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Ekonomiczne uwarunkowania oraz tendencje
zachowan konsumentéw na rynku débr FMCG'

Wstep

Zmiany w otoczeniu konsumenta byty i sa bodzcem do poszukiwania no-
wych sposobow dziatania, otwieraja rowniez mozliwosci zdobywania do§wiad-
czen, ktorych egzemplifikacja sa okreslone postawy i zachowania rynkowe.
Konsument w warunkach rozwoju sieci handlowych, petnej i ciaglej podazy
dobr uzyskat nowe mozliwosci dokonywania najkorzystniejszych z jego punktu
widzenia wyboréw. W ksztaltowanie tendencji 1 uwarunkowan zwyczajow za-
kupowych konsumentéw wpisane sa rowniez dalekie od oczekiwan dochody
realne gospodarstw domowych oraz niskie wartosci wskaznikow optymizmu
konsumentow.

W artykule przedstawiono oceng potencjalu ekonomicznego konsumentéw
oraz analizg¢ tendencji zmian preferencji zakupowych polskich konsumentéw na
przestrzeni ostatniej dekady. Rozpoznano przeobrazenia procesu zakupu dobr,
biorac pod uwage rézne grupy dochodowe oraz zmiany w opiniach i preferen-
cjach nabywczych konsumentéw. Prezentowane wyniki obejmuja pomiary zre-
alizowane kazdorazowo w grudniu w latach 1992, 1995, 1997-2005 na repre-
zentatywnej probie ludnosci Polski. Zroédlem materiatu empirycznego byty ba-
dania o charakterze trackingowym zrealizowane przez Pentor Research Interna-
tional. Kazdy cykl badan realizowano na 1000-osobowej reprezentatywne;j lo-
sowo dobranej probie mieszkancow kraju (powyzej 15. roku zycia). Sondaze
wykonywano technika wywiadu osobistego (,,twarza w twarz”), w okresie
weekendu, w mieszkaniach respondentéw dobieranych metoda random-route.
Do kazdego cyklu badan losowano zestaw 200 rejonow badawczych. Zastoso-
wany algorytm losowania bazowal na danych wyjsciowych ze spisu ludnosci
1 mieszkan, ktore byly takze wykorzystywane w procedurze wazenia wynikow
badan.

" FMCG - Fast Moving Consumer Goods — dobra konsumpcyjne szybkozbywalne.
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Ekonomiczne aspekty potencjatu nabywczego
konsumentéw

Podstawowym czynnikiem wplywajacym na charakter konsumpcji jest wy-
sokos¢ dochodow. Potwierdzeniem tego jest m.in. wysoki priorytet nadawany
znaczeniu niskich cen przy wyborze miejsca dokonywania zakupdw oraz jego
zrdéznicowanie ze wzgledu na wysokosci dochodow gospodarstw domowych.
Wysoki priorytet nadawany minimalizacji kosztow zwiazanych z zaspokoje-
niem podstawowych potrzeb konsumpcyjnych warunkowany jest daleka od
pozadanej w opinii Polakoéw ocena sytuacji materialnej gospodarstw domo-
wych. W odniesieniu do 40% gospodarstw domowych zachowanie ptynnosci
finansowej w przypadku catkowitej utraty zrodta dochodoéw nie jest mozliwe
nawet w krotkim czasie, gdyz nie maja one zadnych oszczednosci. Jedynie co
czwartemu gospodarstwu domowemu w Polsce w sytuacji calkowitej utraty
dochodéw zgromadzone oszczg¢dnosci wystarczylyby na przezycie diuzej niz
jeden miesiac (rys. 1).

Jak dtugo Pana(i) rodzina bytaby w stanie przezy¢ w sytuacji catkowitej utraty
dochodéw? Na jak dtugo wystarczytoby Panstwu oszczednosci?
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Rysunek 1
Ocena sytuacji ekonomicznej gospodarstwa domowego
Zrédito: Omnibus 2001, 2005, N = 1000, Pentor Research International.

Niejednokrotnie zakup dobr codziennego uzytku zwiazany jest z koniecz-
no$cig wykorzystania w tym celu srodkow z kredytow konsumpcyjnych. Sytu-
acja taka ma miejsce w przypadku co piatego gospodarstwa domowego, ktore
srodki z kredytow konsumpcyjnych alokuje na realizacj¢ biezacych potrzeb,
dotyczacych zakupu dobr o niskiej elastycznos$ci popytu (rys. 2).



