty (16%).

76% z nich oszczedza posiada-
ne pieniagdze. Najczesciej ze
wszystkich kupuja bilety na
imprezy sportowe i gry kompu-
terowe.

Zrodto: Na podstawie badan bezposrednich.
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Zaprezentowane réznice mi¢dzy skupieniami pozwalajg wnioskowaé, ze
typologia ogdlna, dokonywana na podstawie kryterium stylu zycia, jest na rynku
miodych konsumentéw uzasadniona i mozliwa do przeprowadzenia za pomoca
ograniczonych objetosciowo narzedzi.

Z cala pewnoscia poglebione badania pozwolityby na wyodrgbnienie pod-
typéw w zaproponowanej klasyfikacji. Takie badania moglyby by¢ prowadzone
albo za pomoca badan jakosciowych, cho¢ stuszne byloby réwniez uszczegoto-
wienie pytan dotyczacych podejmowanych aktywnosci (np. dotyczacych nie
tylko czestotliwosci uprawiania sportu, ale i dyscypliny), zebranie bardziej szczego-
fowych informacji o opiniach oraz poszerzenie zakresu przedmiotu zbieranych
opinii. Z pewnoscig natomiast badania mtodych konsumentow wymagaja uwzgled-
nienia informacji o cechach demograficznych (zwtaszcza ptci i wieku) oraz
o srodowisku pochodzenia dziecka i sytuacji materialnej, w jakiej zyje. O ile
bowiem w przypadku dorostych konsumentow czynniki te mogg mie¢ mniej
istotne znaczenia, a niektore moga wrecz ze stylu zycia wynikaé, to w przypad-
ku mtodych o0sob otoczenie spoteczne i rodzinne, wiek i pte¢ silnie determinuja
zachowania oraz mozliwosci realizowania okreslonego sposobu zycia. Przed-
stawiona typologia pokazuje réznice wynikajace ze stosunku do débr material-
nych oraz posiadanych mozliwosci finansowych: ,,mtodzi wyobcowani” to grupa
borykajaca si¢ z problemami materialnymi, a ,,aktywni towarzyscy” nastawieni
s3 na szybkg i przyjemng konsumpcje¢ posiadanych zasobdw. Jednoczesnie nale-
7y zauwazy¢, ze zainteresowania i opinie mogg si¢ ksztalttowaé w miarg swo-
bodnie, zwlaszcza w przypadku mlodziezy szkét ponadgimnazjalnych, jednak
podejmowane aktywnosci sa silnie uzaleznione od mozliwosci, a te wynikaja
z warunkow, w jakich dziecko wrasta. Wydaje si¢ zatem, ze zastosowanie kon-
cepcji badania wylacznie aktywnosci, zainteresowan i opinii bez uwzglgdniania
zmiennych spoteczno-demograficznych moze znieksztatca¢ uzyskane wyniki.

Podsumowanie

Przeprowadzona typologia polskiej mtodziezy pozwolita na wyodrebnienie
grup réznigeych sie¢ pod wzgledem podejmowanych aktywnos$ci, zainteresowan
i opinii. Fakt, ze cztonkowie r6znych grup zachowuja si¢ pod pewnymi wzgledami
podobnie (np. ,,sportowcy” prowadza rownie intensywne zycie towarzyskie, co
»aktywni i towarzyscy”) nie przesadza o podobienstwie cztonkdéw tych grup. Zroz-
nicowanie pozostatych zachowan np. dotyczacych realizacji zainteresowan sporto-
wych przez uczestnictwo w imprezach sportowych, dowodzi raczej odmiennej mo-
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tywacji podejmowanych dziatan, a takze prawdopodobnie wynika z ograniczen
finansowych lub odmiennych nawykdow itp.

