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1. Wstep

Konkurencja jest nieodtacznym elementem Zzycia gospodarczego i spotecznego.
Wszystkie podmioty wspoétistniejace na danym rynku konkuruja ze soba poprzez
dostarczanie débr i ustug jak najbardziej atrakcyjnych dla konsumenta. Znajomos$¢
czynnikéw wptywajacych na wybér produktu moze decydowaé o przewadze kon-
kurencyjnej przedsig¢biorstwa. Na rynku obserwuje si¢ dwa rodzaje konkurencji:
cenowa 1 pozacenowa — dotyczaca jakosci, wygladu czy reklamy produktéw. Ja-
kos¢ staje si¢ jednym z istotnych atrybutéw wszystkich towaréw, w tym réwniez
na rynku rolno-zywnosciowym. Nie oznacza ona jedynie braku wad, jej gléwnym
celem jest zadowolenie klientéw i spelnienie ich oczekiwan. Osiagnigcie wyzszej
jakosci wiaze si¢ z ponoszeniem dodatkowych kosztéw zwiazanych z inwestowa-
niem w rozwdj nowych produktéw i ich doskonaleniem. Powstaje zatem pytanie:
czy konsumenci sa sktonni zaptacié¢ wigcej za produkt wyzszej jakosci?

Podstawowym czynnikiem wplywajacym na poziom konsumpcji jest wysokosé
dochoddéw. Zasadne zatem jest analizowanie preferencji wyboru produktéw ze wzgle-
du na wysokos¢ dochodu osiaganego przez gospodarstwo domowe. Analizy dokonano
na podstawie wynikow badan zrealizowanych przez Pentor Research International w
listopadzie 2005 r. na 1032-osobowej reprezentatywnej, losowo dobranej prébie
mieszkancéw Polski w wieku 15 lat i wigcej. Sondaze wykonano technika CAPI wy-
wiadu osobistego wspomaganego komputerowo, w okresie weekendu, w mieszkaniach
respondentéw dobieranych metoda random-route. Do kazdego cyklu badan losowano
zestaw 200 rejonéw badawczych. Zastosowany algorytm losowania bazowat na da-
nych wyjsciowych ze spisu ludnosci i mieszkan, ktére byly takze wykorzystywane w
procedurze wazenia wynikéw badan. Na rysunku 1 przedstawiono strukture badanych
gospodarstw domowych wedlug wysokosci dochodu rodzinnego.
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Rys. 1. Struktura badanych gospodarstw domowych wedlug wysokosci dochodu rodzinnego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw Pentor Research International.

Najwigkszy udzial w badanej zbiorowosci mialy gospodarstwa domowe osia-
gajace dochdd rodzinny powyzej 2000 zt miesigcznie (30%), najmniejszy — osiaga-
jace dochdéd do 700 zt (6%).

2. Czynniki decydujace o wyborze miejsca zakupéw

Niemal co drugie gospodarstwo domowe w Polsce cata lub prawie cala czes¢
wydatkéw na normalne zakupy realizowalo w sklepach samoobstugowych (45%).
Na wybdr miejsca zakupow dla 87% ankietowanych wazny lub decydujacy wplyw
mialy niskie ceny.
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Rys. 2. Znaczenie czynnikéw decydujacych o wyborze miejsca zakup6w

Zrédto: jak narys. 1.
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Istotnym powodem wyboru danego sklepu byta bliskos¢ miejsca zamieszkania
oraz mita obstuga, duza uwagg przywiazywano do wysokiej jakosci i1 ré6znorodno-
$ci oferowanych produktéw. Mniej wazna rol¢ przy wyborze miejsca zakupow od-
grywaly wielko$é sklepu, latwy dojazd czy mozliwo$¢ placenia czekiem, karta
platnicza i kredytowa,

Znaczenie niskich cen przy wyborze miejsca dokonywania zakupéw bylo zréz-
nicowanie ze wzgledu na wysokosci dochodéw gospodarstw domowych. Rodziny
osiggajace najnizsze dochody w badanej zbiorowosci prawie dwukrotnie czg¢sciej
niz te, o dochodach powyzej 2 tys. zl, jako decydujacy pow6d wyboru danego
sklepu wskazywaly niskie ceny (rys. 3). W pozostatych grupach dochodowych w
co trzecim gospodarstwie niskie ceny decydowaly o wyborze miejsca zakupdw.
Czynnik ten byl jednak przynajmniej wazny dla ponad 80% respondentéw we
wszystkich grupach dochodowych.
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Rys. 3. Wplyw niskich cen na wyb6r miejsca zakupéw Polakéw
Zr6dto: jak na rys. |.

Jedynie 5% najstabszych i prawie dwa razy wigcej (9%) najsilniejszych docho-
dowo gospodarstw domowych w matym stopniu kierowato si¢ niskimi cenami przy
wyborze danego sklepu.

Wysoka jakos¢ towaréw jest waznym czynnikiem wyboru przy dokonywaniu
zakupéw, jednak ma mniejszy wplyw na preferencje niz ceny. Mozna przypusz-
czaé, ze wysoka jakos¢ towaréw bedzie miala najmniejsze znaczenie dla rodzin
najstabszych dochodowo (zob. rys. 4).

Jednak w tej grupie odsetek os6b wskazujacych jakos¢ jako decydujacy czyn-
nik przy wyborze miejsca zakupéw byt najwyzszy — wyniést 26%. Zwracanie du-
zej uwagi na wysoka jakos¢ przy wyborze sklepu moze $wiadczy¢ o tym, ze naj-
slabsze dochodowo gospodarstwa domowe chetnie kupowatyby towary wysokiej
jakosci, jednak nie zawsze moga im na to pozwoli¢ relatywnie niskie dochody.
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Rys. 4. Wplyw wysokiej jakosci towaréw na wybdr miejsca zakupéw
Zrédlo: jak narys. 1.

