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TENDENCJE W PREFERENCJACH
1 ZACHOWANIACH KONSUMENTOW
NA RYNKU DOBR FMCG

1. Wstep

Zmiany w otoczeniu konsumenta byly i sa bodZzcem do poszukiwania nowych
sposobéw dzialania, otwieraja réwniez mozliwosci zdobywania nowych doswiad-
czef, ktérych egzemplifikacja sa okreslone postawy i zachowania rynkowe. Kon-
sument w warunkach rozwoju sieci handlowych, pelnej i ciaglej podazy débr uzy-
skal nowe mozliwosci dokonywania najkorzystniejszych z jego punktu widzenia
wyboréw. W ksztaltowanie tendencji i uwarunkowan zwyczajéw zakupowych
konsumentéw wpisane s3 réwniez zmiany sytuacji ekonomicznej kraju, dalekie od
oczekiwan dochody realne gospodarstw domowych oraz niskie wartosci wskazni-
kéw optymizmu konsumentéw. Znajomo$é preferencji i zachowan nabywczych
konsumentéw jest natomiast wyznacznikiem kierunku strategii dzialania podmio-
téw gospodarczych migdzy innymi na rynku débr FMCG (Fast Moving Consumers
Goods). Dostosowanie oferty produktowej oraz form sprzedazy do zmieniajacych
si¢ preferencji moze stanowi¢ wazny element przewagi konkurencyjne;j.

W artykule przedstawiono analiz¢ tendencji zmian preferencji oraz zachowan
zakupowych polskich konsumentéw w ciagu ostatniej dekady. Rozpoznano prze-
obrazenia procesu zakupu débr oraz zmiany w opiniach i preferencjach nabyw-
czych konsumentow. Prezentowane wyniki obejmuja pomiary zrealizowane kazdo-
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razowo w grudniu w latach 1992, 1995, 1997-2005 kazdorazowo na reprezenta-
tywnej prébie ludnosci Polski'.

2. Tendencje w preferencjach, upodobaniach
i przyzwyczajeniach konsumentéw

Konsument, jako uczestnik rynku, podejmuje decyzje i dziatania, ktérych ce-
lem jest zaspokajanie okreslonych potrzeb konsumpcyjnych. Polacy podaja rézne
powody wyboru miejsca, w ktérym najchetniej 1 najcze¢éciej robia zakupy. Waz-
nos¢ poszczegblnych powodéw warunkujacych wybdr miejsca dokonywania zaku-
péw w percepcji spoleczenstwa praktycznie nie ulegta zmianom i przetasowaniom
w ciagu ostatnich dziesigciu lat. Do najwazniejszych z nich naleza: niskie ceny,
wysoka jakos¢ towaréw, blisko$¢ miejsca zamieszkania, mita obsluga, atrakcyj-
nos¢ oferowanych towaréw, ale réwniez przyzwyczajenie, godziny otwarcia pla-
céwek oraz promocje i wyprzedaze (rys. 1). Mniej wazna rol¢ odgrywaja wielkos¢
sklepu, tatwy dojazd, parking czy tez mozliwo$¢ placenia kartami platniczymi i
kredytowymi. Waga tego ostatniego czynnika powoli, acz systematycznie rosnie.
Dla 88% Polakéw atrakcyjne ceny oferowanych produktéw maja znaczenie decy-
dujace badz wazne. Premiowana jest réwniez wysoka jakos$¢ towar6w, majaca za-
sadnicze znaczenie dla 87% badanych.

