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ZWYCZAJE ZAKUPOWE POLAKOW W LATACH 1995-2006

1. Wstep

W artykule przedstawiono ocene i analize tendencji zmian preferencji oraz za-
chowan zakupowych polskich konsumentow w ciggu ostatniej dekady. Badania
zwyczajow zakupowych Polakdéw dotyczg w gtownej mierze zywnosci i napojow
bezalkoholowych, ktoére stanowig prawie 30% naszych wydatkowl Rozpoznano
przeobrazenia procesu zakupu débr oraz zmiany w opiniach i preferencjach na-
bywczych konsumentow. Prezentowane wyniki obejmujg pomiary zrealizowane
kazdorazowo w grudniu w latach 1992, 1995, 1997-2006 kazdorazowo na repre-
zentatywnej probie ludnosci Polski2. Zrodtem materiatu empirycznego byty bada-
nia o charakterze trackingowym zrealizowane we wspotpracy z Research Interna-
tional Pentor. Kazdy cykl badan realizowano na 1000-osobowej, reprezentatywnej,
losowo dobranej prébie mieszkancow kraju (powyzej 15. roku zycia). Sondaze
wykonywano technikg wywiadu osobistego (,,twarzg w twarz”) w technice CAPI,
w mieszkaniach respondentdw, dobieranych metoda rcmdom-roiite. Do kazdego
cyklu badan losowano zestaw 200 rejondw badawczych. Algorytm losowania opar-
to na danych wyjsciowych ze spisu ludnosci i mieszkan, ktére byly takze wykorzy-
stywane w procedurze wazenia wynikow badan.

2. Tendencje w preferencjach, upodobaniach
i przyzwyczajeniach konsumentéw

Rynek hiper- i supermarketéw dotyczy przede wszystkim obszaréw miejskich i
tam z roku na rok placéwki te staja sie coraz bardziej popularnym miejscem robie-
nia zakupdw. W 2006 r. 43% Polakéw wszystko lub wiekszos¢ z kwoty przezna-

1W UE (15) $rednio wydatki te stanowia 20%. Ta réznica wynika przede wszystkim z czynni-
kéw ekonomicznych zwigzanych z nabywczg sita konsumentow.

2Niniejszy tekst stanowi aktualizacje oraz uzupetnienia artykutu: Tendencje w preferencjach i za-
chowaniach konsumentéw na rynku débr FMCG, opublikowanego w Pracach Naukowych Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1118, AE Wroctaw 2006.
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czonej na zwyczajne zakupy wydawato w sklepach samoobstugowych (jest to o 5
punktow proc. wiecej niz w 2005 r.), a 21% w sklepach, gdzie towar wydaje sprze-
dawca (0 8 punktow proc. mniej niz przed rokiem) (rys. 1). Natomiast 17% mniej
wiecej tyle samo wydawato w sklepach samoobstugowych, co w sklepach z obstu-
ga sprzedawcy. Od 1998 r. widoczna jest wzrostowa tendencja odsetka os6b, ktére
kwote przeznaczong na sprawunki w catosci lub w wiekszej czesci wydajg w skle-
pach samoobstugowych. Od 2001 r. obserwowany jest systematyczny spadek licz-
by oséb wydajacych catos¢ lub wiekszos¢ kwot przeznaczonych na zakupy w skle-
pach z obstugg sprzedawcy. Rok 2004 byt pierwszym, w ktorym zdecydowanie
dominujg osoby dokonujace catosci lub wiekszosci zakupéw w sklepach samoob-
stugowych. Pomimo tego, biorgc pod uwage populacje zamieszkujgcg mniejsze
miejscowosci i wsie, okazuje sie, ze pozycja matych, zwyktych sklepéw spozyw-
czych, oferujgcych czesto asortyment wykraczajgcy poza podstawowe artykuty
zywnosciowe, jest nadal bardzo silna.

nieco wiecej wydaje w sklepach samoobstugowych
i I mniej wigcej tyle samo wydaje w sklepach samoobstugowych, co w sklepach z obstuga sprzedawcy
nieco wiecej wydaje w sklepach ze sprzedawca
- HU- mwszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydaje w sklepach samoobstugowych
. wszystko lub wigkszo$¢ na normalne zakupy wydaje w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca

Rys. 1. Alokacja wydatkéw przeznaczanych na normalne zakupy w ciggu tygodnia
Zrodio: [OmnibusX111998-2006].