100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% A
30% -
20% -

10% 4 23% 18%

0% T

14%

22%

103

2002 2003

Obiezace potrzeby

B kupno urzadzeh AGD, RTV, komputera

Rysunek 2

Hinne

Przeznaczenie srodkow z kredytéw konsumpcyjnych

Zrddio: Omnibus 2001, 2005, N = 1000, Pentor Research International.

2004

2005
B wyposazenie mieszkania, meble, dywany

Przejawem wyzszej aktywnosci Polakow na rynku ustug kredytowych,
a w szczegodlnosci kredytow konsumpcyjnych sa zmiany obserwowane w war-
tosci oraz warunkach zaciaganych kredytow konsumpcyjnych. W 2005 r. 17%
Polakow bylo w trakcie sptacania kredytu konsumpcyjnego. Wydtuzeniu ulega
przecigtna liczba miesigcy sptaty kredytu, obnizeniu natomiast wysokos¢ poje-
dynczej raty kredytu konsumpcyjnego (tab. 1). Jednym z popularnych zrodet
finansowania biezacych potrzeb jest rowniez linia kredytowa w rachunku bie-
zacym, ktora systematycznie zyskuje na popularnosci.

Tabela 1

Kredyty konsumpcyjne Polakéw

Wyszczegdlnienie 2000 (2001 |2002 |2003 |2004 |2005

1 2 3 4 5 6 7

Odsetek deklarujgcych kredyty 145 | 153 | 152 | 14.1 130 | 170
konsumpcyjne ’ ’ ’ ’ ’ ’
Srednia liczba miesiecy sptaty 177 | 179 | 182 | 177 | 178 | 196
kredytu konsumpcyjnego ’ ’ ’ ’ ’ ’
Srednia miesieczna wysoko$¢ rat 275 263 258 299 230 203
kredytu (w zt)

Odsetek deklarujgcych otwarta linie

kredytowa w ROR (w %) 21 | 21,3 | 184 | 16,6 | 18,2 25
Aktualnie korzystajacy z kredytu 7 10 12 12 13 18

w ROR (w %)
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Tabela 1 cd.

1 2 3 4 5 6 7
Kwota limitu kredytu w ROR (w %)
do 2000 zt 38 35 37 42 43 42
2001-5000 29 27 30 29 28 26
5001-10 000 14 16 15 11 11 12
10 001-20 000 2 4 2 2 2 1
20 001 zt i wiecej 3 3 1 1 1 1
brak danych 14 15 15 15 15 18
Srednia w tys. zt| 4,9 55 3,9 41 3,9 3,8
Zrédto: Omnibus 2000, 2005, N = 1000, Pentor Research International.

Tendencje w preferencjach konsumentéw

Konsument jako uczestnik rynku podejmuje decyzje i dziatania, ktorych
celem jest zaspokajanie okreslonych potrzeb konsumpcyjnych. Polacy podaja
rézne powody wyboru miejsca, w ktérym najchgtniej i najczesciej robig zaku-
py. Waznos$¢ poszczegolnych powoddéw warunkujacych wybdr miejsca doko-
nywania zakupéw w percepcji spoteczenstwa praktycznie nie ulegla zmianom
w ciagu ostatnich dziesigciu lat. Do najwazniejszych z nich naleza: niskie ceny,
wysoka jakos$¢ towardow, blisko§¢ miejsca zamieszkania, mita obsluga, atrak-
cyjnos¢ oferowanych towarow, ale rowniez przyzwyczajenie, godziny otwarcia
placowek oraz promocje i wyprzedaze (rys. 3). Mniej wazna role odgrywaja
wielkos¢ sklepu, tatwy dojazd, parking, mozliwos$¢ placenia kartami platniczy-
mi i kredytowymi. Waga tego ostatniego czynnika powoli, acz systematycznie
ros$nie. Dla 88% Polakéw atrakcyjne ceny oferowanych produktoéw maja zna-
czenie decydujace badz wazne. Premiowana jest rowniez wysoka jakos$¢ towa-
row, majaca zasadnicze znaczenia dla 87% badanych.

Znaczenie niskich cen przy wyborze miejsca dokonywania zakupow byto
zréznicowane ze wzgledu na wysokosci dochodow gospodarstw domowych,
a roznice te poglebiaty si¢ w czasie (rys. 4).

