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1. Wstep

Historia zachowan konsumenta sigga, zdaniem Antonidesa i Raaija, odleglych
czaséw. Wedlug autoréw pierwszym konsumentem zostal Adam, gdy zjadt jabtko
podane mu przez Ewe. W XX wieku zachowanie konsumenta stalo si¢ przedmio-
tem licznych badan. Obecnie, gdy nabywcy nie musza juz walczy¢ o przetrwanie i
moga dokonywaé wyboru sposréd licznych mozliwosci, dla producentéw wazne
stalo si¢ badanie stosowanych przez konsumentéw kryteriéw wyboru asortymentu.

Zachowanie konsumenckie to zachowanie odnoszace si¢ do zdobycia, a na-
stgpnie do konsumpcji rozumianej jako proces zaspokajania potrzeb ludzkich uj-
mowanych jako ciag reakcji na bodzce, tj. instynkty i emocje motywujace do za-
spokajania odczuwalnych potrzeb [Swiatowy 1994, s. 9].

Konsumenci maja zazwyczaj wiele alternatywnych rozwiazan do wyboru i w
zalezno$ci od skomplikowania zakupu begdzie to wieloatrybutowe podejmowanie
decyzji lub bazowanie na decyzjach heurystycznych. Rezultat wydaje sie by¢ za-
lezny od stopnia, w jakim przedstawienie czegos spelnia oczekiwania, ktére moga
by¢ ksztattowane przez wiele czynnikéw pod lub poza kontrola sprzedawcy.

Nabywcy maja zréznicowane preferencje i wymagania, wigc aby zaspokoi¢ ich
wymagania, czgsto trzeba traktowaé ich indywidualnie [Tyrrell s. 153]. Jednak
przy ograniczonych zasobach mogloby to si¢ okazaé zbyt kosztowne. Pomocniczym
narz¢dziem w celu rozwigzania tego problemu jest segmentacja rynku, bedaca kom-
promisem mi¢dzy indywidualnym a grupowym traktowaniem konsument6w.

Celem artykutu jest wskazanie zmian we wzorcach zachowan konsumentéw w
chwili pojawienia si¢ wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych oraz globa-
lizacji konsumpcji na podstawie literatury i badan wtasnych.



94

2. Wzorce zachowan konsumentow

Proces urynkowienia polskiej gospodarki spowodowal wiele zmian w infra-
strukturze handlowo-ustugowej. W latach 1991-2001 nastapil wzrost liczby skle-
péw ogdlnospozywczych, natomiast zmalal udzial sklepéw specjalistycznych.
Ozimek podaje, ze dominujaca grupa na rynku zywnosciowym s3 tradycyjne skle-
py ogélnospozywcze (do 40 m?) i éredniej wielkosci (ok. 100 m?). Wedtug badan
CLA Company Assistance w 2001 r. skupialy one 67% obrotéw detalicznych arty-
kutami spozywczymi. Natomiast hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe
koncentrowaty ok. 29% wolumenu sprzedazy detalicznej zywnosci.

Tabela 1. Liczba supermarketéw, hipermarketéw oraz sklepéw dyskontowych w Polsce
w latach 1998-2001

Hipermarkety Supermarkety Sklepy dyskontowe

Rok ogétem v ‘Y"‘ ogélem v ty'm ogétem v ty'm
zagraniczne zagraniczne zagraniczne

1998 54 50 936 300 810 700

1999 93 82 1407 557 1 050 920

2000 112 102 1 602 718 1150 1 050

2001 190 158 1739 784 1200 1100

Zrédlo; [Ozimek 2003).