Waznos¢ poszczegdlnych powoddw warunkujgcych wybor miejsca dokonywa-
nia zakupow w percepcji spoteczenstwa praktycznie sie nie zmienita w ciggu ostat-
niej dekady. Do najwazniejszych z nich naleza: niskie ceny, wysoka jako$¢ towa-
row, bliskos¢ miejsca zamieszkania, mita obstuga, atrakcyjnos¢ oferowanych towa-
row, ale réwniez przyzwyczajenie, godziny otwarcia placdwek oraz promocje i
wyprzedaze (rys. 2). Dla 89% Polakdw atrakcyjne ceny oferowanych produktéw
maja znaczenie decydujace badz wazne. Premiowana jest rowniez wysoka jako$¢
towardw, majgca zasadnicze znaczenia dla 88% badanych. Mniej wazng role od-
grywajg: wielko$¢ sklepu, tatwy dojazd, parking, czy tez mozliwo$¢ ptacenia kar-
tami ptatniczymi i kredytowymi.

W porownaniu do 1995 r. Polacy przywiazujg wieksza wage do jakosci towa-
row (rys. 3). Wsrod preferencji polskich konsumentdw dominuje przekonanie
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(82%), ze zawsze warto zaptaci¢ wiecej, jesli produkt bedzie wyzszej jakosci. Pol-
scy konsumenci z roku na rok stajg sie bardziej wymagajacy, czesciej niz w po-
przednich latach majg trudnosci ze znalezieniem czego$ wyszukanego.

niskie ceny
wysoka jakos¢ towarow
blisko$¢ miejsca zamieszkania

mita obstuga

atrakcyjnos¢, roznorodnosc¢
oferowanych towarow .

przyzwyczajenie
godziny otwarcia placowki

(réwniez sobota, niedziela) .
przeceny, promocje i wyprzedaze
mozliwos¢ tatwego dojazdu
samochodem, parking
wielkosé sklepu, tatwos¢ poruszania
mozliwos¢ ptacenia kartg ptatnicza,
kredytowa

1 1,5 2 2,5 3 3,

$rednia odpowiedzi
12006 (skalaocen 1- zupetnie niewazne,

2 - malowazne, 3 -wazne, 4 - decydujace)
0 2000 (skalaocen 1- mato wazne, 2 - wazne, 3 - decydujace)
O 1995 (skala ocen 1- mato wazne, 2 - wazne, 3 - decydujace)

Rys. 2. Znaczenie czynnikdw warunkujacych wybér miejsca dokonywania zakupow
Zrodio: [OmnibusX 111995, 2006].

Polacy nie majg zaufania do reklamowanych produktéw, a 68% wyraza nie-
cheé¢ do nabywania reklamowanych nowosci. Obserwowany jest wzrost mobilnosci
konsumentéw, mimo, ze wiekszo$¢ z nich (77%) ma swoj wiasny, ulubiony sklep,
w ktdrym przewaznie robi zakupy. Polacy rzadziej niz w 1995 r. oraz 2005 r. przy-
znaja, ze nie ma takiego dnia, zeby nie zajrzeli do jakiego$ sklepu spozywczego.
Ponad potowa badanych (61%) zawsze dokladnie sprawdza date waznosci towa-
row, zwiaszcza jest to powszechne wsrod gospodyn domowych (72%). Rownie
czesto badani konsumenci sprawdzajg ceny wybieranych produktéw naliczone na
rachunku, paragonie sklepowym. Podobnie jak w 1995 r. wiekszos¢ respondentow
(70%), idac na zakupy, doktadnie wie, co powinna kupi¢ i tylko to kupuje. Z reguty
(65%) majg réwniez Scisle wyznaczong ilo$¢ pieniedzy, jakg przeznaczajg na
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sprawunki w ciggu miesigca, lecz chetniej niz w 1995 r. i 2005 r. byliby skionni

