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Gospodarstwo domowe
jako uczestnik procesow rynkowych

Streszczenie. W artykule autorka zwraca uwage na znaczenie zachowan gospodarstw domo-
wych zarowno w aspekcie poznawczym, jak i aplikacyjnym. Zaprezentowano wyniki badan bez-
posrednich, zwracajac uwage na znaczenie uwarunkowan kulturowych w procesach podejmowania
decyzji przez menedzeréw chcacych rozszerzy¢ swoj rynek dzialania. Wymaga to odpowiedzialno-
$ci w wykorzystaniu zasad CRM i innych metod strategii marketingowe;.

Stowa kluczowe: gospodarstwo domowe, procesy rynkowe, zachowania rynkowe, odpowie-
dzialno§¢ menedzerow

1. Gospodarstwo domowe jako podmiot rynkowy —
znaczenie i oczekiwania

W bogatym dorobku zwiazanym z procesami rynkowymi analizom podda-
wani byli r6zni uczestnicy tych procesow. Okreslone miejsce w tych analizach
zajmowato takze gospodarstwo domowe.

Wyniki analiz kazdorazowo ujawniaty wazna poznawczo wiedzg o tym szcze-
golnym podmiocie rynkowym. Przywolywany w literaturze J.F. Kennedy juz
w roku 1963 w Kongresie Stanéw Zjednoczonych okreslit konsumentow jako naj-
wigksza grupg ekonomiczna w gospodarce. Ale juz wtedy stwierdzit, ze jej zdanie
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czgsto nie jest wystuchiwane!. Wiele lat pozniej Komisja Wspolnot Europejskich
zZwraca uwage na trzy wyzwania, przed ktérymi stoi Unia. Sa to wzrost gospodar-
czy, zatrudnienie oraz konieczno$¢ przywrocenia wigzi z obywatelami. Dodaje
przy tym, ze to konsumenci sa zasadniczym elementem tych wyzwan. Wiaze si¢
to z ich pozycja mierzona 58% konsumpcja PKB Unii, a przez to stanowiaca site
napedowa w gospodarce?. Warunkiem takiej roli jest jednak obywatelstwo kon-
sumenckie, a wigc takie, gdy jednostka, wystepujac w roli konsumenta, aktywnie
uczestniczy w rozwoju spoteczenstwa, uwzgledniajac rézne perspektywy, proce-
sy i przyszte warunki’.

Zainteresowanie gospodarstwem domowym znalazto swoj wyraz w wielu
badaniach prowadzonych w Polsce, zwtaszcza w latach 70. XX w. w ramach pro-
gramow centralnie sterowanych. Trudno byto nazywac te gospodarstwa ,,uczest-
nikami procesow rynkowych”, bowiem i cata gospodarka nie wykorzystywata me-
chanizmu rynkowego jako regulatora procesow rozwoju. Badania te dostarczyty
wielu poznawczych wynikow, interesujacych diagnoz, ocen poziomu i struktury
konsumpcji. Ujawnity takze dystanse cywilizacyjne wobec krajow o tradycyjnie
rynkowej gospodarce. Wiele wynikow z tych badan zostato opublikowanych, ale
zainteresowanie nimi przejawiato gtownie srodowisko naukowe.

Przetom lat 80/90 wywotat nowe procesy, zjawiska i koniecznos$¢ spojrzenia
z nowej perspektywy na role gospodarstwa domowego w rozwoju gospodar-
czym. Stalo si¢ to za sprawa orientacji rynkowej, w ktorej dostrzezono szanse
na pozytywne zmiany. Dotyczy¢ one miaty wszystkich interesariuszy. Pojawito
si¢ zainteresowanie marketingiem jako filozofia i funkcja biznesu. W filozofii tej
wazne staly si¢ relacje migdzy gospodarstwami jako odbiorcami uzyteczno$ci
a przedsigbiorstwami jako tworcami tej uzytecznosci. Okazato si¢ przy tym, ze
w procesie takiej kreacji obaj uczestnicy musza mie¢ korzysc.

Efektywne tworzenie korzysci uwarunkowane jest uznaniem procesowego
charakteru (od idei do komercjalizacji), a takze menedzerska odpowiedzialnoscia
w sensie reakcji na potrzeby odbiorcéw i wewnetrznych procesow. Inne znaczenie
wigc ma rzeczywiste, a inne potencjalne rozumienie korzysci. To ostatnie wiaze
si¢ z temporalnym charakterem procesu i wymaga troski menedzera o przyszita
korzysc¢.

Wilasciwe rozumienie procesu tworzenia korzysci staje sig wigc funkcja
przedsigbiorczosci czy tez — jak chciat tego P. Driicker — narzedziem kreowania
zmiany w ekonomicznym i spotecznym potencjale przedsigbiorstw.

' Za: Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, red. A. Dabrowska, M. Janos-
-Kresto, PWE, Warszawa 2007, s. 135.