Znaczny wzrost liczby sklepéw spowodowal, ze konsument ma zdecydowanie
wigkszy wybdr miejsc sprzedazy zywnosci. Wedtug badan CBOS-u (2002) ankie-
towani kupowali zywnos¢ najczgsciej w matych sklepach — 62% wskazan. Jednak
w poréwnaniu z rokiem 1997 dwukrotnie wzrosta liczba os6b dokonujacych zaku-
péw w hipermarketach i supermarketach. Zmalat natomiast odsetek os6b dokonu-
jacych zakupéw na bazarach i targowiskach [Ozimek 2003, s. 114]. Zadowolenie
klientéw przedsigbiorstwa osiagane jest w wyniku skoordynowania dziatan marke-
tingowych dotyczacych produktu i jego opakowania, ceny, promocji i dystrybucji,
z drugiej zas przez dziatania logistyczne dotyczace zapaséw, transportu, sktadéw,
realizacji zaméwien.

3. Analiza zachowan konsumenta
w odniesieniu do miejsca dokonywania zakupow

Badania wlasne dotyczace zachowan konsumentéw na rynku produktéw rol-
no-spozywczych prowadzono na terenie Bydgoszczy w latach 1999-2004 [Michal-
cewicz 2005]. Ze wzgledu na brak mozliwosci przebadania calej populacji jako
metode doboru préby wybrano badania niewyczerpujace. Zastosowano wywiad
prosty standaryzowany oparty na kwestionariuszu. W analizowanym okresie prze-
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prowadzono szes$¢ cykli badan, w tym dwa pilotazowe i cztery wlasciwe. Uzyskano
tacznie 1033 kwestionariuszy ankiet. Charakterystyka badanej préby wskazuje, ze
chetniej w wywiadzie braly udzial kobiety (odpowiednio w kolejnych badaniach:
67,7%, 62,7%, 64,8% oraz 78,6%), co moze wynikac z tego, ze to wlasnie one czg-
$ciej robig zakupy. Struktura wiekowa w zaleznosci od roku badania ksztaltowata
si¢ nastgpujaco: w 1999 r. i 2000 r. najliczniejsza grup¢ stanowily osoby w wieku
od 25 do 35 lat — odpowiednio 41,3% i 26,0%, w 2002 r. dominowali badani w
wieku 35-45 lat, a w 2003 r. — ankietowani od 46 do 60 lat. Respondenci powyzej
60 lat przez caty okres stanowili najmniej liczna grupg. Przewazato wyksztalcenie
$rednie — $rednia z 4 lat badan wynosila 52%, a dla wyzszego — 32,3%. Respon-
denci byli przewaznie osobami zatrudnionymi w firmach panstwowych, a ich do-
chody na jednego cztonka gospodarstwa domowego ksztaltowaly si¢ w przedziale
od 500 zi do 1000 zi.

W tabeli 2 zestawiono czynniki decydujace o wyborze placéwki jako miejsca
dokonywania zakupéw.

Tabela 2. Czynniki decydujace o wyborze sklepu wielkopowierzchniowego
jako miejsca dokonywania zakupéw

Czynniki [ 1999r. | 2000r. | 2002r. | 2003+
Liczba wskazan
Duzy wybér towaru 120 90 103 43
Niska cena 143 130 136 41
Wszystko w jednym miejscu 165 179 153 16
Parking 69 30 30 7
Mata odleglos¢ od miejsca zamieszkania 84 21 54 23
Inne 178 1 1 4
Brak odpowiedzi 43 23 14 4
Struktura odpowiedzi (w %)

Duzy wybér towaru 14,96 18,99 20,98 31,16
Niska cena 17,83 2743 27,70 29,71
Wszystko w jednym miejscu 20,57 37,76 31,16 11,59
Parking 8,60 6,33 6,11 5,07
Mala odlegto$¢ od miejsca zamieszkania 10,47 443 11,00 16,67
Inne 22,19 0,21 0,20 2,90
Brak odpowiedzi 5,36 4,85 2,85 2,90