Zrealizowane badania dowiodly, Zze roznice w realizowanym stylu zycia
mlodziezy pozwalaja na dokonanie typologii rynku mtodych konsumentow,
jednak wydaje sig, ze najistotniejszym czynnikiem ksztattujacym zaréwno styl
zycia, jak 1 konsumpcje mtodziezy jest srodowisko rodzinne, w jakim mtodzi
ludzie wzrastajg. Poziom wyksztatcenia rodzicoOw i sytuacja materialna determi-
nujg nie tylko zachowania i aktywnos¢, ale maja rowniez wptyw na to, co kupuja
przedstawiciele poszczegolnych typow, na ich stosunek do dziatan marketingowych,
zwyczaje zakupowe oraz zrodta wiedzy wykorzystywane w procesach zakupowych.

Uzyskane dane dotyczace ,,mlodych wyobcowanych” sugeruja, ze ich skton-
nos¢ do izolowania si¢ i ograniczenie podejmowania aktywnosci spotecznej, kultu-
ralnej oraz edukacyjnej wynika prawdopodobnie z gorszych warunkéw material-
nych, w jakich mlodzi dojrzewajg. Fakt, Zze osoby reprezentujace ten typ podejmuja
indywidualng aktywnos$¢ fizyczng moze stanowi¢ dla wychowawcow i polityki
spotecznej wskazowke, w jaki sposob zaktywizowac tg grupe mtodziezy.

Koncepcja AlO jest jedng z najczesciej wykorzystywanych metod badania sty-
lu zycia, jednak wydaje si¢, ze koncentruje si¢ ona na zbyt ptytkich obszarach.
Wspotczesnie, kiedy coraz bardziej dostgpne jest wykorzystywanie duzych baz
danych i udoskonalonych metod statystycznych (jak np. wykorzystanej w pracy
dwustopniowej analizy skupien), podejscie to moze zosta¢ poglebione i wzbogacone
0 nowe obszary.

Olbrzymi potencjal ma oparcie typologii na kierunkach realizowanej kon-
sumpcji: przeznaczeniu $rodkéw finansowych, zagospodarowaniu czasu wolnego,
miejscach 1 firmach, w ktorych dokonuje si¢ zakupoéw lub spedza si¢ czas. Takie
podejscie, byloby najbardziej zbiezne z definicja proponowang przez R. Solomona
[2006], wedtug ktorej styl zycia eksponowany jest przez konsumpcje, ale byloby tez
odwroceniem pierwotnych zalozen przestanek studiowania stylu zycia, zgodnie
z ktorymi badania nad stylami zycia mialy poméc przewidywaé zachowania rynko-
we. Taka perspektywa badan, wymagataby zbierania i przetwarzania olbrzymiej
iloci danych, ktére obecnie juz sg dostgpne w zwigzku z korzystaniem z kart platni-
czych, lojalnosciowych, telefondw komoérkowych, internetu, serwisow interneto-
wych, aplikacji itp. Dane te s3 obecnie rozproszone, a ich zebranie i kompleksowe
przetworzenie z technicznego punktu widzenia jest mozliwe, cho¢ ich dostepnosé¢
dla naukowcéw zajmujacych si¢ zachowaniami konsumentow jest ograniczona.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze takie praktyczne podejscie do badan stylu zycia pozwo-
litobyna dotarcie do wiedzy o wartosciach, jakimi kierujg si¢ konsumenci.
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USE OF THE LIFESTYLE CONCEPT
IN THE TYPOLOGY OF YOUNG CONSUMERS

Summary: The aim of the study is to evaluate the possibility of creating a typology of
the young consumers’ market on the basis of the lifestyle and AIO concept (activities,
interests and opinions). The two-step cluster analysis made it possible to extract and
characterize three types of youth: active and social, athletes and young alienated. The
observed differences between them are not only determined by their activities, interests
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and opinions, but they also reflect their behavior in the market with respect to marketing
activities responsiveness as well as shopping capabilities and habits.

Keywords: young consumers, typology, lifestyle.