W 1998 r. na niskie ceny jako decydujace przy wyborze miejsca zakupow
wskazywalo niecate 60% badanych o dochodzie rodziny do 700 zt i co drugie
gospodarstwo dochodowo najsilniejsze. W 2005 r. rodziny osiagajace najnizsze
dochody prawie dwa razy czgsciej decydowaty o miejscu zakupow na podsta-
wie niskich cen niz te z najwyzszej grupy dochodowej (rys. 4). Z biegiem czasu
konsumenci zaczgli przywiazywac wigksza wage do czynnikéw pozacenowych.
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Rysunek 3
Znaczenie czynnikow warunkujgcych wybdr miejsca dokonywania zakupow
Zrédto: Omnibus XII 1995, 2005, Pentor Research International.
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Rysunek 4

Znaczenie niskich cen przy wyborze miejsca dokonywania zakupoéw przy réznych do-
chodach

Zrédto: Omnibus X1 1998, 2005, Pentor Research International.

We wszystkich grupach dochodowych spadto decydujace znaczenie niskich cen
przy wyborze miejsca zakupow, sa one jednak ciagle wazne. Swiadczy¢ to mo-
ze o rosnacych wymaganiach kupujacych, ktore nie moga by¢ catkowicie spet-
nione ze wzgledu na niezadowalajaca sytuacje materialna.

Wysoka jako$¢ towarow jest waznym czynnikiem wyboru przy dokonywa-
niu zakupdw, jednak ma mniejszy wplyw na preferencje niz ceny (rys. 5).
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Rysunek 5
Wplyw wysokiej jakosci towarow na wybor miejsca dokonywania zakupow
Zrédto: Omnibus XII 1998, 2005, Pentor Research International.

W 2005 r., w porownaniu z 1998 r., spadto decydujace znaczenie wysokiej
jakos$ci towarow przy wyborze miejsca dokonywania zakupdéw. Odsetek osob,
wskazujacych ja jako decydujaca przy wyborze miejsca zakupow byt w 2005 r.
najwyzszy w gospodarstwach najstabszych dochodowo (26%). Mozna przy-
puszczaé, ze gospodarstwa te chetnie kupowatyby towary wysokiej jakosci,
jednak nie zawsze pozwalaja na to ich relatywnie niskie dochody.

W grupie respondentow osiagajacych dochéd powyzej 2 tys. zt w 2005 r.
co piaty uwazat jako$¢ za decydujacy czynnik wyboru danego sklepu.

Polscy konsumenci zwracaja duza uwage na jako$¢ nabywanych produk-
tow. Czy sa zatem sktonni zaptaci¢ wigcej za towar wyzszej jakosci?

Struktura odpowiedzi na podobnie zadane pytanie w duzym stopniu roéznita
si¢ w zaleznosci od wysokosci osiaganego dochodu i znacznie zmienita si¢
w czasie. W poréwnaniu z 1998 r. konsumenci ponaddwukrotnie czg$ciej uwa-
zali, ze zdecydowanie warto zaplaci¢ wigcej za towar wyzszej jakosci (rys. 6).
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Odsetek odpowiedzi ,zdecydowanie tak” na stwierdzenie ,uwazam, ze zawsze warto
zaptaci¢ wiecej, jezeli drozszy produkt bedzie wyzszej jakosci”

Zrédio: Omnibus Xl 1998, 2005, Pentor Research International.
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Najwigksza zmiang¢ zaobserwowano wsrod respondentow o wysokich do-
chodach, gdzie odsetek tych odpowiedzi wzrost ponadtrzykrotnie. W 2005 r. co
druga rodzina w tej grupie dochodowej reagowata zdecydowanie pozytywnie
na powyzsze pytanie. W grupie o niskich dochodach podobne zdanie miato
28% 0s6b (rys. 6).

Odsetek o0sob reagujacych zdecydowanie negatywnie na stwierdzenie:
»Luwazam, ze zawsze warto zaplaci¢ wigcej, jezeli drozszy produkt bedzie wyz-
szej jakosci” byt w 2005 r. trzykrotnie mniejszy niz w 1998 r. Najwigkszy spa-
dek zanotowano w rodzinach o dochodach do 700 zt. W tej grupie w 1998 r. co
czwarte gospodarstwo domowe uwazato, ze nie warto zaptaci¢ wigcej za towar
wyzszej jakosci, a w 2005 r. co dwudzieste piate (rys. 7).
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Rysunek 7

Odsetek odpowiedzi ,zdecydowanie tak” na stwierdzenie ,uwazam, ze zawsze warto
zaptaci¢ wiecej, jezeli drozszy produkt bedzie wyzszej jakosci”

Zrédto: Omnibus Xl 1998, 2005, Pentor Research International.