uwazam, ze zawsze warto zaptaci¢ wiecej,
jezeli produkt bedzie wyzszej jakosci _

coraz czesciej kupuje produkty tylko tych firm,

ktérych nazwe znam i mam zaufanie

mam swoj ulubiony sklep spozywczy,

w ktorym regularnie kupuje

zawsze doktadnie sprawdzam date waznosci
lub produkcji produktu

zawsze doktadnie wiem, co powinnam

kupi€ i tylko to kupuje

doktadnie sprawdzam ceny naliczone

na rachunku, paragonie sklepowym

mam $cisle wyznaczona sume pieniedzy,
jaka moge wyda¢ na zakupy w ciggu miesiaca
bedac w sklepie, staramsie zobaczy¢
wszystkie produkty, jakie sgw sprzedazy
codzienne zakupy to dla mnie konieczno$¢

i niezbyt mity obowiazek

czasami przy zakupach kieruje si¢ nastrojem,
chwilowa zachcianka

w zasadzie nie ma dnia, zebym nie zajrzata
do jakiego$ sklepu spozywczego

czesto i chetnie zmieniam marki kupowanych
produktéw, lubie prébowaé

zdarza mi sie czasami, ze trudno mi znalez¢
w sklepach co$ bardziej wyszukanego

jezeli jaki$ produkt jest reklamowany, to zazwyczaj
go kupuje, zeby wyprobowaé
zeby mie¢ rzecz, ktora mi sie bardzo podoba,
byk(@a)bym gotéw(a) zaciggna¢ pozyczke
1 15 2 2,5 3 35 4
1995 D2005 2006 $rednia odpowiedzi gdzie: 1- zdecydowanie sie
o . nie zgadzam, 4 - zdecydowanie si¢ zgadzam
zaciggna¢ kredyt, aby nabyc¢ rzecz, ktdra im sie bardzo podoba.

Rys. 3. Upodobania i przyzwyczajenia zakupowe Polakéw
Zrodio: [OmnibusX 111995, 2006].

W ostatniej dekadzie obserwuje sie spadkowg tendencje liczby godzin przezna-
czanych na zakupy w ciggu tygodnia. W 1992 r. $rednio przeznaczano na sprawun-
ki 5,4 godziny tygodniowo, w 1995 r. odpowiednio 4,3 godziny, w 2000 r. 3,6, w
2005 r.juz 2,7, aw 2006 r. srednio 3 godziny.

3. Postawy wobec promocji oraz super i hipermarketéw
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Jednym z przejawdw rozwoju rynku sprzedazy detalicznej sg liczne akcje pro-
mocyjne, w efekcie ktérych czterech na dziesieciu Polakéw w latach 2001-2004
deklarowato, ze w ciggu ostatnich szesciu miesiecy kupito co$ tylko dlatego, ze
b)é’éo w promocji, mimo ze nie zamierzali tego kupi¢ (rys. 4).

M
2001 2002 2003 2004 2005 2006
lata
Czy w ciagu 6 miesiecy 13 kupi¢ cos$ tylko dlatego, ze byto w promaocji,
zdarzyto sie Panu(i)...? mimo ze nie zamierzak(a) Pan(i) tego kupic¢

O z powodu promocji kupi¢ nowa marke produktu,
ktdérego nie kupowaka) Pan(i) dotychczas

0O z powodu promocji kupi¢ wigksza ilos¢ produktu,
ktory zamierzak(a) Pan(i) kupic¢

0O wybraé sie na zakupy z powodu promocji,
o ktdrej Pan(i) styszat(a) lub czytalia)

Rys. 4. Wybrane efekty stosowania akcji promocyjnych
Zrodio: [Omnibus X 112001-2006].

