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Zachowania nabywcow w czasach Kkryzysu — szansa czy zagrozenie dla

przedsiebiorstw?

Streszczenie

Gwaltowny i znaczacy spadek wielko$ci popytu jest jednym z czynnikow wywotujacych Kryzys gospodarczy.
Tej zmianie o charakterze ilo$ciowym towarzysza takze jakoSciowe, polegajace na przeksztatcaniu struktury
preferencji i sposobow zaspokajania potrzeb przez nabywcow indywidualnych. Nabywcy staja si¢ mniej sktonni
do wydawania pienigdzy, zmieniaja sposoby podejmowania decyzji o zakupie, rodzaje oraz ilosci kupowanych
produktow. Zjawiska te wywohija koniecznos¢ dostosowania przez przedsiebiorstwa wykorzystywanych przez
nie instrumentéw marketingu. Celem niniejszego opracowania jest okreslenie, w jakim stopniu zmiany
zachowan nabywcow i ich wptyw na sfer¢ marketingu stanowia szansg, a na ile zagrozenie dla przedsigbiorstw

probujacych dostosowaé si¢ do nowych warunkow.

Consumer behavior in an economic downturn — opportunity or threat for companies?

Summary

A decline in demand contributes substantially to the economic downturn. It is accompanied by a change of
consumer preferences. The consumers spend less, modify their way of making decisions, start buying different
products. Adjusting to new consumer behaviours requires companies’ alteration of their marketing-mix. The aim

of this paper is to identify to what extent the new phenomena constitute opportunities or threats for firms

Wstep

Zmiany zachowania nabywcow indywidualnych w okresie kryzysu gospodarczego
przebiegaja w dwoch wymiarach. Po pierwsze, dotyczg wielkosci popytu, ktory w trakcie
kryzysu gwattownie spada, znaczaco wptywajac na zmniejszenie wielkosci PKB!. Po drugie,
maja charakter jako$ciowy, co wyraza si¢ zmiang struktury preferencji nabywcow, ktorzy
dostosowuja si¢ do nowych warunkéw. Oba rodzaje zmian wywotuja po stronie

przedsigbiorstw konieczno$¢ dostosowania ich strategii marketingowej. Celem niniejszego

! Np. w 2008 roku w strefie euro spadek wielkosci popytu w 1/3 wplynat na zmniejszenie wielkosci PKB.
McKinsey Global Institute, Desvaux G., Regaout B., Labaye B., Lepoutre F., Yu F., Mendonca L. 2009, Beating
the recession: Buying into new European consumer strategies, McKinsey Global Institute, April, s. 6.
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opracowania jest proéba odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu zmiany zachowania
nabywcoOw kreujg szanse dla przedsigbiorstw, a kiedy mogg stanowi¢ zagrozenie, gdy
przedsi¢biorstwa dostosowujg swoj marketing-mix. Aby moc to uczynié najpierw odwotamy
si¢ do literatury przedmiotu, traktujacej o reakcjach nabywcéw na kryzys na $wiecie 1 W
Polsce, a nastgpnie do wynikow badan pokazujacych reakcje nabywcow na kryzys w 2008 r.
Postuzy to jako podstawa do przedstawienia pozadanych przez nabywcow modyfikacji
instrumentéow marketingu. Na tym tle zostang sformutowane wnioski o szansach i

zagrozeniach dla przedsi¢biorstw wynikajacych z podjecia takiej modyfikacji.