Miejsce dokonywania zakupéw

W 2005 r. 43% Polakoéw wszystko lub wigkszo$¢ z kwoty przeznaczonej na
zwyczajne zakupy wydawato w sklepach samoobstugowych, a 29% w sklepach,
gdzie towar wydaje sprzedawca (wykres 1). Z kolei 15% mniej wiccej tyle samo
wydawato w sklepach samoobstugowych, co w sklepach z obstuga sprzedawcy.

Od 1998 r. widoczna jest wzrostowa tendencja odsetka osob, ktore kwotg
przeznaczona na sprawunki w catosci lub w wigkszej czesci wydaja w sklepach
samoobstugowych. Od 2001 r. obserwowany jest systematyczny spadek liczby
osob wydajacych catos¢ lub wigkszos¢ kwot przeznaczonych na zakupy
w sklepach z obstuga sprzedawcy. Rok 2004 byt pierwszym rokiem, w ktorym
zdecydowanie dominowaly osoby dokonujace catosci lub wigkszosci zakupow
w sklepach samoobstugowych.
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Wykres 1

Wybor sklepu na normalne zakupy w ciggu tygodnia
Zrodio: Omnibus XII 1998-2005, Pentor Research International

Znaczenie akcji promocyjnych przy zakupach

Jednym z przejawow rozwoju rynku sprzedazy detalicznej sa liczne akcje
promocyjne, w efekcie ktorych czterech na dziesigciu Polakéw w latach 2001—
—2004 deklarowalo, ze w ciagu ostatnich szesciu miesigcy kupito cos$ tylko

dlatego, ze bylo w promocji, mimo ze nie zamierzali tego kupi¢ (rys. 8).
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B Wybra¢ sie na zakupy z powodu promocji, o ktdrej Pan(i) styszat(a) lub czytat(a)

Wybrane efekty stosowania akcji promocyjnych
Zrodito: Omnibus XII 2001-2005, Pentor Research International.
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Roéwnie liczni sa konsumenci, ktorzy w promocji zdecydowali si¢ zakupic¢
nowa marke produktu, ktorego nie kupowali dotychczas. Efekty akcji promo-
cyjnych przejawiaja si¢ rowniez w zakupie wigkszych ilosci produktoéw, ktore
zamierzali kupi¢ respondenci. W 2005 r. decyzj¢ taka podejmowata juz co trze-
cia osoba. W 2005 r. 36% wybrato si¢ na zakupy za sprawa promocji. Poczaw-
szy od 2003 r. systematycznie wzrasta odsetek konsumentéw, dla ktorych pro-
mocje byly wystarczajacym motywatorem do wybrania si¢ na zakupy. Nie-
zmiennie od 2001 r. najbardziej lubianym rodzajem promocji sa obnizki cen
oraz mozliwos¢ otrzymania wigkszej ilosci towaru za t¢ sama ceng (rys. 9).

Obizka cen Wﬂ

Wigksza ilo$¢ produktu za te sama cene 281

Prezenty dotgczone do opakowania lub odbierane po 3|82
Zakupie WW
Probki innego produktu dotgczone do opakowania w%-g

Nizsza cena produktu przy zakupie wigkszej ilosci g

Probki produktu do sprébowania oferowane przez 3133
rostessy w o
02005

Hostessy zachecajace do wziecia udziatu w promocji H%OP 2001
. i . 3,04
Konkursy, loterie z mozliwos$cig wygrania nagrody 30

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
$rednia odpowiedzi, gdzie: 1 — bardzo nie lubig, 5 — bardzo lubie

Rysunek 9
Ulubione formy akcji promocyjnych
Zrédto: Omnibus XII 2001-2005, Pentor Research International.