2 Ibidem.

3 Developing Consumer Citizenship, red. V. Thorsen, Conference report, Mamar, 20-23 kwiet-
nia 2000, s. 22.
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Efektywno$¢ procesu tworzenia korzysci jest tym wigksza im bardziej jego
uczestnicy wykazuja troske o strefe porozumienia migdzy interesariuszami. Ze
swej istoty oczekiwania odbiorcow korzysci i jej kreatoréw sa rozbiezne. Dotyczy
to relacji menedzerowie—wlasciciele, wlasciciele—spoteczenstwo, menedzerowie—
—pracownicy. Kazdy postrzega korzy$¢ na swdj sposob i ma wlasne oczekiwania
1 miary.

Jak mierzy¢ korzy$¢? Problem trudny merytorycznie i metodycznie. Rozbiez-
nos¢ wartosci ksiggowej i rynkowej jest tego potwierdzeniem. Czy o korzysci de-
cyduje w istocie korzys¢ podstawowa czy ta dodana — jesli bedziemy rozpatrywacé
problem na gruncie budowy przewagi konkurencyjne;j?

Problematyka pomiaru korzysci to konieczno$¢ widzenia — takze kosztow
przystosowania si¢, a takze na drugim biegunie — ewentualnych utraconych
korzys$ci, bo wystepuje problem akceptacji, problem ryzyka trwatosci korzysci.
Dotyczy to zarbwno nabywcy korzysci, jak i tworzacych t¢ korzysc.

Marketing jako proces spoteczny i menedzerski w najwigkszym stopniu po-
zwala na identyfikacj¢ 1 oceng zakresu uzyskiwanych korzysci i ich odbiorcow.
Trzeba przy tym mie¢ swiadomos$¢, ze moga one dotyczy¢ bezposrednich warto-
$ci, ale takze warunkow ich uzyskania. Mozna si¢ takze zastanawiac, czy polski
odbiorca moze by¢, i w jakim stopniu, beneficjentem korzysci. By¢ moze szansa
ta tkwi w powszechnym wykorzystaniu cyberprzestrzeni, kiedy koszty zwiazane
z czasem i odlegloscia sg bliskie zeru, a marketing relacji przeksztatca si¢ w mar-
keting synergii — pelnej wspolpracy obu uczestnikow rynku w procesie tworzenia
i dostarczania uzytecznoSci.

Pamigtajmy, ze jeste§my $wiadkami ustanawiania nowych granic cywilizacyj-
nego rozwoju. Pojawialo si¢ juz okreslenie ,,nowy paradygmat procesu wytwarza-
nia” (nanotechnologie, biotechnologie)*.

Perspektywa procesu tworzenia korzysci na rzecz gospodarstwa domowego
nabiera wigc szczegdlnego znaczenia w polityce zarzadzania przedsigbiorstwem.
W duzym stopniu stato si¢ to za sprawa R. Kaplana i D. Nortona. Ich wielowy-
miarowa, okreslana jako zrownowazona lub strategiczna karta wynikow pozwala
postrzega¢ proces tworzenia korzysci w synergicznym ujgciu: perspektywy fi-
nansowej, klienta, procesow wewngtrznych i rozwoju. Tym samym umozliwia
wykorzystanie koncepcji intencji strategicznej (zmuszanie firmy do wysitku ni-
welowania rozbieznosci migdzy zasobami a pojawiajacymi si¢ mozliwosciami),
podstawowych kompetencji rozumianych jako zbiorowa wiedza oraz architektury
strategicznej pojmowanej jako mapa drog przysztosci. Tworcy tego ujecia— G. Ha-
mel i C.K. Prahalad zwracali uwage na rol¢ zachowan i dziatan pozwalajacych
na wykorzystanie umiejgtnosci i kompetencji pracownikéw, ale takze pozycje

4 J.P. Rutkowski, Nowe paradygmaty produktu. Perspektywy zmian technologii, ,Swiat
Marketingu” grudzien 2002.
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kadry zarzadzajacej jako stosujacej partycypacyjny styl zarzadzania oraz spoj-
no$¢ wartos$ci i przekonan calej organizacji.

Taki styl zarzadzania pozwala doceni¢ i wykorzysta¢ niematerialne wartosci,
ktore wptywaja na funkcjonowanie firm i kryja si¢ w ludziach, pomystach, know-
how, relacjach, systemach i procesach pracy’. Tak rozumiane warto$ci to nowe
wyzwania w dzialaniach rynkowych. Moga one w zasadniczy sposob zmienié
postrzeganie barier wejscia, a przez to uktad konkurencyjny. Tworza takze potege
marki — szczegolnego zasobu niematerialnego w koncepcji pojmowania wartosci,
czy tez jej modelu dynamiki najbardziej wiazanego w okresleniem ,,aktywa mar-
ketingowe”.

2. Zarzadzanie relacjami z gospodarstwami domowymi

Poczatek XXI w. dostarczyt ogromnego bogactwa dorobku dotyczacego po-
szukiwania warto$ci zaréwno w kontekscie oczekiwanych korzysci, kiedy mowa
o nowym produkcje, jak i w kontekscie identyfikacji sposobu jej uzyskiwania.
Kluczowym hastem stata si¢ kreatywnos¢ jako swoista platforma identyfikacji
tworzenia i dostarczania korzysci.