Reakcje nabywcow na kryzys gospodarczy
Sposrod wielu czynnikéw wpltywajacych na zachowania nabywcoéw to uwarunkowania
ekonomiczne (sytuacja gospodarcza kraju, poziom inflacji i bezrobocia, wysokos$¢ 1 stabilno$¢
ptac) oraz psychologiczne (postawy wzgledem przysztosci) kreujg najczesciej poczucie
niepewno$ci, nierozerwalnie zwigzane =z kryzysem. W obliczu problemow i
prawdopodobienstwa utraty pracy konsumenci najczg¢Sciej starajg si¢ ograniczaé swoje
wydatki. Nie wszyscy nabywcy sg jednak tacy sami i nie wszyscy reaguja w zblizony sposob
na stan niepewnosci zwigzany ze spowolnieniem koniunktury gospodarczej. Ogoélnie, zmiany
w ich zachowaniu dotycza: sktonnosci do wydawania pienigdzy, sposobow podejmowania
decyzji o zakupie, rodzajow i ilosci kupowanych produktow.
Wedtug McKinsey Global Institute, bioracego pod uwage sposob ograniczania wydatkow,
postgpowanie konsumentow w glownej mierze jest zwigzane z dziataniami kierowanymi na
zmniejszanie wielko$ci dokonywanych zakupdéw lub na ich eliminacj¢ (przektadanie zakupow
dobr trwatego uzytku, kontrola wydatkow, spedzanie czasu w domu) oraz na obnizanie
kosztow zakupu (poszukiwanie tanszych alternatyw, korzystanie w wickszym zakresie z
Internetu w celu porownywania cen)?.
Podobne reakcje konsumentéw w czasach kryzysu wyrdznia Philipa Kotler®. Wedtug niego w
czasach ostabionej koniunktury najbardziej prawdopodobne zachowania beda przyjmowaty
nastgpujacg forme:

. zwracanie si¢ ku tanszym produktom i markom, czesto markom wilasnym

super- i hipermarketow,

o odwotywanie lub odktadanie zakupoéw dobr luksusowych lub drogich wakacji,

? Desvaux G., Regaout B., Labaye B., Lepoutre F., Yu F., Mendonca L. 2009, Beating the recession...
* Kotler Ph., Caslione J.A.2009. Chaos. Zarzadzanie i marketing w erze turbulencji, MTBiznes, s. 151.



o ograniczanie wyjazdéw i1 kupowanie glownie w sklepach koto domu i pracy -
konsumenci wigcej czasu poswigcajg na przygotowywanie i jedzenie positkow
w domu oraz korzystanie z domowych rozrywek, telewizji i Internetu.
Analizujac literature przedmiotu® mozna opisa¢ roéwniez dziatania dostosowawcze
konsumentéw dotyczace podejmowania decyzji o zakupie w ujgciu ogdlnym oraz
szczegblowym. W ujeciu ogélnym wskazuje si¢ m.in. na tendencj¢ do racjonalizacji
zachowan konsumentow. Podkresla si¢ takze z jednej strony skracanie etapu oceny alternatyw
na skutek ograniczania liczby rozpatrywanych alternatyw, za$ z drugiej wydtuzanie etapu
identyfikacji sposobow zaspokojenia potrzeby ze wzgledu na korzystanie z wickszej liczby
zrodet informacji, a szczegélnie wykorzystanie Internetu. Zmieniajg si¢ postawy
konsumenckie z bardziej egocentrycznych, na nastawione na spoleczno$é, rodzing, grupe,
zwigksza si¢ udziat decyzji podejmowanych wspdlnie.
Rozpatrujac dziatania dostosowawcze konsumentoéw w ujeciu szczegdlowym, wskazuje si¢
m.in. na zmiany w strukturze wydatkow konsumenckich. Konsumenci ograniczajg lub wrecz
rezygnuja z wydatkbw na jedzenie poza domem, rozrywki, wyposazenie gospodarstw
domowych w meble i elektronike, odziez i obuwie. W czasach kryzysu nasila si¢ sceptyczna
postawa wobec marek oraz niski poziom lojalnosci konsumentéw, wigkszego znaczenia
nabiera cena jako podstawowe kryterium podejmowania decyzji o zakupie. Dodatkowo
zwigksza si¢ zainteresowanie markami wilasnymi detalistow, a zmniejsza zainteresowanie
produktami luksusowymi. Konsumenci przywigzuja wieksza wage do promocji cenowych,
anizeli do darmowych prezentow, preferuja komunikacje nastawiong na racjonalne
argumenty, a nie na emocje.
Wedlug McKinsey Global Institute recesja dotyka w zrdznicowany sposob poszczegdlne
kategorie produkt(’)ws. Mozna zatem wyodrebni¢ ich trzy rodzaje: relatywnie krotko (produkty
podstawowe np. zywnos$¢), Srednio (produkty 1 ustugi zwigzane z rozrywka) 1 dtuzej dotknigte
przez recesj¢ (dobra trwatego uzytku np. samochody). Wrazliwo$¢ poszczegdlnych kategorii

produktow na oddziatywanie pogorszenia koniunktury zmienia si¢ w trakcie kolejnych recesji