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W celu sprawdzenia, czy poglady na ten temat ewoluuja, przeprowadzano ana-
liz¢ wariancji, ktéra pozwolila na odrzucenie hipotezy zerowej H, zakladajacej
brak réznic migdzy srednimi w grupach czynnikéw, w kolejnych latach badan. Aby
stwierdzi¢, migdzy ktérymi grupami wystapily istotne statystycznie réznice, prze-
prowadzono test post hoc — test Duncana (tab. 3 i 4).
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Tabela 3. Analiza wariancji

Suma Stopnie Sredni Suma Stopni Sredni
kwadratéw swoll;o::l kwadrat | kwadratéw swgng kwadrat Test F
czynnika y czynnika bledu y biedu
Czynniki 465,5064 3 155,1688 | 5245,682 1901 2,759433 | 56,23213
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4. Test Duncana
Lata {1} (2] {3) {4)
1999 0,000009" 0,000003" 0,000011"
2000 0,000009" 0,788679 0,961519
2002 0,000003° 0,788679 0,810631
2003 0,000011" 0,961519 0,810631

* istotne réznice, przy poziomie istotnosci 0,05.

Zrédio: opracowanie wiasne.

Okazalo sie, ze czynniki, jakimi respondenci kierowali si¢, wybierajac miejsce
zakupéw w pierwszym cyklu badan, réznily si¢ istotnie od argumentéw wskazanych
w kolejnych cyklach badan. Oznacza to, iz wystapily istotne réznice migdzy pierw-
szym cyklem a pozostatymi trzema etapami. W 1999 r. respondenci przykladali duza
wage do promoc;ji, degustacji, samoobstugi i atmosfery w sklepie (22,2%). Moze to
wynika¢ z faktu, iz wielkopowierzchniowe placéwki handlowe stanowily wéwczas
0,3% udzialu wszystkich sklepéw dzialajacych na rynku woj. kujawsko-pomor-
skiego. Wielkopowierzchniowe placéwki handlowe staja si¢ coraz bardziej atrak-
cyjne dla kupujacych. Badani wskazali, iz r6znorodno$¢ asortymentu zebranego w
jednym miejscu (23%) oraz niskie ceny (25%) to gléwne kryteria dokonywania za-
kupéw w tych obiektach. Najczesciej wskazywanym czynnikiem przy wyborze
asortymentu byta marka, ktéra w opinii respondentéw jest gwarantem wysokiej ja-
kosci produktéw (55,6%). Dla grupy 51,8% badanych wazne okazaly si¢ réwniez
walory smakowe. Oferta produktéw rolno-spozywczych w badanych wielkopo-
wierzchniowych placéwkach handlowych zaspokajata potrzeby i preferencje kupu-
jacych (47%).

4. Wzorce zachowan konsumentéw w Swietle literatury przedmiotu

Zdaniem Szwackiej-Salmonowicz zmiany we wzorcach zachowan konsumen-
téw zywnosci nasility si¢ w latach dziewigcdziesiatych XX wieku. Dotyczyly one
gléwnie poziomu nasycenia potrzeb, przemian jakosciowych oraz intensyfikacji
proceséw substytucyjnych mi¢dzy grupami zywnosci i wewnatrz tych grup. Wie-
dza na temat zachodzacych zmian w potrzebach i preferencjach konsumentéw
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zywnosci stanowi podstawe do przeprowadzenia segmentacji rynku. Przedsigbior-

stwa duze w wigkszym zakresie powinny realizowa¢ strategie dywersyfikacji, pla-

sujac si¢ w segmencie zaréwno zywnosci standardowej, jak i niszowej [Szwacka-Sal-

monowicz, s. 161].