Strategiczna karta wynikow, jak nigdy dotad uzmystawia znaczenie wiedzy
o gospodarstwie domowym jako uczestniku proceséw rynkowych. Znaczenie to
wiaze si¢ z koniecznym dziataniem na rzecz zdobycia klientow, ich utrzymania,
dostarczenia satysfakcji, co wptywa na efektywno$¢ dziatan przedsigbiorstwa.

W poszukiwaniu sposobow uzyskania efektywnosci duza rolg odegrat takze
system CRM, a zwlaszcza metodyka pomiaru satysfakcji i luk w obstudze. Auto-
rzy takiego ujecia Niger Hill i Jim Alexander egzemplifikuja charakter tych luk®.
Wyro6zniaja wsérdd nich:

— luke promocyjna wiazaca si¢ z systemem komunikacji; czgsto przekazy-
wane informacje przez przedsigbiorstwo okazuja si¢ rozbiezne z oczekiwaniami,
co powoduje w konsekwencji wzrost dysonansu pozakupowego; charakter takiej
relacji nie sprzyja uzyskaniu lojalnosci i ma negatywny wptyw na efektywnos¢
przedsigbiorstwa,

— luke w rozumieniu potrzeb; zjawisko to wystepuje bardzo czgsto i wynika
z tego, ze badania marketingowe (dotyczace potrzeb klientdw) sa prowadzone
sporadycznie, a decyzje o charakterze oferty sa intuicyjne; jesli dodamy, ze zna-
jomos$¢ potrzeb klientow — jak podaje Adrian Sargeant — jest tym mniejsza im

5 I. Low, P.C. Kalafut, Niematerialna wartos¢ firmy, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004.
¢ N. Hill, J.Alexander, Rozmiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 17.
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wyzej jest kto§ w hierarchii organizacyjnej przedsigbiorstwa — to skutki dotyczace
efektywnosci dziatan tatwo przewidziec’,

— luke proceduralna; wynika ona z tego, zZe nie nastepuja stosowne dziatania
w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa nawet po stwierdzeniu ich koniecznosci; jest
to typ dziatan bliski okresleniu ,,marketing fasadowy”,

— luke w zachowaniu; jest ona zwiazana z poprzednia; dotyczy sytuacji, kie-
dy wystepuje swiadomos¢ kierownictwa co do koniecznych dziatan, ale wystepu-
ja problemy z ich realizacja gtownie po stronie pracownikow; moze to wynikaé
z r6znych przyczyn: braku kompetencji, motywacji, wiedzy; prowadzone pod kie-
runkiem autorki referatu w latach 2005-2010 badania tych probleméw, a zwlasz-
cza systemu wspolpracy pracownikéw szczebli kierowniczych z personelem ma-
jacym bezposrednie relacje z klientami wykazaty, ze w okoto 1/5 przypadkéw sa
to spotkania bardzo rzadkie lub nie odnotowuje sig takiej wspolpracy; wprawdzie
z prowadzonych badan wynika, Ze okoto 1/3 kierownikow zachgca pracownikow
do przedstawiania wlasnych propozycji dotyczacych strategii marketingowej,
ale juz tylko potowa z nich nagradza efekty tych propozycji; zaskakuje, ze tylko
1/5 badanych informuje, Ze personel kontaktujacy si¢ z nabywcami nie ma zad-
nego wpltywu na decyzje strategiczne (poza tym, ze je realizuje); przypomnijmy,
ze z przywolywanych badan A. Sargeanta wynika, ze stopien rozumienia potrzeb
klientow wsrdéd personelu majacego z nimi bezposrednia styczno$¢ wynosi
100%.

— luke w percepcji; to swoisty charakter luki wymagajacej wnikliwych
badan motywow zachowan klientow; autorzy zwracaja tu uwage na taka sytu-
acjg, kiedy dziatania przedsigbiorstwa sa kreatywne, uwzgledniajace zmienno$é
zjawisk 1 procesow, czgsto innowacyjne, a mimo to pozostaje negatywna opinia
o przedsigbiorstwie; moze to by¢ wynikiem wczesniejszych ztych do$wiadczen
w relacjach przedsigbiorstwo — klient; taka sytuacja ma szczegdlne znaczenie
dla polskich gospodarstw domowych; przesztos¢ dostarczyta im wielu negatyw-
nych sytuacji, znaczaca ich czgs¢ poddana zostata wrecz ekskluzji spotecznej;
$wiadomo$¢ tego wyrazala zainteresowanie si¢ réznych interesariuszy koncepcja
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu; sa wsrod nich takie podmioty, jak biznes,
organizacje spoteczne, rzad; warto zwroci¢ uwage, ze zarysowata si¢ wyrazna
dysproporcja dziatan pomigdzy kryteriami ekonomicznymi i spotecznymi, przy
czym wyrazane sa sceptyczne opinie o dobrowolnej realizacji zasad spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu z wyjatkiem takich dzialan, kiedy te zasady staja si¢
srodkiem do realizacji zyskoéw; czgsto jest to wynikiem obaw o zly wizerunek,
ktory moze zaprzepasci¢ zyskownosc; stad wyrazna — w ostatnim czasie — aktyw-
no$¢ wykorzystania jednego z instrumentoOw promocji — public relations; z istoty