W 2005 r. 43% Polakéw wszystko lub wigkszos¢ z kwoty przeznaczonej na
zwyczajne zakupy wydawato w sklepach samoobstugowych, a 29% w sklepach,
gdzie towar wydaje sprzedawca (rys. 2). Natomiast 15% wydawalo mniej wig-
cej tyle samo w sklepach samoobstugowych, co w sklepach z obstuga sprze-
dawcy. Od 1998 r. widoczna jest wzrostowa tendencja odsetka oséb, ktére kwo-
t¢ przeznaczona na sprawunki w catosci lub w wigkszej czesci wydaja w skle-
pach samoobstugowych. Od 2001 r. obserwowany jest systematyczny spadek
liczby oséb wydajacych catos¢ lub wigkszos¢ kwot przeznaczonych na zakupy
w sklepach z obstuga sprzedawcy. Rok 2004 byt pierwszym, w ktérym zdecy-
dowanie dominuja osoby dokonujace catosci lub wigkszosci zakupéw w skle-
pach samoobstugowych.

I Zrédtem materiatu empirycznego byly badania o charakterze trackingowym zrealizowane
przez Mentor Research International. Kazdy cykl badan realizowano na 1000-osobowej, repre-
zentatywnej, losowo dobranej prébie mieszkancéw kraju (powyzej 15 roku zycia). Sondaze wy-
konywano technika wywiadu osobistego (,twarza w twarz™), w okresie weekendu, w mieszka-
niach respondentéw dobieranych metoda random-route. Do kazdego cyklu badan losowano ze-
staw 200 rejonéw badawczych. Zastosowany algorytm losowania bazowal na danych wyjécio-
wych ze ,,Spisu ludnosci i mieszkan”, ktére byly takze wykorzystywane w procedurze wazenia
wynikéw badan.
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niskie ceny
wysoka jako$¢ towaréw
blisko$¢ miejsca zamieszkania |_

mita obsluga

atrakcyjnosé, ré6znorodnos$¢ oferowanych
towaréw

przyzwyczajenie

godziny otwarcia placéwki (réwniez sobota,
niedziela)

przeceny,promocje i wyprzedaze |

mozliwos¢ latwego dojazdu samochodem,
parking

wielkoé¢ sklepu, fatwoé¢ poruszania

mozliwos¢ placenia karta platnicza, kredytowa

35
$rednia odpowiedzi
M 2005 (slala ocen 1-zupelnie nie wazne, 2 - malo wazne, 3-wazne, 4 - decydujace)

12000 (skala ocen 1 - malo wazne, 2 - wazne, 3 - decydujace)
B3 1995 (skala ocen 1 - malo wazme, 2 - wazne, 3 - decydujace)

Rys. 1. Znaczenie czynnikéw warunkujacych wyb6r miejsca dokonywania zakupéw

Zr6dto: Omnibus XII 1995, 2005, Pentor Research International.

Jednym z przejawéw rozwoju rynku sprzedazy detalicznej sa liczne akcje pro-
mocyjne w efekcie, ktérych czterech na dziesigciu Polakéw w latach 2001-2004
deklarowalo, ze w ciagu ostatnich szesciu miesi¢cy kupito cos tylko dlatego, ze by-
o w promocji, mimo ze nie zamierzali tego kupi¢ (rys. 3).
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Odsetek odpowiedzi

1998 1999 2000 2001 Lata 2002 2003 2004 2005

I Nieco wigcej wydaje w sklepach samoobslugowych

[T Miniej wigeej tyle samo wydaje w sklepach samoobstugowych, co w sklepach z obstuga sprzedawcy
Nieco wigcej wydajg¢ w sklepach ze sprzedawca

- = Wszystko lub wigkszosé na normalne zakupy wydaj¢ w sklepach samoobstugowych

W szystko lub wiekszos¢ na normalne zakupy wydaj¢ w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca

Rys. 2. Alokacja wydatk6w przeznaczanych na normalne zakupy w ciagu tygodnia

Zrédlo: Omnibus XII 1998-2005, Pentor Research International.

