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1. Wstep

Orientacja marketingowa przedsigbiorstw w centrum uwagi stawia konsumenta
i jego potrzeby. Dzialanie na rzecz okreslonej grupy nabywcow, zamiast dzialania
na rzecz wszystkich, stwarza szanse i mozliwosci lepszego dostosowania produktu
do wymagan konsumenta, a co za tym idzie, bardziej efektywnego sposobu prowa-
dzenia dziatalnosci gospodarczej. Agrobiznes, tak jak inne dziaty gospodarki, po-
winien nadazaé za zmianami zachowan konsumentow.

Wybdr odpowiednich srodkéw promocji oraz kanaldw dystrybucji, stanowigcy
podstawe strategii przedsiebiorstw produkujacych i sprzedajacych zywnosé, powi-
nien by¢ poprzedzony wnikliwg analizg potrzeb i wzorcéw zachowan potencjalne-
go klienta. Docenia to wiele przedsigbiorstw zarowno krajowych jak i zagranicz-
nych, ktdre zlecaja przeprowadzenie badan w tym zakresie. W rzeczywistosci bo-
wiem okazuje si¢, ze mimo globalizacji i wspdlnych trendéow spoleczno-
ekonomicznych, zachowania i potrzeby konsumentéw sa zréznicowane.

Celem artykutlu jest okreslenie zwyczajow zakupowych polskich konsumentdéw
na przestrzeni ostatniej dekady oraz wskazanie podstawowych przyczyn zachodza-
cych zmian. Badania zwyczajéw zakupowych Polakéw dotycza w gldwnej mierze
iywrlloéci i napojow bezalkoholowych, ktdre stanowia blisko 30% naszych wydat-
kow'.

"W UE (15) wydatki te stanowia Srednio 20%. Ta roznica wynika przede wszystkim z czynnikéw ekonomicz-
nych zwiazanych z nabywcza silq konsumentow.
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2. Material i metoda

Materialy zrodtowe pochodza z badan wlasnych zrealizowanych przez IBOiR
Pentor w grudniu w latach: 1992, 1995 oraz 1997-2004, kazdorazowo na reprezen-
tatywnej probce ludnosci Polski>. Kazdy cykl badan realizowano na
1000-0osobowej reprezentatywnej, losowo dobranej probce mieszkancow kraju (po-
wyzej 15 roku zycia) z 200 wylosowanych rejonéw badawczych. Zastosowany algo-
rytm losowania bazowal na danych wyjsciowych ze Spisu ludnosci i mieszkan,
ktére to dane byly réwniez wykorzystywane w procedurze wazenia wynikdéw ba-
dan. Sondaze wykonywano technika wywiadu osobistego (face fo face), w okresie
weekendu, w mieszkaniach respondentow.

3. Wyniki

W procesie zaspokajania potrzeb gospodarstwa domowego wazna role odgry-
wa osoba odpowiedzialna za dokonywanie zakupéw. Badania wskazuja, ze w 58%
w 2004 r. wybory i decyzje lezaly w zakresie obowigzkéw pan domu. Odsetek ten
utrzymuje si¢ na podobnym poziomie od 2000 roku, chociaz w roku 1995 wynosit
66%. Czesciej niz w jednej piatej gospodarstw domowych popularny by} model
wspdlnego dokonywania zakupdw przez oboje matzonkow.

Na przestrzeni ostatniej dekady mozna zaobserwowac tendencj¢ do spadku
liczby godzin przeznaczanych na zakupy w ciggu tygodnia. W roku 1992 $rednio
przeznaczano na sprawunki 5,4 h tygodniowo, w roku 2000 — 3,6 h, a w 2004 juz
tylko 2,9 h. Przecigtny czas dokonywania zakupow przez kobiety wynosit 3 h w
tygodniu, przez m¢zczyzn 2,8 h. Relatywnie najwigcej czasu tygodniowo na zaku-
py przeznaczaly osoby w wieku 40-49 lat (3,2 h), reprezentanci gospodarstw do-
mowych o dochodzie rodziny 1000-1500 zt (3,5 h) oraz mieszkafcy Warszawy
(3,4 h).

Ponad potowa Polakow w 2004 r., podobnie jak w latach poprzednich, dekla-
rowala, iz najwigksze sprawunki robi w pigtek oraz sobote (tylko jedna trzecia robi
zakupy na biezaco). Co setny Polak deklaruje, ze w niedziel¢ decyduje si¢ na naj-
wigksze zakupy.