7 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
s. 76.
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oznacza on relacje publiczne — zewngtrzne; pozostaje jednak sprawa otwarta
relacja migdzy systemem komunikacji o zasadach a ich realizacja; wyniki badan
wielu autoréw wskazuja, ze wystepuje wlasciwe rozumienie idei CSR w dzia-
faniach PR; czgsto jednak pozostaje to deklaracja, mimo ze tworzono pewne
procedury, wrecz wytyczne wskazujace kierunek dziatan na rzecz CSR; szcze-
gb6lne znaczenie miaty tu wytyczne OECD; w polskiej literaturze te procedury
i wytyczne sa bogato prezentowane®; przypomnijmy, ze idea marketingu w Pol-
sce pojawila si¢ w warunkach najgorszego stanu naszej gospodarki i zaskoczyta
zarowno przedsigbiorcow, jak i konsumentoéw; powstal problem uczenia si¢
zachowan rynkowych i pokonywania poszczeg6lnych etapow dojrzewania ryn-
kowego.

Dzi$ mozna postawi¢ wiele pytan zwiazanych z efektami tego procesu. Sa to
pytania ciagle aktualne i stawiane stale, zwlaszcza przez srodowisko akademickie
i osrodki badawcze. Generalnie mozna je sprowadzi¢ do problematyki dynamiki
adaptacji idei marketingu przez polska gospodarke, poznawania i wykorzysty-
wania jego funkcji, instrumentow realizacyjnych i odpowiedzialnosci wobec
uczestnikow rynku zaréwno po stronie podazy, jak i popytu. Te pytania dotyczyty
tez poprawy zdolnosci konkurowania z podmiotami obcymi i probleméw zwia-
zanych z utrzymywaniem lub umacnianiem pozycji rynkowej rodzimego kapitatu
i szans jego przewag konkurencyjnych.

Wiele pytan jest ciagle aktualnych takze w odniesieniu do sfery popytu, miej-
sca konsumenta w marketingu, czynnikow kreujacych jego zachowania rynkowe,
kreujacych problematyke lojalnosci, a takze problematyke¢ konsumeryzmu w jego
szerokim rozumieniu, a zwlaszcza jego wpltywu na bezpieczenstwo rynkowe
i prawa stabszych uczestnikow rynku.

3. Wyzwania wspolczesnosci

W ostatnich latach zwigkszylta si¢ odpowiedzialno§¢ menedzerow w ksztat-
towaniu relacji z gospodarstwami domowymi. Stato si¢ to za sprawa procesOw
globalizacji a takze kryzysu gospodarczego. Pierwsze zjawisko moze sprzyjac
ale i zagraza¢ — jesli w pore¢ nie uzmystowimy sobie konieczno$ci poznania na-
tury szans i zagrozen. Drugie — z istoty swej ma bardziej naturg zagrozen. Wazne
poznawczo — z punktu widzenia tematu referatu moga by¢ niektoére wyniki badan

8 A. Lewicka-Strzatecka, Etyczne standardy firm i pracownikow, Wyd. IFS PAN, Warszawa
2008; J. Nakonieczna, Spofeczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw miedzynarodowych, Diffin,
Warszawa 2008; M. Zemigala, Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Oficyna Walters
Kluwer Business, Krakow 2007.
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bezposrednich dotyczacych zachowan gospodarstw domowych. Prowadzone byty
w aglomeracji wroctawskiej przez autorke referatu w ramach badan wtasnych.
Ponad 80% respondentdow wyrazito opinig, ze mamy do czynienia z kryzysem
finansowym. Zaskakuje, ze tylko dla 12% badanych miato to skutek w budzecie
domowym i w gtéwnym stopniu odnosito si¢ do gospodarstw 1 i 2 osobowych.
Zwigksza si¢ do ponad 20% obawa o utratg pracy w wyniku kryzysu. Dotyczy
to zardwno kobiet i m¢zczyzn. Z punktu widzenia oceny zachowan rynkowych
gospodarstw domowych warto odnotowac, ze zmienila si¢ zasadniczo struktura
wydatkéw gospodarstw domowych spowodowana kryzysem. 95% respondentow
wskazato na wzrost wydatkéw na comiesigczne rachunki i optaty. Ponad 90% ba-
danych wskazuje na wzrost wydatkéw na artykuly spozywcze, okoto70% zwraca
uwage na wzrost wydatkéw na transport.

Skutki tych wzrostow daty si¢ zaznaczy¢ w spadkach wydatkow na rekre-
acje, wlasne przyjemnosci — cho¢ okoto 60% respondentow stwierdza, ze nic nie
zmienia w strukturze wydatkow, o ktorych sam moze decydowac. Wskazuje to na
trwato$¢ zachowan rynkowych i moze stanowi¢ wazna informacj¢ dla przedsig-
biorcow kreujacych korzysci. Podobne wyniki — dotyczace calej Polski znalez¢
mozna w komunikacie CBOS z kwietnia 2011 r.