W grupie respondentéw osiagajacych dochéd powyzej 2 tys. zt co piaty uwazat
jakosc¢ za decydujacy czynnik wyboru danego sklepu.

Wysoka jakos¢ towaru nie miata najmniejszego wptywu na preferencje zakupo-
we 5% Polakéw osiagajacych najnizsze dochody, kolejne 12% respondentéw z tej
grupy nie potrafilo okresli¢ jej znaczenia. Wynika z tego, ze prawie co szdste gospo-
darstwo domowe o najnizszych dochodach nie kierowato si¢ jakoscia przy zakupie
produktéw. Zupelnie inaczej oceniaja wysoka jakos¢ gospodarstwa osiagajace do-
chody powyzej 2 tys. — jedynie 3% nie zwracato na nia uwagi podczas zakupéw.

3. Jakos$é a cena

Jako$¢é jest jednym z podstawowych czynnikéw decydujacych o upodobaniach
i przyzwyczajeniach zakupowych Polakéw. Czy konsumenci sa sktonni zaptaci¢
wigcej za towar wyzszej jakosci?

Struktura odpowiedzi na podobnie zadane pytanie w duzym stopniu réznila si¢
w zaleznosci od wysokosci osiaganego dochodu. Zdecydowanie pozytywnie re-
agowali konsumenci o dochodach rodzinnych przekraczajacych 2 tys. zt miesigcz-
nie. W tej grupie respondentéw prawie co drugi uwazal, ze zawsze warto jest za-
placi¢ wigcej za towar wyzszej jakosci. W grupie dochodowej do 700 zt podobne
zdanie mialo tylko 28% oséb. W tej grupie natomiast co dwudzieste gospodarstwo
uwazalo, ze zdecydowanie nie warto placi¢ wigcej za wyzsza jakos$¢ produktu,
podczas gdy w najsilniejszej dochodowo grupie badanych podobna opini¢ wyrazito
zaledwie 1% respondentéw.
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Rys. 5. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy warto zaplaci¢ wigcej za towar wyzszej jakos$ci?

Zrédio: jak narys. 1.

Wyraznej opinii nie mialo co 6sme gospodarstwo z najstabszej i co pigcdziesia-
te z najsilniejszej dochodowo grupy badanych. Oznacza to, ze konsumenci o niz-
szych dochodach sa mniej skionni przeznacza¢ wigksza cze¢$¢ dochodu na popra-
wienie jakosci konsumpcji niz osoby o lepszej pozycji ekonomicznej na rynku. Jest
to zrozumiale ze wzglgdu na niewystarczajace ilosciowo zaspokojenie podstawo-
wych potrzeb. Ludnos¢ o wyzszej sile nabywczej wigcej uwagi poswigca maksy-
malizacji swojego zadowolenia z konsumpcji débr i ustug.

4. Podsumowanie

Wysoka jakos$¢ staje si¢ jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych
na wybdr produktu przez konsumenta. Na rynku FMCG pojawiaja si¢ zatem dwie
mozliwosci konkurencji — wytwarzanie produktéw high quality lub economy line.
Badania budzetéw gospodarstw domowych pokazaly, ze w 2004 r. nastapit spadek
spozycia wigkszosci podstawowych grup artykuléw zywnosciowych. Oznacza to,
ze poziom zaspokojenia potrzeb polskich konsumentéw obniza si¢. W pogarszaja-
cej si¢ sytuacji dochodowej coraz wigkszego znaczenia nabieraja ceny produktéw
pierwszej potrzeby. Na tej podstawie mozna wyjasni¢ rosnaca popularnos¢ skle-
pow wielkopowierzchniowych. Polski nabywca bedzie wybieral czesciej dobra
tansze, ale jednoczesnie gorszej jakosci. Strategia konkurencji cenowej zatem
przynosi producentom zdecydowane korzysci.

Jednoczesnie istnieje mozliwos¢ osiagnigcia przewagi konkurencyjnej przez
mniejsze podmioty istniejace na rynku sprzedazy detalicznej débr FMCG. Konsu-
menci przywiazuja duza wage do pozaekonomicznych czynnikéw wyboru produk-
tu. Male sklepy spozywcze oferuja produkty $wieze, a asortyment czgsto wykracza
poza podstawowe artykuly zywnosciowe. Silng zaleta takich sklepow jest réwniez
blisko$¢ w stosunku do miejsca zamieszkanta, na co duza uwage zwracalo ponad
80% nabywcéw.
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Niskie ceny oraz wysoka jako$¢ produktéw sa podstawowymi czynnikami wply-
wajacymi na wybér konsumentéw. Pogarszanie sig¢ sytuacji ekonomicznej ludnosci
powoduje, ze potrzeby nie s3 w pelni zaspokajane. Wigkszo$¢ konsumentéw chcia-
laby wybiera¢ produkty wysokiej jakosci, jednak nie wszyscy godza si¢ lub moga
sobie pozwoli¢ na placenie za nie wyzszej ceny.
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PRICE AND QUALITY - POLES’ PREFERENCES ON FMCG MARKET

Summary

Low prices and high quality of goods are the main factors determining purchasing behavior on
FMCG market in Poland. The shopping preferences are linked to household income, which influence
also the food consumption level. Customers show most interest in those shops which compete with
others via attractive prices. For 87% of Poles this is of decisive importance, or is at least important. In
2005 the largest group of Poles (45%) spent all, almost all, or most of the money set aside for ordi-
nary shopping in self-service shops. The domination of small shops is closeness to home, pleasant
staff and fresh products. The last attribute is particularly important in FMCG sector.
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