W latach dziewieédziesigtych XX wieku ekoprodukty wlaczono do ofert su-
permarketéw, natomiast prelekcje, pokazy i degustacje umozliwity rosnacej grupie
nabywcOw zaznajomienie si¢ ze specyficznymi cechami tych produktéw [Nowak
2003, s. 110]. W krajach UE nastapit wzrost zainteresowania zywnoscia ekolo-
giczna spowodowany migdzy innymi wprowadzeniem ekoproduktéw do sprzedazy
w supermarketach. Nadal jednak gléwnymi nabywcami tych produktéw sa osoby
wyksztatcone, o wyzszych dochodach i wysokiej pozycji zawodowej [Gutkowska,
Zakowska-Biemans, 2002, s. 60]. Z badan dotyczacych zywnosci ekologicznej,
przeprowadzonych przez Grzybowska, wynika, Ze poziom spozycia w kraju jest
zréznicowany. Najwyzszy poziom spozycia wystepuje w Polsce Srodkowej, nato-
miast najnizszy w Polsce Pétnocnej i Potudniowej. Jedna z gtéwnych przyczyn jest
mala dostgpnosé zywnosci ekologicznej na tych obszarach. Rozwdj sieci dystrybu-
cji stwarza perspektywy i szanse rozwoju rynku zywnosci ekologicznej. Badani
spozywaja gléwnie produkty pochodzenia roslinnego, gdyz sa one dost¢pne i
atrakcyjne cenowo [Grzybowska, Pilarski 2002, s. 64].

Silne postawy proekologiczne konsumentéw i dbato$é o zdrowie powoduja, ze
nabywcy na trwale zmieniaja zwyczaje konsumpcyjne. Czynnik ograniczajacy po-
pyt — wysoka cena na zywnos¢ ekologiczna — nie wplywa na zmniejszenie sprzeda-
zy. Podaz ekoproduktéw wzrasta dzigki unijnej polityce wspierania ekologicznych
gospodarstw rolnych oraz importowi. Obecnie system dystrybucji produktéw eko-
logicznych w krajach Europy Zachodniej umozliwia konsumentom szeroki i szybki
dostep do tego typu produktéw.

Elementem silnie wyrézniajacym obecna konsumpcjg jest jej globalizacja. Jest
ona efektem glebokich i ztozonych przemian dokonujacych si¢ we wspdlczesnej
gospodarce. Wedlug Luczko-Bakuly na globalizacj¢ konsumpcji znaczny wplyw
maja nastgpujace czynniki:

— rosnaca mobilnos¢ spoleczna zwiazana z nauka, miejscem zamieszkania, pracg
i turystyka,

— podobienstwo cech danego segmentu potencjalnych konsumentéw niezaleznie
od miejsca zamieszkania, ujawniajace si¢ gtéwnie we wspdlnych kryteriach
wyboru produktéw i marki,

— oferowanie produktu globalnego adresowanego do szerokiej grupy nabywcéw,
niezaleznie od kraju zamieszkania,

- oddzialywanie na zachowanie konsumentéw za pomoca marketingu globalnego,

~ postegp technologiczny i innowacje umozliwiajace ciaglte udoskonalanie okres-
lonych parametréw i cech produktéw [Luczko-Bakuta 2002, s. 112].
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Wspélczesny wzorzec konsumpcji charakteryzuje si¢ z jednej strony unifikacja, z
drugiej dywersyfikacja produktéw i styléw konsumpcji. Masowy konsument poste-
puje zgodnie z pierwszym efektem, natomiast cz¢s¢ konsumentéw postepuje prze-
ciwnie, poniewaz podejmuje decyzj¢ z mysla o wyréznianiu si¢. Nowym elementem
obecnych przemian jest unifikacja wzorca konsumpcji na globalna i niespotykana do
tej pory w Polsce skale. Produkt globalny ma scisle okreslone, standardowe cechy,
dzieki ktérym staje si¢ produktem — znakiem. Producenci §wiadomie kreuja taki pro-
dukt i do jego promocji wykorzystuja jednolite instrumenty marketingowe na calym
$wiecie. Istotny jest tez tu system dystrybucji oparty na masowej sieci sklepéw o za-
si¢gu $wiatowym, tj. supermarketéw i hipermarketéw. Spozywanie produktéw o ta-
kich samych cechach uzytkowych w ramach danej grupy asortymentowej przyczynia
si¢ do coraz wigkszego upodobniania si¢ modelu konsumpcji w skali globalnej. Dla
konsumenta globalnego wigksze znaczenie maja cechy danego produktu niz kraj jego
pochodzenia czy patriotyzm ekonomiczny. W konsekwencji konsument niejedno-
krotnie przyczynia si¢ do spadku roli marki lokalnej. Dlatego wraz ze wzrostem zna-
czenia marki globalnej moze nastapi¢ wypieranie z rynku marek lokalnych. Druga
grupe konsumentéw stanowia osoby stojace w opozycji do globalizacji. Upatruja one
w procesach globalizacji wiele zagrozen dla rodzimej produkcji 1 niezaleznosci eko-
nomicznej. Skala popytu na rodzime produkty jednak w ostatnim czasie rosnie, po-
niewaz zwyczaje zywieniowe uwarunkowane sa w znacznym stopniu zréznicowa-
nymi czynnikami kulturowymi. Moze to stanowi¢ szanse dla produktéw specyficz-
nych, w tym takze zwiazanych z lokalnymi, regionalnymi tradycjami.