50%
45% )
40%
5% 4+ |
30% 4+
25% +—
20% + |
15% 4+
10% +— |
5% 4
0% +——

O Kupi¢ co$ tylko dlatego, ze bylo w promocji, mimo ze nie zamierzal(a) Pan(i) tego kupié

B Z powodu promocji kupi¢ nowa mark¢ produktu, ktérego nie kupowat(a) Pan(i) dotychczas
B Z powodu promocji kupi¢ wigksza ilo$¢ produktu, ktéry zamierzat(a) Pan(i) kupié¢

B Wybra¢ si¢ na zakupy z powodu promocji, o ki6rej Pan(i) styszal(a) lub czytal(a)

Rys. 3. Wybrane efekty stosowania akcji promocyjnych

Zr6do: Omnibus XII 2001-2005, Pentor Research International.
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Réwnie liczni sa konsumenci, ktérzy w promocji zdecydowali si¢ zakupié no-
wa marke produktu, ktérego nie kupowali dotychczas. Efekty akcji promocyjnych
przejawiaja si¢ réwniez w zakupie wigkszych ilosci produktéw, ktére zamierzali
kupi¢ respondenci. W 2005 r. decyzje¢ taka podejmowala juz co trzecia osoba.
W 2005 r. 36% wybralo si¢ na zakupy za sprawa promocji. Poczawszy od 2003 r.,
systematycznie wzrasta odsetek konsumentéw, dla ktérych promocje byly wystar-
czajacym motywatorem do wybrania si¢ na zakupy. Niezmiennie, od 2001 r., naj-
bardziej lubianym rodzajem promocji sa obnizki cen oraz mozliwoé¢ otrzymania
wigkszej ilosci towaru za t¢ sama ceng (rys. 4).

Obnizka cen DA 4.2 :

T R
Wigksza ilo$¢ produktu za tg sama ceng — 38]

Prezenty dotaczone do opakowania lub odbierane po
zakupie

3482
318

Prébki innego produktu dolaczone do opakowania

Nizsza cena produktu przy zakupie wigkszej ilosci

Prébki produktu do sprébowania oferowane przez
hosiessy

Hostessy zachgcajace do wzigcia udzialu w promocji

Konkursy, loterie z mozliwo$cig wygrania nagrody

1 5 2 25 3 35 4 45 5

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

32001 [M2005
Rys. 4. Ulubione formy akcji promocyjnych
Zrédlo: Omnibus X11 2001-2005, Pentor Research International.

Z roku na rok rozbudowuje sig sie¢ super- i hipermarketéw, przybywa réwniez
liczba przychylnie nastawionych im Polakéw. Od 2000 r. odsetek zwolennikéw
wzrést z poziomu 30% do 42% w 2005 r., a odsetek ich przeciwnikéw spadt z 26%
do 22% w 2005 r. (rys. 5). Do najbardziej znanych sieci hiper- i supermarketéw na-
lezy niezmiennie juz od kilku lat Biedronka (61% znajomosci spontanicznej i 92%
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znajomosci wspomaganej), Tesco (odpowiednio 42% i 71%), Real (odpowiednio
31% i 56%), Geant (odpowiednio 30% i 52 %) i Auchan (odpowiednio 28% i 47%).

45%

40% P Y

35% w H(———"x
30%

25% -5 VN
L4 L3

20% 2 A

4 N
N
15% v %
L] - -
A /‘/s T —
0% T Y ~ ~ - " - - 4
5% -*,

0% L L] L) T L) L) L) L)
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
— 5] Zdecydowanie przeciw —&— (4] Raczej przeciw
—>—1{3] Ani za, ani przeciw =——O6—[2] Raczej za

= = = [1]}Zdecydowanie za

Rys. 5. Poparcie dla rozwoju sieci supermarketéw

Zr6dio: Omnibus XII 1997-2005, Pentor Research International.

Ponad potowa Polakéw deklarowata w 2005 r., podobnie jak w poprzednich
pigciu latach, ze w piatek oraz sobot¢ robi najwi¢ksze sprawunki. Ponad jedna trze-
cia robi zakupy na biezaco. Pomimo glo$nych protestéw dotyczacych zakazu hand-
lu w niedzielg, tylko co setny Polak deklaruje, ze tego dnia decyduje si¢ na naj-
wigksze zakupy.