4. Uwarunkowania kulturowe zachowan rynkowych
gospodarstw domowych

Poznanie procesu decyzyjnego konsumentéw to jedna z najwazniejszych
przestanek polityki rynkowej przedsigbiorcow. Warto jednak taki proces porow-
nywac i ocenia¢ na tle uwarunkowan kulturowych. Pamigtajmy, Zze polski konsu-
ment od dawna byt kosmopolityczny — poszukujacy korzystnych ofert niezaleznie
od kraju ich pochodzenia. Wazne byly cechy oferty decydujace o zakupie. Po-
znanie procesu decyzyjnego konsumentéw bylo przedmiotem kolejnych badan
autorki. Tym razem dokonano poréwnan zachowan zakupowych konsumentow
polskich i chinskich’. Badania prowadzono w regionie dolno$laskim i klastrze
Jingjinji (czyt. dzingdzindzi). Oba regiony pelnia podobne funkcje w relacji do
innych regionéw kraju. Zakresem badan objeto decyzje dotyczace: zywnosci,
napojow, stodyczy, alkoholi, komputeréw, samochodow, odziezy, telewizoréw
i sprzetu AGD. Taki zestaw grup produktéw wydawat si¢ by¢ w miarg peiny dla
wnioskowania o zachowaniach konsumentoéw, a zwtaszcza pozwolito wykazac
roznice w tych zachowaniach w obu krajach. Wyniki te maja nie tylko znaczenie

> A. Sty$, P. Krzesaj, Proces decyzyjny konsumentow — zderzenie kultur, w: Marketing 2010.
Terazniejszos¢ i przyszlos¢, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 61.
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poznawcze, ale moga utatwia¢ decyzje przedsigbiorcow majacych zamiar intere-
sowac si¢ rynkiem chinskim.

Jedno z pierwszych pytan dotyczylo lojalnosci wobec oferentow produkow
a z odpowiedzi wynika, ze badani respondenci wykazuja podobna lojalnos¢ jedy-
nie w odniesieniu do zyczliwosci.

Zwraca uwage ponad dwukrotnie wigkszy odsetek lojalnych klientéw chin-
skich w stosunku do sprzetu AGD (52,5% wskazan w Chinach i 22,5% wskazan
w Polsce). Takze wyraznie wigksza lojalnos¢ wykazuja respondenci chinscy
przy zakupie komputerdéw (51,25% wobec 32% w Polsce), samochodow (32,5%
w Chinach 1 20% w Polsce), telewizorow (ok. 19% w Chinach i 12% w Polsce).
Wyraznie wigksza lojalno$¢ wykazuja Polacy przy zakupach alkoholi i stodyczy.
W pierwszym przypadku jest to 3,5 krotna réznica, a w drugim o 10% wigksza.

W procesie decyzyjnym konsumenta zainteresowanie badaczy budzi czgsto
zachowanie okreslane jako dysonans pozakupowy. W omawianych badaniach
takze znalazto si¢ pytanie dotyczace tego problemu. Okazuje sig, ze polskich
respondentdw czegsciej spotykat dysonans pozakupowy. Chinscy konsumenci
rzadziej bywaja niezadowoleni z zakupow. Stad pewnie ich wigksza lojalno$é¢
pozakupowa w stosunku do niektorych produktow.

W obu obszarach kulturowych wystepuje u okoto 1/3 respondentéw sktonnosé
do czgstej zmiany marki. Decyduja o tym jednak inne czynniki.W przypadku kon-
sumentoéw polskich sa to gtdwnie jakos¢ (i to zarowno lepsza w opinii responden-
tow w alternatywnym produkcie, jak i jej pogorszenie si¢ w produkcie dotychczas
uzywanym), che¢é sprobowania czegos nowego (respondenci czgsto zmieniajacy
marke przewaznie cechowali si¢ otwarto$cia na nowe doznania i doswiadczenia),
cena (z reguly wykazujaca lepsza korelacj¢ z jakoscia). W dalszej kolejnosci
respondenci wymieniali: wptyw opinii innych konsumentow, nowe informacje,
lepszy wyglad, modg. Produkt postrzegany jako ten, ktory oferuje nowe wartosci,
jest konkurencyjny cenowo i/lub jakos$ciowo, a takze posiada pozytywna opini¢
dotychczasowych uzytkownikow moze znalez¢ si¢ w koszyku dobr zakupowych
ponad 30% konsumentow.

Respondenci z obszaru Jingjinji zmieniaja marke gtownie z powodu checi
wyprobowania czego$ nowego. 40% odpowiedzi z tym zwigzanej sugeruje wigk-
sza sktonno$¢ do innowacji w poréwnaniu z respondentami z Dolnego Slaska. Na
drugim miejscu wymieniano styl (24%), a na trzecim jakos$¢ (20%). Te wskazania
wydaja si¢ mie¢ zwiazek z duzym znaczeniem symboliki w kulturze chinskie;.
Pewnym tego potwierdzeniem jest poszukiwanie informacji i dokonanie wyboru
produktu. Na pytanie dotyczace czasu, ktory jest potrzebny, aby podjac decyzje
o zakupie ponad 1/5 chinskich respondentéw relatywnie dlugo zastanawia si¢
przy zakupie zywnosci (21,25% wobec tylko 6% wskazan z Polsce). Wyrazna
rozbieznos¢ wystepuje takze przy zakupach odziezy (43,75% wskazan w Chinach
1 19% wskazan w Polsce). Polacy znacznie dtuzej zastanawiaja si¢ przed zakupem
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komputerow (61% wobec 45% w Chinach), samochodow (66% wobec 42,5%
w Chinach), telewizoréw (32% wobec tylko 8,75% w Chinach).