Wigkszos¢ Polakow (66%) dokonuje zakupéw artykuldéw spozywczych co-
dziennego uzytku w sklepach, oddalonych od miejsca zamieszkania nie wigcej niz
5 min drogi. Sredni czas dojécia do sklepu, w ktérym zazwyczaj badani dokonywa-
li zakupow artykutéw spozywczych codziennego uzytku, wynosit 7, a dla 85% nie
przekraczal 10 min.

W 2004 r. 44% Polakow catos¢ lub wigkszos¢ kwoty przeznaczonej na zwy-
czajne zakupy wydawalo w sklepach samoobstugowych, a 36% w placéwkach,
gdzie towar wydaje sprzedawca (rys. 1). Od 1998 r. widoczna jest tendencja do
wzrostu odsetka osob, ktore kwote przeznaczong na sprawunki w cafosci lub w

? Badania, mimo ze majg, charakter ciagly, z czasem byly rozszerzane o nowy zestaw pytan.



329

wigkszej czesci wydaja w sklepach samoobstugowych. Rok 2004 byt pierwszym,
w ktoérym przewazaja osoby dokonujace calosci lub wigkszosci zakupéw w skle-
pach samoobstugowych. Udzial poszczegdinych kanatéow dystrybucji w Polsce w
poréwnaniu z wyzej rozwinigtymt krajami wskazuje, ze tendencja ta begdzie sig
utrzymywata nadal. Najwigksze przywiazanie do tradycyjnych sklepow deklaruja
respondenci w wieku 60 lat i wigcej (48%), z wyksztalceniem podstawowym
(55%), mieszkancy wsi (56%) oraz rolnicy (75%).
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e Wszystko lub wiekszo$¢ na normalne zakupy wydaje w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca.

Rys. 1. Alokacja wydatkéw przeznaczanych na normalne zakupy w ciagu tygodnia
Zrédto: Omnibus X1 1998-2004, Pentor.

Polacy do najwazniejszych czynnikow determinujacych wyboér sklepu, w kto-
rym najch¢tniej i najczgsciej robia zakupy, zaliczaja: niskie ceny, wysoka jakosc¢
towarow, bliskos¢ miejsca zamieszkania, mitg obstuge, atrakcyjnosé oferowanych
towar6w, przyzwyczajenie, godziny otwarcia placowek oraz promocje i wyprzeda-
ze. Mniej wazna role odgrywa wielkosé sklepu, fatwy dojazd, parking czy tez moz-
liwo$¢ placenia kartami platniczymi i kredytowymi. Badania wskazuja jednak, ze
w ostatnich latach w najwigkszym stopniu wzrosto znaczenie ostatnich czynnikow.

Dla 88% Polakéw cenowa rywalizacja sklepu z konkurencja ma znaczenie de-
cydujace badz wazne podczas rozstrzygania jego wyboru. Premiowana jest rowniez
wysoka jakosc towarow, majgca zasadnicze znaczenia dla 87% badanych, co jest
duza zmiang w poréwnaniu do roku 1995. Wsréd preferencji polskich konsumen-
tow dominuje przekonanie (79%), ze zawsze warto zaplacié¢ wigcej, jesli produkt
bedzie wyzszej jakosci. Opinig¢ t¢ w szczegolnosci popieraja osoby z wyksztalce-
niem wyzszym (88%) o miesigcznym dochodzie rodziny ponad 2000 zl, zaliczaja-
ce si¢ do grupy spoleczno-zawodowej menedzeréw. Polacy stali si¢ rowniez mnie;j
lojalni wobec marek kupowanych produktéw, chetniej eksperymentuja, wybierajac
rozne marki, kierujac si¢ jednak zasada ,.kupuje¢ tylko produkty tych firm, ktérych
nazwe¢ znam i do ktérych mam zaufanie”.
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Badania wskazuja, ze Polacy czuja przesyt reklamy, o czym $wiadczy fakt, ze
66% respondentéw wyraza niech¢¢ do nabywania reklamowanych nowosci. Ob-
serwowany jest wzrost mobilnosci konsumentéw, pomimo ze wiekszos¢ z nich
(77%) ma swoj ulubiony sklep, w ktorym przewaznie robi zakupy. Ponad polowa
badanych (61%) zawsze doktadnie sprawdza dat¢ waznosci towardw, jest to
powszechne zwlaszcza wsrdd gospodyn domowych (72%). Rownie czgsto badani
konsumenci sprawdzajg ceny wybieranych produktéw naliczone na rachunku, pa-
ragonie sklepowym. Podobnie jak w 1995 r., wigkszos¢ respondentow (70%), idac
na zakupy, dokladnie wie co powinna kupi¢ i tylko to kupuje. Z reguly (65%) maja
réwniez $cisle wyznaczong ilo$¢ pieniedzy, jaka przeznaczaja na sprawunki w cia-
gu miesiaca.