W ostatniej dekadzie obserwuje si¢ spadkowa tendencjg liczby godzin przezna-
czanych na zakupy w ciagu tygodnia. W roku 1992 przeznaczano na sprawunki
srednio 5,4 godziny tygodniowo, w roku 1995 odpowiednio 4,3 godziny, w roku
2000 3,6, a w roku 2005 juz 2,7 godziny. Obserwuje si¢ wzrost odsetka responden-
téw, ktérzy na zakupy nie przeznaczali tygodniowo wigcej niz trzy godziny [Polski
konsument 1992-2005].

Polacy, odpowiadajac na pytanie: ,Przeczytam Panu(i) zdania opisujqce
upodobania i przyzwyczajenia zakupowe ludzi. Na ile zgadza si¢ Pan(i) z kazdym z
nich?’ w 2005 r. w poréwnaniu z rokiem 1995 przywiazuja wigksze znaczenie do
jakoSci towaréw (rys. 6). Wsréd preferencji polskich konsumentéw dominuje prze-
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konanie (79%), ze zawsze warto zaplaci¢ wigcej za produkt wyzszej jakosci. Kon-
sumenci stali si¢ rowniez bardziej wymagajacy. Rzadziej niz w 1995 r. zdarza si¢
im znalez¢ w sklepach cos wyszukanego, na specjalng okazje¢. Polacy stali si¢ réw-
niez mniej lojalni wobec marek kupowanych produktéw, chetniej eksperymentuja,
wybierajac rézne marki danego produktu, kierujac si¢ jednak zasada: ,.kupuje tylko
produkty tych firm, ktérych nazw¢ znam i mam do nich zaufanie”.

uwazam, ze zawsze warto zaplacié wigcej, jezeli produkt bedzie |[TTTTTITTTTITTITTITITATOATIIOOCTO 3,1

wyzszej jakosci

wybierajac produkt sprawdzam i poréwnuj¢ ceng z IIIII|II||||IIIIIHB[lllllﬂlIl!]llIIIlIIIIIII!lllﬂlﬂllllﬂlllllllllllllﬂ!ﬂﬂIlllﬂlllllllllIIIIIIIIIIIIIﬂI![lIIlﬂI[IHNIII]ﬂ 3

alternatywnymi produktami

coraz czgscicj kupuje produkty tylko tych firm, kiérych nazwe lllllllllllllllllllllllﬂ[lllﬂIlIllll|IIIIIIIIIIIIlllllllllﬂllﬁllllﬂllllllllllllllllllll lHilllllllI|II!|||||||I|I|I|II||||II[IIIIIII[ 3,1

znam i mam zaufanie

kupuje

zawsze dokladnie sprawdzam dat¢ waznosci lub produkcji
produktu

zawsze dokiadnie wiem, co powinnam kupi¢ i tylko to kupujg

dokiadnie sprawdzam ceny naliczone na rachunku, paragonie
sklepowym

mam $cisle wyznaczong sumg pienigdzy jaka mog¢ wydaé na
zakupy w ciagu miesiaca

12,7

IIlHlIHlIﬂ]IJﬂHIHIIIIIIIIIIIIII!HHIJIHIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIHUHU]JHIIIIIﬂlllllllllillll!llllﬂlﬂlﬂi 2

czasami przy zakupach kierujg si¢ nastrojem, chwilowa lllll!Illﬂﬂlﬂﬁ]ﬂmIII!IIIIIIIIIllIllIlllIHlﬂlIHIIIIII|III|IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIHHHImmlﬂ IﬂIIIIIIl 2,6

zachcianka

w zasadzie nie ma dnia, zebym nie zajrzala do jakiegos sklepu
Spozywczego

L A

[

czgsto i chetnie zmieniam marki kupowanych produktéw, lubie [T Il|||||IIIIIlIIIIlIIIIlillﬂmmlﬂlﬂ“lﬂﬂllﬂilﬂlllllllll 2,5

prébowad

zdarza si¢ mi si¢ czasami, ze trudno mi znalezé w sklepach co$
bardziej wyszukanego