Na tym tle interesujace wydawalo si¢ poznanie zrddta informacji, ktore shu-
73 podjeciu decyzji o zakupie. W obu krajach dominujacym zrédlem informacji
jest miejsce zakupu, znajomi, telewizja, a w przypadku produktéw z kategorii:
komputery, telewizory, samochody, sprzet AGD — rowniez portale oraz sklepy in-
ternetowe. Chinczycy jednak nieco rzadziej niz Polacy szukaja informacji w miej-
scu zakupu, bardziej nastawieni sa na informacje z telewizji, nieznacznie mniej
uwzgledniaja informacje od znajomych. Interesujace poznawczo sa czynniki brane
pod uwagg przy zakupie poszczegdlnych grup produktéw w obu kulturach. Polscy
respondenci w odniesieniu do kategorii produktéw zywnosciowych sugeruja si¢
w kolejnosci od najwazniejszego czynnika: 1) zdrowiem, 2) smakiem, 3) jako-
Scia, 4) terminem waznosci, 5) cena, 6) zaufaniem, 7) wygladem, 8) krajowym
producentem produktu, 9) marka, 10) opinia znajomych, 11) ekologia, 12) opako-
waniem, 13) popularnoscia, przy czym zdrowie i smak uznalo za najwazniejsze
ponad 60% respondentow. W dalszej kolejnosci wymieniano ceng (7% wskazan),
jako$¢ (5% wskazan), termin waznosci (4% wskazan), wyglad i opakowanie (po
3% badanych). Badane osoby poproszono o wskazanie jednego najwazniejszego
czynnika, ktory decyduje o zakupie produktu. W przypadku zywnosci wskazywa-
no, w zdecydowanej wigkszosci, dwa czynniki: zdrowie i smak. Dopiero w dal-
szej kolejnosci (ponizej 10% respondentdow) wymieniano ceng (7%), jakosé¢ (5%)
termin waznosci (4%), wyglad 1 opakowanie (po 3% badanych). Z wynikéw ba-
dan mozna wywnioskowac, ze polski konsument w pierwszej kolejnosci zwraca
uwagg na to czy produkt jest smaczny i zdrowy. W dalszej kolejnosci rozpatruje,
wsrod pewnej gamy produktow, ich jako$¢ oraz termin waznos$ci. Jezeli na tym
etapie procesu decyzyjnego pojawi sig kilka dobr rozpatrywanych pod katem za-
kupu, to konsument poréwnuje je rowniez pod wzgledem ceny i wygladu, lub tez
kupuje produkt, ktoremu ufa, gdyz go zna lub si¢ z nim wcze$niej zapoznal. Oka-
zuje sig, ze terminy takie jak ekologia, marka sa wazne jedynie dla nieco ponad
20% badanych osob.

Respondenci chifiscy przywiazuja jeszcze wigksza uwage do zdrowia niz
Polacy. Blisko 83% badanych uwzglednia ten czynnik przy zakupie produktow
zywnosciowych (w Polsce 77%). Zaskakuje wynik 34% respondentéw z Chin
wskazujacych prestiz jako czynnik decydujacy o zakupie zywnosci (wobec 1%
w Polsce). Z pewnoscia jest to wynikiem tego, ze positek w Chinach jest czynno-
$cig bardzo wazna, niemal ceremonialng. W Chinach wyksztalcita sig¢ kultura cho-
dzenia do restauracji. W zaleznosci od poziomu zamoznos$ci mieszkancy Pekinu
stotuja si¢ w bardzo ubogich lub ,,grzesznie” bogatych restauracjach. Ponadto ci,
ktorzy konsumuja potrawy w domowym zaciszu, rdwniez utozsamiaja liczbg po-
traw na stole od poziomu zamozno$ci. Im kto$ bogatszy, tym bardziej eksponuje
SwQj prestiz przez konsumpcje¢ potraw.
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W zwiazku z tym, ze zywnos$¢ odgrywa wazna role w zyciu spotecznym
mieszkancéw Chin, uzyskaliSmy do$¢ szeroka game czynnikéw branych pod
uwage przy zakupach. Sa to wsrdd nich (w kolejnosci od najwazniejszych): zdro-
wie, smak, jakos¢, termin waznosci, zaufanie (blisko 42%) prestiz, marka (prawie
32%), opinia znajomych (30%), wyglad produktu (blisko 29%), ekologia (niemal
28%), popularno$¢ produktu (26%), opakowanie (26%), cena (25%), globalnos¢
produktu (22,5%), opinia eksperta (blisko 22%). Pochodzenie produktu jest mniej
istotne niz dla polskich konsumentdéw. Zanotowano 17,5% wskazan, iz ten czyn-
nik jest brany pod uwage; dla poréwnania w Polsce wynosit on 33%.