Zakupy w sklepach wielkopowierzchniowych

Z roku na rok rozbudowuje si¢ sie¢ super- i hipermarketow, zwigksza si¢
réwniez liczba przychylnie nastawionych do nich Polakow. Od 2000 r. odsetek
zwolennikow wzrdst z poziomu 30% do 42% w 2005 r., a odsetek ich przeciw-
nikow zmalat z 26% do 22% w 2005 r. (rys. 10). Do najbardziej znanych sieci
hiper- i1 supermarketéw naleza niezmiennie juz od kilku lat Biedronka (61%
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znajomosci spontanicznej’ i 92% znajomo$ci wspomaganej’), Tesco (odpo-
wiednio 42% 1 71%), Real (odpowiednio 31% i 56%), Geant (odpowiednio
30% 1 52%) 1 Auchan (odpowiednio 28% i 47%).
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Rysunek 10

Poparcie dla rozwoju sieci supermarketow
Zrodito: Omnibus XII 1997-2005, Pentor Research International.

Ponad potowa Polakow deklarowata w 2005 r. podobnie jak w poprzednich
pigciu latach, iz w piatek oraz sobotg robi najwigksze sprawunki. Ponad jedna
trzecia robi zakupy na biezaco. Tylko co setny Polak deklaruje, ze decyduje si¢
na najwigksze zakupy w niedzielg.

WhiosKi

1. Zachowania nabywcze polskich konsumentow w ostatniej dekadzie ulegly
przeobrazeniom. Skala i tempo zmian w zwyczajach i preferencjach zaku-
powych upowazniaja do stwierdzenia, ze polski konsument szybko si¢ uczy
1 adaptuje do nowych warunkow.

2. Od dostawcow i producentdéw wymaga si¢ rozszerzania portfela produktow
o asortyment produktow z grupy tanich towarow. Gtéwny czynnik wyboru
sklepu ukierunkowany jest na przestanki ekonomiczne.

* Znajomo$¢ spontaniczna jest to procentowy udzial wskazan sklepu bez zadnych sugestii.
? Znajomos$¢ wspomagana jest to procentowy udzial wskazan sklepu z listy.



111

Polscy konsumenci zwracaja uwage na wysoka jako$¢ towarow, jednak
wzgledy ekonomiczne nie pozwalaja catkowicie zaspokoi¢ wyzszych wy-
magan.

Zachowania konsumentow na rynku zywnosci sa zréznicowane ze wzgledu
na wysokos¢ osiaganego dochodu. Gospodarstwa domowe o najnizszych
dochodach wykazuja che¢ podnoszenia jakosci konsumpcji, jednak nie ma-
ja odpowiednich warunkéw ekonomicznych.

Widoczna jest tendencja wzrostowa odsetka osob, ktore kwote przeznaczo-
na na zakupy w calosci lub w wigkszej czgsci wydaja w sklepach samoob-
stugowych. W mniejszos$ci pozostaje ta cze$¢ konsumentow, ktorzy catos¢
lub wigkszos¢ zakupow dokonuja w sklepach, gdzie towar podaje sprze-
dawca.

Akceptacja spoleczna dla rozwoju sieci super- i hipermarketow jest umiar-
kowana, przy powolnym, lecz systematycznym wzro$cie poparcia dla ich
rozwoju.

Systematycznie wzrasta odsetek konsumentow, dla ktoérych promocje byty
wystarczajacym powodem do wybrania si¢ na zakupy.

Konsumenci stali si¢ bardziej wymagajacy, motywujac producentdw, do-
stawcow 1 dystrybutorow do wigkszej dbatosci o jakos¢ swiadczonych
ustug oraz oferowanych towarow.

Wigkszos¢ Polakéw idac na zakupy postgpuje racjonalnie i oszczednie,
doktadnie wiedzac, co ma kupi¢ i kupuje tylko to, co zamierzone. Posiada
przy tym $cisle wyznaczona ilo$¢ pienigdzy przeznaczona na zakupy.
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Economics Conditions of Tendencies of Consumer’s
Behavior on the Fast Moving Consumer Goods Market

Abstract

The article presents the results of public opinion poll about purchase habit.
The data covering the period from 1998 to 2004, showing the changes of

a liking for shopping. Consumer’s behavior is close to be European standard.
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The dissertation shows main economic factor of shopping decision.
The shopping preferences are linked to household income, which influence also
the food consumption level. Inadequate financial means cause the changes of
consumer’s habits. Customers show most interest in those shops which compete
with others via attractive prices. The main reasons of the choice of main shop-
ping outlet are: low prices, high quality of products, proximity to home,
pleasant staff, attractiveness of offered goods, habit, business hours, plus pro-
motions and sales.