* Por. Ang S. H., Leong S.M., Kotler Ph. 2000. The Asian Apocalypse: Crisis marketing for Consumers and
Businesses, Long Range Planning, 33, s. 97-119; Alioto M.F. 2009. What post-recession behavior means for
marketers today, Marketing News 03.09., s. 34-36; Kotler Ph., Caslione J.A, op.cit.; Shaw F. 2002. Uncertainty
and the new consumer, Foresight, vol. 4,6, 2002, s. 4-13; Kiezel E. 2009. Zachowania polskich konsumentéw w
warunkach niepewnosci, Odorzynska-Kondek J. 2009. Czynniki determinujgce powstawanie niepewnosci w
zachowaniach konsumenckich, Tkaczyk J., Awdziej M. 2009. Istota i kategorie niepewnosci W odniesieniu do
nabywcow, Kontrowersje wokot marketingu w Polsce. Niepewnos$¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, red.
Garbarski L., Tkaczyk J., WAIP, Warszawa.
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(w latach 70-tych, 80-tych, 90-tych i 2000-nych). Aktualnie najbardziej widoczne jest
obnizenie wydatkdw na zywienie poza domem, komunikacj¢ oraz sprzet audiowizualny.
Analizujac szczegdtowo reakcje nabywcow firmy konsultingowe oraz agencje badawcze
proponuja typologie zachowan konsumenckich w czasach kryzysu. Jedng z takich typologii
jest zaproponowana przez firme doradczg McKinsey&Company, ktora zostata przygotowana
na podstawie  badan realizowanych w krajach Unii Europejskiej na probie 4220
respondentow®.

Podstawg typologii McKinsey jest przede wszystkim pogrupowanie konsumentow ze wzgledu
na cel planowanych lub dokonywanych w kryzysie oszczednosci. W ten sposob

wyodrgbniono cztery grupy konsumentow roznigcych si¢ postawami do ograniczania

wydatkow:
o oszczedzajacy na przyjemnosciach (Party’s over),
o ograniczajacy wyjazdy 1 wyposazenie gospodarstw (Domestic Downsizers),
o oszczedzajacy na codziennych zakupach (Food scrooge),
o ograniczajacy podstawowe potrzeby (Bye-bye basics).

Dwie pierwsze grupy skupione sa wokot ograniczania przyjemno$ci (stanowig 60%
wszystkich respondentéw), podczas gdy kolejne dwie - na ograniczaniu podstawowych
potrzeb.

Poniewaz kazde panstwo w Europie w odmienny sposdb doswiadcza kryzysu, a takze inaczej
radzi sobie z jego skutkami, agencja badawcza Millward Brown zaproponowata typologie z
perspektywy reakcji na kryzys poszczegolnych krajow europejskich. Wyrozniono cztery
grupy konsumentow i zwiazane z nimi odmienne postawy’:

e pragmatycy - mieszkancy Francji, Holandii i Wielkiej Brytanii szczegdtowo
analizujg warto$¢ wszystkich kupowanych rzeczy i1 doktadnie przygladaja sie
kazdej wydatkowanej kwocie,

e zdezorientowani - konsumenci z Wtoch i Portugalii odczuwaja wigksza
bezradno$¢ w obliczu recesji 1 uwazaja, ze ma ona gleboki wptyw na ich system

spoteczny, hierarchi¢ warto$ci 1 tozsamo$¢. Podejmujg proby uproszczenia

® Desvaux G., Regaout B., Labaye B., Lepoutre F., Yu F., Mendonca L. 2009, Beating the recession: Buying into
new European consumer strategies, McKinsey Global Institute, April.