Jednym z przejawow rozwoju rynku sprzedazy detalicznej sq liczne akcje pro-
mocyjne. Co czwarty Polak w latach 2001-2004 deklarowal, ze w ciagu ostatnich
sze$ciu miesiecy kupit co$ tylko dlatego, ze bylo w promocji, chociaz nie zamierzat
tego robi¢. Rownie liczni sg konsumenci, ktorzy w promocji zdecydowali si¢ zaku-
pi¢ nowg marke produktu, ktérego nie kupowali dotychczas. Efekty akcji promo-
cyjnych przejawiajq si¢ rowniez zakupem wigkszych ilosci produktéw niz bylo to
zamierzone. W roku 2003 i 2004 promocje byly wystarczajacym motywatorem do
wybrania si¢ na zakupy dla co trzeciego Polaka, podczas gdy w roku 2001 co
czwarty Polak wybieral si¢ na zakupy z tego powodu. Niezmiennie od 2001 r. naj-
bardziej lubianym rodzajem promocji s obnizki cen oraz mozliwos¢ otrzymania
wigkszej ilosci towaru za te sama cene (rys. 2).
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Rys. 2. Ulubione formy akcji promocyjnych
Zrédio: Omnibus XII 2001-2004, Pentor.

Hiper- i supermarkety to placowki charakterystyczne dla duzych miast, nato-
miast w mniejszych miastach coraz wigksze znaczenie odgrywaja dyskonty spo-
zywcze. Z roku na rok rozbudowuje si¢ sie¢ super- i hipermarketéw, nie przybywa
natomiast przychylnie nastawionych im Polakéw. Od 2000 roku udzial zwolenni-
kow ksztattuje si¢ na poziomie 37-39%, a ich przeciwnikéw wynosi 24-28%. Do
najbardziej znanych sieci hiper- i supermarketéw nalezy niezmiennie juz od kilku
lat Biedronka (61% znajomosci spontanicznej i 92% znajomosci wspomaganej),
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Tesco (odpowiednio 42% i 71%), Real (odpowiednio 31% i 56%), Geant (odpo-
wiednio 30% i 52 %) i Auchan (odpowiednio 28% i 47%).

4, Podsumowanie

Przeprowadzone badania wskazuja na zmiany zachowan nabywczych polskich
konsumentéw w ostatniej dekadzie. Skala i tempo zmian w zwyczajach i preferen-
cjach zakupowych upowazniajg do stwierdzenia, ze polski konsument szybko si¢
uczy i adaptuje do nowych warunkdéw. Zdywersyfikowana i bogata oferta podazo-
wa sprawia, ze produkty codziennego uzytku najchetniej kupowane sa w sklepach
samoobstugowych i supemmarketach, mimo umiarkowanej akceptacji spoteczne;j
dla ich rozwoju. Szansg dla sklepéw tradycyjnych jest duze znaczenie dostgpnosci
towaru dla przecigtnego klienta. Ten kanat dystrybucji Zywnosci moze zosta¢ wy-
korzystany do sprzedazy produktéw dobrych jakosciowo, ekologicznych, mimo ich
wyZszej ceny.

Podejmujac decyzje o zakupie konsument coraz czesciej zwraca uwage nie tyl-
ko na ceng i jako$¢, ale i na date wazno$ci produktu czy marke producenta. Aby
klient zdecydowal si¢ na nowy produkt, musi zosta¢ do tego zachgcony ceng lub
inna forma promocji. Duze znaczenie promocji oraz wyst¢pujace tendencje wska-
zuja, Zze producenci i dystrybutorzy sa w stanie zmieniaé i kreowa¢ nowe wzorce
zachowan konsumentow, zwlaszcza u mlodszego pokolenia Polakow.

W uwarunkowania zwyczajéw zakupowych konsumentdéw wpisane sa roOwniez
zmiany sytuacji ekonomicznej kraju, b¢dace pochodng wysokiego poziomu bezro-
bocia oraz dalekich od oczekiwan dochodéw realnych gospodarstw domowych.
Polacy zaczeli réwniez postrzegaé czas jako kategori¢ ekonomiczng majaca ogra-
niczony charakter, podobnie jak budzet domowy, co odzwierciedla si¢ w tym, ze
przeznaczaja go na zakupy coraz mniej.
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TENDENCIES IN POLISH CONSUMER PREFERENCES AND CUSTOMS

Summary

" The article presents the decision making process by the consumers related to Fast Moving Con-
sumers Goods purchases (including food). The research has shown that changes in Polish economy
and globalisation trends have an influence on consumer’s preferences and behaviours. Among others
the growing value of the time for consumers, factors affecting shop choice and consumer’s favourite
means of promotion have been discussed.
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