Ogolnie wyniki z Pafstwa Srodka sa bardziej roztozone migdzy wszystkie
wymienione czynniki. Osoby badane w Jingjinji zwrocily uwage na czynniki nie-
mal pominigte w Polsce, takie jak: globalno$¢ produktu, prestiz, opinia eksperta,
ekologia, opakowanie i wyglad produktu, a dla nielicznych respondentow produk-
ty spozywcze pozwalaja rowniez wyrazi¢ siebie.

Interesujace sa takze wyniki dotyczace kryteriow wyboru dobr pozostatych
Kupujac komputery polski konsument, jak wynika z badania, zwraca uwage
przede wszystkim na wydajnos¢ i moc. Blisko 68% respondentow zaznaczyto, ze
przy wyborze komputera bierze ten czynnik pod uwage. Ponadto 42% badanych
0s0b zaznaczyto ten czynnik jako najwazniejszy i decydujacy przy wyborze. Bez-
awaryjnos¢ (10%), technologia (18%) i funkcjonalnos¢ (8%) , rowniez byly uwa-
zane przez czgs¢ respondentdw za najwazniejszy czynnik. W koszyku czynnikow
branych pod uwage wymieniano (w kolejnosci od najczesciej zaznaczanych):
wydajno$¢, technologie, ceng, bezawaryjnos¢, funkcjonalnosé, marke, wyglad,
opini¢ eksperta, opini¢ znajomych, ekonomiczno$¢ oraz rzadziej: komfort (kul-
tura pracy, hatas), prestizowos¢, popularnos¢ produktu, oryginalnos¢, globalnosé¢
produktu i inne.

Samochody sa kategoria produktow, w ktorej az osiem czynnikow bylo nie-
mal tak samo czg¢sto wskazywanych za brane pod uwagg w procesie decyzyjnym
polskiego konsumenta. Sa to: cena, wyglad, bezawaryjnos¢, moc, ekonomicz-
no$¢, marka, komfort oraz bezpieczenstwo (odsetek wskazan w przedziale od
41% do 55%). Biorac réwniez pod uwage wskazania polskich respondentow
dotyczace jednego wedlug nich najwazniejszego czynnika, roztozyly sig one pra-
wie rOwnomiernie na wyzej wymienione. Odpowiednio: ekonomicznos¢ (16%),
bezawaryjnos¢ (15%), moc (14%), komfort (11%), marka (10%), cena (9%), bez-
pieczenstwo (5%), wyglad (4%). Tak duza rozbieznos¢ czynnikow branych pod
uwage moze wigc by¢ przyczyna pluralizmu produktowego.

Polscy konsumenci, wybierajac produkty z kategorii odziezy, sugerowali si¢
glownie wygladem produktu. Az 71% respondentéw wskazato, ze ten czynnik
bierze pod uwagg, a ponado 43% o0sob wskazato ten czynnik jako najwazniejszy.
Druga czg$¢ sposrod osob badanych uwzglednia to, czy produkt jest komfortowy
(czy jest wygodny, przyjemny w dotyku, dobrze lezacy, latem przewiewny, zima
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zatrzymujacy ciepto), 21% respondentdéw uznalo ten czynnik za najwazniejszy.
Dodatkowymi czynnikami branymi pod uwage, lecz nie najwazniejszymi, sa:
cena, marka, oryginalnos$¢, fakt czy produkt pozwala wyrazi¢ siebie, a takze
funkcjonalno$¢ i opinia znajomych. Warto tez zaznaczy¢, ze 5% respondentéw
uznato, ze najwazniejszy jest dla nich przy kupnie odziezy fakt, czy moga wyrazi¢
siebie przez zakup danego produktu. 4% badanych oso6b uznato oryginalnos¢ za
priorytetowy czynnik, natomiast 3% uznato prestizowo$¢. Gdyby polaczy¢ trzy
wyzej wymienione czynniki, oznaczatoby to, ze co najmniej 12% spoteczenstwa
kupuje odziez przede wszystkim dlatego, ze co$ ona symbolizuje. A ta statysty-
ka nie uwzglednia przeciez marki, ktore tez jest forma demonstracji. Mozemy
stwierdzi¢, ze odziez kandyduje do miana produktu symbolicznego. Gdyby po-
szerzy¢ spektrum o respondentow, ktorzy niekoniecznie uwazaja dany czynnik za
najwazniejszy, ale biora go pod uwage, otrzymujemy cickawe wyniki. 26% 0sob
chce wyrazi¢ siebie przez zakup odziezy, 33% o0sob chce czué si¢ oryginalnym
przez zakup tego dobra, a 14% chce poczué si¢ wyjatkowo przez prestizowos¢
produktu, jaki nosi na sobie.