W latach 2005 oraz 2006 obserwowany jest spadek odsetka konsumentow, kto-
rzy zakupuja okreslone towary tylko dlatego, ze sa w promocji, przy jednoczesnym
wzroscie odsetka Polakéw, ktérzy wybrali sie na zakupy tylko dlatego, iz styszeli o
promocji (rys. 4). W 2005 r. 36%, a w 2006 r. 41% wybrato sie na zakupy za spra-
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obnizka cen

wieksza ilo$¢ produktu
zate samacene

prezenty dotaczone do opakowania
lub odbierane po zakupie

prébki innego produktu dotaczone
do opakowania

nizsza cena produktu

przy zakupie wigkszej ilosci
probki produktu do sprébowania
oferowane przez hostessy

hostessy zachecajace do wziecia
udziatu w promocji

konkursy, loterie z mozliwoscig
wygrania nagrody
1 15 2 2,5 3 35 4 4,5 5

$rednia odpowiedzi, gdzie: 1- bardzo nie lubie, 5- bardzo lubig

Rys. 5. Ulubione formy akcji promocyjnych
Zrodio: [Omnibus X 112001-2006].
wa promocji. Poczawszy od 2003 r. systematycznie wzrasta odsetek konsumentéw,
dla ktérych promocje byty wystarczajacym powodem do wybrania sie na zakupy.
Niemal rownie liczni sg konsumenci, ktdrzy w promocji zdecydowali sie zakupic¢
nowg marke produktu, ktérego nie kupowali dotychczas.

Efekty akcji promocyjnych przejawiajg sie rowniez w zakupie wiekszych ilosci
produktow, ktore zamierzali kupi¢ respondenci. W 2006 r. decyzje takg podejmo-
wata juz co trzecia osoba. Niezmiennie, od 2001 r. najbardziej tubianym rodzajem
promocji sg obnizki cen oraz mozliwos$¢ otrzymania wiekszej ilosci towaru za te
sama cene (rys. 5), przy czym pierwsza z nich nieco traci na znaczeniu.

lata
[5] zdecydowanie przeciw — *— [4] raczej przeciw
— *— [3] ani za, ani przeciw — e— [2] raczej za
* m m -fil zdecydowanie za
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Rys. 6. Poparcie dla rozwoju sieci supermarketow
Zrodio: [OmnibusX111997-2006].

Z roku na rok rozbudowuje sie sie¢ super i hipermarketéw, przybywa réwniez
przychylnie nastawionych im Polakdw. Od 2000 r. odsetek zwolennikow wzrést z
poziomu 30% do 46% w 2006 r., a odsetek ich przeciwnikéw zmalat z 26% do
20% w 2006 r. (rys. 6).

4. Whnioski

1. Produkty codziennego uzytku najchetniej kupowane sg w sklepach samoob-
stugowych i supermarketach. Determinanty wyboru miejsca dokonywania zaku-
péw pozostajg niezmienne na przestrzeni ostatniej dekady. Widoczna jest wzro-
stowa tendencja odsetka oséb, ktore kwote przeznaczong na zakupy dobr w catosci
lub w wiekszej czesci wydajg w sklepach samoobstugowych.

2. Systematycznie wzrasta odsetek konsumentéw, dla ktdrych promocje byty
wystarczajgcym motywem do wybrania sie na zakupy.

3. Obserwowany jest systematyczny wzrost poparcia dla rozwoju sieci super- i
hipermarketow.
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BUYING HABITS OF POLES IN YEARS 1995-2006

Summary

The article presents decision making process of the consumers relating to FMCG (including
food) purchases. The research showed that changes in Polish economy and globalization trends have
an influence on consumer’s preferences and behaviours. Among others the growing time value for
consumers, factors affecting shop choice and consumer’s favourite means of promotion were shown.
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