7 Projekt ten zrealizowano w 11 krajach europejskich przy uzyciu metody IdeaBlog - spolecznosciowe;
platformy badawczej, przebadano 1700 respondentéw w wieku 18-55 lat (z wylaczeniem osob, ktore powaznie
ucierpiaty wskutek recesji), za Jadczak A. 2009, W dobie recesji Europejczycy wydajg tyle samo..., Internet
Standard, 25.08.



swojego zycia, skupiajagc si¢ na rodzinie (Wtochy) i lokalnej spolecznosci
(Portugalia);

e pesymisci - konsumenci z Czech, Niemiec i Rumunii sg nastawieni
pesymistycznie i ogdlnie planujg zmniejszy¢ wydatki. Zardowno Niemcy, jak i
Rumuni silniej koncentruja si¢ na pracy i karierze zawodowej;

e myslacy o przysztosci - w Polsce, Hiszpanii i Turcji nastawienie konsumentow
do przysztosci jest pozytywne i1 panuje nastrdj, ktory mozna okresli¢ hastem:

"razem damy radg".

Wedlug niemal wszystkich prognoz ekonomicznych, Polska jest jedynym krajem UE, ktory
unika recesji. Polski PKB ro$nie w tempie 1,6 proc. rocznie, a gospodarki pigciu krajow
zachodnich kurcza sie o 3-8 %°. Mimo tych optymistycznych danych widmo kryzysu nie
opuszcza Polakéw — w postaci wzrastajacego bezrobocia — ktore wynosi 11,1%, a na koniec
2009 roku jest szacowane na 12,2%°. Warto zatem blizej przyjrzeé¢ si¢ reakcjom polskich

konsumentow na sytuacje obnizonej koniunktury.

Reakcje dostosowawcze konsumentow w Polsce

Zmiany w zachowaniach nabywcow pod wptywem kryzysu dotycza przede wszystkim:
e sklonnosci do wydawania pieniedzy,
e sposobow podejmowania decyzji o zakupie,

e rodzajow i ilosci kupowanych produktow.

Polacy ograniczajg glownie przyjemnosci, nie podejmujac intensywnych dziatan
oszczednosciowych. 66% Polakow uwaza, ze warto oszczedzaé, ale tylko 6% tak postepuje™®.
Ponad potowa Polakow wydaje wszystko na biezace potrzeby. Na skutek niepokojacych
informacji ptynacych m.in. z mediéw wedtug badania CBOS™ Polacy podjeli pewne dziatania
dostosowawcze, co piaty respondent: zrezygnowal z zakupéw wymagajacych znacznych
wydatkéw, a co dziewigty nie wzigl kredytu w obawie, ze nie bedzie mogt go sptacic.

Wedlug badan realizowanych na zlecenie eBay przez IPSOS oszczedza 33% badanych

8 Nawigator, 2009. Miesiecznik makroekonomiczny, nr 11, BPH.

% jak wyzej.

Ypostawy wobec oszczedzania, 2009. Pentor Research na zlecenie Fundacji Kronenberga przy Citi Handlowy,
badania na 1000 dorostych Polakow, wrzesien.

1 Reakcje na kryzys gospodarczy, 2009. CBOS, Warszawa, luty.



Polakow, a zwicksza wydatki 35%". Najpopularniejszym sposobem ograniczania wydatkow
jest®:
e robienic zakupow w sklepach dyskontowych, np. Biedronce, Lidlu czy Netto (57%
wskazan oszcze¢dzajacych respondentow).
e unikanie spontanicznych zakupow (55% wskazan),

e poroéwnywanie ceny w roznych sklepach przed dokonaniem zakupu (54% wskazan).

Najmniej popularnym sposobem ograniczania wydatkow sg zakupy w secondhandach (tylko
12% wskazan). Gdyby sytuacji finansowa ulegta znacznemu pogorszeniu 14% respondentéw
zaoszczedziloby na ubraniu 1 butach, 12% zrezygnowaloby z zakupu gazet, ksigzek czy
biletéw do kina i teatru, a 11% - z wydatkéw na sport i rekreacje™®. Wedlug badan McKinsey
Global Institute w trdjce kategorii produktow najbardziej dotknietych przez kryzys znajduja
si¢ w Polsce, podobnie jak w wigkszosci krajow europejskich: jedzenie poza domem,
rozrywka oraz alkohol i tyton™.