Decyzje rynkowe konsumentéw, zdaniem Kos i Szwackiej-Salmonowicz, czg¢-
sto zaleza od rzetelnosci informacji zamieszczonej na opakowaniu. Wiarygodna in-
formacja umacnia oddziatywania promocyjne opakowania i pomaga w kreowaniu
pozytywnego wizerunku firmy [Kos, Szwacka-Salmonowicz 1997]. Funkcja in-
formacyjna opakowania ma obecnie coraz wigksze znaczenie wéréd konsumentéw.
Klient czesto chce by¢ dyskretnie pouczany o wartosci towaru oraz o efekcie jego
dziatania po dokonaniu zakupu.

5. Podsumowanie

Wzorce zachowan konsumentéw, analizowane w odniesieniu zaréwno do skle-
péw wielkopowierzchniowych, jak i1 jednostek handlowych zlokalizowanych na tar-
gowiskach, ulegaja zmianom w okresie przemian gospodarczych. Z chwila powsta-
nia supermarketéw i hipermarketéw w Bydgoszczy, wzrostu oferty handlowej oraz
globalizacji handlu zywnoscia pojawily si¢ nowe standardy zachowan konsumenta.
Konsumenci nadal jako miejsce codziennych zakupéw wskazywali lokalne sklepy
(59,4%), zwlaszcza jezeli chodzi o zakup przetworéw mlecznych. Na targowiskach
kupowali zazwyczaj $wieze warzywa i owoce (51,9%). Jednak wielkopowierzch-
niowe placéwki handlowe staja si¢ coraz bardziej atrakcyjne dla kupujacych. Badani
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wskazali, iz réznorodnos¢ asortymentu zebranego w jednym miejscu (23%) oraz ni-
skie ceny (25%) to gléwne kryteria dokonywania zakupéw w tych obiektach.

Globalizacja handlu wptyngta na wzrost zainteresowania zywnoscia ekolo-
giczna. W latach dziewig¢édziesigtych XX wieku ekoprodukty wiaczono do ofert
supermarketéw, natomiast prelekcje, pokazy i degustacje umozliwily rosnacej gru-
pie nabywc6w zaznajomienie sig¢ ze specyficznymi cechami tych produktéw.
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ANALYSIS OF PATTERNS OF CONSUMERS BEHAVIOUR
IN THE PERIOD OF ECONOMIC CHANGES

Summary

The process of restructuring Polish economy towards market system caused several changes in
commerce and service structure. Between 1991 and 2001 there was an increase in number of nutritive
shops, but a share of specialist shops decreased. In the 20th century consumer behavior was a subject
of survey. Consumers usually have a lot of aliernative solutions to choose from. The findings seem to
depend on degree in that a presentation of something satisfies waiting, which can be shaped through
several factors under or behind control of a vendor.
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