Porownanie wynikéw badan z Polski i Chin pozwala stwierdzi¢, ze bezawa-
ryjno$¢ wydaje si¢ by¢ wazniejsza dla Polakow niz dla Chinczykow. Ponadto
cenimy sobie bardziej wyglad produktu w kategorii odziezy i branzy samocho-
dowej. Mieszkancy Jingjinji sa bardziej uswiadomieni w kwestii ekologii, lecz
jest to i tak niski poziom zainteresowania przy wyborze produktu. Chinczycy
preferuja zdrowy tryb zycia, w zwiazku z tym cenig sobie, gdy produkty przez
nich kupowane mu sprzyjaja. Ponadto o wiele czgsciej rozpatruja zakup pod ka-
tem prestizu, co moze mie¢ zwiazek z faktem, ze Chiny stosunkowo niedawno
si¢ wzbogacily. Niektorzy respondenci z Chin lubig si¢ wyrdzniaé, aczkolwiek
Polacy cenig sobie bardziej oryginalno$¢ przy kupnie odziezy. Trzeba zaznaczy¢,
ze wigcej 0sob uwzglednia opini¢ znajomych, a takze to, czy produkt jest global-
ny (darza je wigkszym zaufaniem) i popularny. Takie czynniki, jak marka, cena,
technologia, wydajno$¢, komfort sa podobnie uwzgledniane przez konsumentow
tych dwoch obszarow.

Porownanie najwazniejszych czynnikow branych pod uwage przy zakupie
produktow trwatych pozwala stwierdzi¢, ze wigksza uwaga respondentow z Chin
jest skupiona na wydajnosci. Blisko 52% badanych wskazalo t¢ cechg za naj-
wazniejsza przy wyborze komputeréw. Sredni wynik dla pigciu kategorii wynosi
27%. Dla poréwnania, $rednio jedynie 16% badanych z Polski wskazato ten czyn-
nik za najwazniejszy. W kategorii samochodow trzeba podkresli¢, ze zadna osoba
z Panstwa Srodka nie wskazata bezawaryjnosci jako czynnika najwazniejszego,
podczas gdy w Polsce 15% 0s6b uwaza go za decydujacy w najwigkszym stopniu.
Wyniki z Chin sa bogatsze o element prestizu. Mozna powiedzie¢, ze mieszkancy
Jingjinji sa bardziej podatni na produkty prestizowe.
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Zaprezentowane wyniki badan potwierdzaja, ze rdznice kulturowe oraz hi-
storyczne i spoleczne rzutuja na postgpowanie ludzi w zyciu codziennym i doty-
czy to takze sfery handlu i marketingu. Na trwale utozsamiana kultura zdrowego
zycia wsrdd mieszkancéw Chin odzwierciedla si¢ w zachowaniach konsumenc-
kich, co wida¢ zwlaszcza w branzy spozywczej. Szybki postep cywilizacyjny
i rosnaca przepas¢ miedzy biednymi a bogatymi sprawit, ze region Jingjinji za-
mieszkuje typ konsumenta nastawionego na sukces, ktorego poziom wycenia si¢
na podstawie prestizowosci zakupowanych dobr lub oryginalnosci i stylu, ktore
one reprezentuja. W ten sposdb wartosciowanie przektada si¢ na czynniki, ktore
sa brane pod uwagg przy zakupie dobr. Gdyby spyta¢ przecigtnego mieszkanca
Dolnego Slaska, co uwzglednia przy zakupie konkretnych produktow, z pewno-
$cig wymieni jeden z racjonalnych (np. ekonomicznych) czynnikdw w pierwszej
kolejnosci. Mieszkaniec Chin wymieni zapewne zdrowie, styl lub marke — sto-
wem czynniki niemierzalne lub trudno mierzalne, ktore czgsto wkraczaja w sferg
subiektywizmu.

Nie sposdb wskaza¢ wszystkich przyczyn odmiennej mentalnosci konsumen-
tow z obu odleglych krajow. Zachgca to jednak do dalszych badan i analiz, aby
zgodnie z maksyma Konfucjusza uznaé, ze ,,zaden wiatr nie jest dobry dla okretu,
ktory nie zna portu swego przeznaczenia”. I warto moze na koniec przywotac sto-
wa Thomasa L. Friedmana, ze ,,Chiny sa zagrozeniem, Chiny sa klientem i Chiny
sa szansa wobec faktu, ze §wiat staje si¢ ptaski, a komputery i Internet doprowa-
dzaja do rownowagi sit”!°,

Zaprezentowane wyniki badan dotyczace zachowan gospodarstw domowych
podkreslaja znaczenie zrozumienia rynkow. Z tego tez powodu w dojrzatych go-
spodarkach rynkowych przywiazuje si¢ do takich wynikow duza wagg. Na ich
bazie okresla si¢ obszary i cele dziatan, a zwlaszcza — w odniesieniu do konsu-
mentow — poszukuje si¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania:

— co ma naprawdg dla nich warto$¢?

— jak reaguja na dostarczang warto$¢?

— co poprawito si¢ u klientow skutkiem dostarczanej wartosci?

Te odpowiedzi pozwalaja stworzy¢ efektywny system dziatan przy zatoze-
niu, ze menedzerowie dysponuja mozliwosciami tworzenia warto$ci waznej dla
klientow i wiedza pozwalajaca oceni¢ rzeczywiste wartosci. Jesli wystepuja luki
w tych zakresach, to moga skorzystac z zatozen marketingu holistycznego. Wska-
zano w nich mozliwosci zwigkszenia zasobow, rozszerzenia rynkdéw przez relacje
sieciowe z bardziej doswiadczonymi podmiotami.

10 T.L. Friedman, Swiat jest plaski, Rebis, Poznan 2009.
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