Podsumowujac rozwazania dotyczace dziatan dostosowawczych podejmowanych przez
Polakoéw nalezy zauwazy¢, iz s3 w duzej mierze projektowane na ,,wszelki wypadek”. W
zwigzku z lepsza sytuacja gospodarcza Polski na tle innych krajow europejskich dotycza
przede wszystkim rezygnacji z przyjemnosci (ograniczanie wydatkow na jedzenie poza
domem, odroczenie wyjazdow). W przypadku gospodarstw domowych, oceniajgcych swoja
sytuacj¢ materialng zZle lub liczacych si¢ z pogorszeniem swojej sytuacji, obecne sg rOwniez
typowe dziatania w sferze obnizania wielkosci zakupow (przektadanie zakupoéw dobr
trwalego uzytku, unikanie spontanicznych zakupow) oraz w sferze obnizania ceny (zakupy w

dyskontach, poréwnywanie cen w roznych sklepach).

Dostosowanie instrumentéw marketingu do warunkow kryzysu gospodarczego

Zmienno$¢ konsumentéow jest pierwotnym czynnikiem, dynamizujagcym ~— zachowania
przedsigbiorstw, ktoére musza, w mysl koncepcji marketingu, dostosowywac swoje dziatania
do sytuacji zachodzacych w obrgbie obstugiwanych przez nie rynkéw docelowych. Jak
sugeruje F. Shaw, zmiany w zachowaniach nabywcow sg najsilniejszym czynnikiem

wplywajacym na sposob funkcjonowania wspotczesnych przedsie;biorstwm.

12 Kowalczyk J. 2009. Kryzysoodporni, Puls Biznesu, 5.11.
B jak wyzej.

Y Postawy wobec oszczedzania. 2009...

> Desvaux G., op.cit, 5.14.

16 Shaw F. 2002. Uncertainty and the new consumer-....



Pogorszenie warunkéw osiggania celow przez przedsigbiorstwa w warunkach kryzysu
powoduje, ze staja one przed konieczno$cig przewartosciowania 1 przeksztalcenia
dotychczasowych sposobow dziatania, w tym - strategii marketingowej. W niniejszym
opracowaniu koncentrujemy si¢ na instrumentalnej czg¢sci strategii marketingowej, tj.
marketingu-mix i wskazemy, w jaki sposob przedsi¢biorstwa mogg ja zmieniaé, aby
dostosowywac si¢ do nowych zachowan nabywcéow.

Bioragc pod uwageg, ze W warunkach kryzysu gospodarczego nabywcy zaczynaja dazy¢ do
ograniczenia wydatkéw poprzez zmniejszanie wielkosci zakupéw oraz obnizanie kosztow
zakupow, przedstawimy niektore mozliwosci dostosowan, jakie dajg poszczegdlne
instrumenty marketingu w tym zakresie®”.

Produkt. Podstawowym kierunkiem dziatania w ramach tego instrumentu jest zmniejszenie
wielko$ci opakowan, co umozliwia obnizenie jednorazowego wydatku ponoszonego przez
konsumenta, a takze sprzyja ograniczeniu jego strat, wynikajacych z marnowania si¢
nieuzytej nadwyzki produktu (dotyczy to przede wszystkim kategorii produktow
spozywczych). Alternatywnym kierunkiem jest zaoferowanie konsumentom produktow
uproszczonych, ktore dzigki wyeliminowaniu pewnych funkcji lub samodzielnym wykonaniu
przez uzytkownika dodatkowych czynno$ci, moga mie¢ nizsza cen¢ od produktéw dotychczas
kupowanych. Najdalej idagcym krokiem jest wprowadzenie nowych produktow,
charakteryzujacych si¢ niskim poziomem kosztow (w szczegdlnoSci dotyczy to marek
wlasnych). Koszyk warto$ci oferowany nabywcom moze zostaé takze wzbogacony o
wydtuzony okres gwarancji dla produktow, co sluzy obnizeniu poziomu ryzyka
ekonomicznego postrzeganego przez nabywce.

Cena. Najbardziej atrakcyjnym dziataniem, z punktu widzenia nabywcow, jest obnizka cen
produktéw bez ingerowania w ich poziom jakosci. Zaoferowanie korzystnych form
kredytowania zwigksza dostgpnos¢ produktu. Refundacja za zwrot starego produktu lub
rabaty stuzg obnizeniu kosztow zakupu. Ustalenie przejrzystego cennika wychodzi naprzeciw
potrzebie nabywcow, aby Scisle planowac i kontrolowa¢ wydatki (np. przy korzystaniu z
ustug telekomunikacyjnych).

Dystrybucja. Zmiany tego instrumentu polegaja na zdywersyfikowaniu (lub wrecz zmianie)
kanatow dystrybucji na takie, ktore umozliwiaja obnizenie ceny dla konsumenta, dzigki
zmniejszeniu marzy posrednika lub jego zupelnym wyeliminowaniu. Sg to przede wszystkim

sklepy dyskontowe oraz Internet. Biorgc pod uwage wzrost racjonalnosci zachowan

7 por. Desvaux G., Regaout B., Labaye B., Lepoutre F., Yu F., Mendonca L. 2009, Beating..., Ang S. H., Leong
S.M., Kotler Ph. 2000. The Asian Apocalypse...



nabywcow, mozna dostosowac¢ si¢ do niej takze poprzez zmian¢ ukladu produktéow w
miejscach sprzedazy, co bedzie nabywcom zmniejsza¢ mozliwos¢ ulegania zachciankom, a
dzieki temu takze dyskomfort z tym zwigzany.

Promocja. Zmiany dotycza przede wszystkim szerszego wykorzystania komunikacji o
charakterze racjonalnym. Polega to na intensywniejszym informowaniu nabywcow o strategii
niskich cen realizowanej przez przedsigbiorstwo, jednostkowych kosztach nabycia produktow
- co interesuje nabywcoOw racjonalizujagcych swoje wydatki - a takze na ukazywaniu
produktow jako tanszych sposobdéw zaspokajania potrzeb dotychczas realizowanych w inny
sposob 1 w innym miejscu (np. poza domem). Dodatkowym aspektem jest zmiana kanatow
komunikacji, zwigzana trwatg lub czasowa modyfikacja zachowan nabywcow (np. rezygnacja

z reklamy kinowej w zwiazku ze spadkiem liczby widzow).

Whioski
Konieczno$¢ dostosowania si¢ do zmienionych w warunkach kryzysu zachowan zakupowych
nabywcow stanowi zardwno szanse, jak i zagrozenia dla funkcjonowania przedsigbiorstw. Do
szans mozna zaliczyc¢:
¢ racjonalizacje portfela produktow, wymuszong przez nagla zmiang warunkow dziatania,
e wykorzystanie potencjatu uproszczonych produktow do zaspokojenia potrzeb nie tylko
nabywcéw reagujacych na kryzys, ale takze tych, ktorzy nie kupowali produktu
wczesniej ze wzgledu na zbyt wysoka ceng,
e zwigkszenie efektywno$ci dzialan promocyjnych w wyniku zmiany kanatow
komunikaciji.
Zagrozenia natomiast dotycza:
e obnizenia rentowno$ci ze wzgledu na obnizki cen, wprowadzanie produktow
niskomarzowych oraz rabaty,
e utraty udzialu w rynku na skutek obnizania wydatkéw na marketing,
e crozji lojalnosci klientéw, bedacej efektem tatwiejszej zmiany dostawcy w zwigzku ze
zmniejszeniem wielkosci opakowan produktow,
e pogorszenia wizerunku marki, w wyniku wprowadzania tanszych, uproszczonych

produktéw oraz zmiany kanatow dystrybucji.

Nalezy zauwazy¢, iz wymienione szanse i zagrozenia maja charakter uniwersalny. W toku

dalszych badan i1 rozwazan nalezatoby doktadniej przyjrze¢ si¢ podejmowanym przez



przedsigbiorstwa dziataniom i1 wynikajgcym z nich konsekwencjom, biorgc pod uwage m.in.

zrdznicowanie ich sytuacji ekonomicznej, pozycj¢ na rynku oraz branze.