01995 [@2005

35 4

$rednia odpowiedzi gdzie: 1- zdecydowanie si¢ nie zgadzam,

4 - zdecydowanie sig¢ zgadzam

Rys. 6. Upodobania i przyzwyczajenia zakupowe Polak6w

Zrédlo: Omnibus XII 1995, 2005, Pentor Research International.
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Polacy nie maja zaufania do reklamowanych produktéw, a 66% wyraza nie-
ch¢é do nabywania reklamowanych nowosci. Obserwowany jest wzrost mobilnosci
konsumentéw, mimo ze wigkszo$¢ z nich (77%) ma swoj wlasny, ulubiony sklep,
w ktérym przewaznie robi zakupy. Polacy rzadziej niz w 1995 r. przyznaja, ze nie
ma takiego dnia, zeby nie zajrzeli do jakiego$ sklepu spozywczego. Ponad polowa
badanych (61%) zawsze dokladnie sprawdza datg¢ waznosci towaréw; jest to po-
wszechne zwlaszcza wéréd gospodyn domowych (72%). Réwnie czgsto badani
konsumenci sprawdzaja ceny wybieranych produktéw naliczone na rachunku, pa-
ragonie sklepowym. Podobnie jak w 1995 r., wigkszo$¢ respondentéw (70%), idac
na zakupy, dokladnie wie, co powinna kupic i tylko to kupuje. Z reguty (65%) ma-
ja réwniez SciSle wyznaczona ilo$¢ pienigdzy, jaka przeznaczaja na sprawunki w
ciagu miesiaca.

3. Whnioski

1. Zdywersyfikowana i bogata oferta podazowa sprawia, ze produkty codzien-
nego uzytku kupowane sa najchetniej w sklepach samoobstugowych i supermarke-
tach. Determinanty wybory miejsca dokonywania zakupéw pozostaja jednak nie-
zmienne w ostatniej dekadzie.

2. Widoczna jest wzrostowa tendencja odsetka oséb, ktére kwotg przeznaczona
na sprawunki w calosci lub w wigkszej czgsci wydaja w sklepach samoobstugo-
wych. W mniejszosci pozostaje grupa konsumentéw, ktérzy catosé lub wigkszosé
sprawunkéw dokonuja w sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca.

3. Akceptacja spoleczna dla rozwoju sieci super- i hipermarketéw jest umiar-
kowana, przy powolnym, lecz systematycznym wzroscie poparcia dla ich rozwoju.

4. Systematycznie wzrasta odsetek konsumentéw, dla ktérych promocje byly
wystarczajacym motywem do wybrania si¢ na zakupy.

5. Obserwuje si¢ spadkowg tendencj¢ ilosci czasu przeznaczanego tygodniowo
na zakupy. Coraz wigcej konsumentéw kupuje artykuly codziennego uzytku raz w
tygodniu.

6. Konsumenci stali si¢ bardziej wymagajacy, motywujac producentéw, do-
stawcéw i dystrybutorow do wigkszej dbatosci o jako§é §wiadczonych ustug oraz
oferowanych towaréw. Od dostawcéw i producentéw wymaga si¢ rozszerzania
portfela produktéw o asortyment produktéw z grupy economy.
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TENDENCY IN CONSUMER’S PREFERENCE AND BEHAVIOR
ON THE FMCG MARKET

Summary

The article presents a decision making process of the consumers related to FMCG (including
food) purchases. The research shows that changes in Polish economy and globalization trends have an
influence on consumer’s preference and behavior. Among others groving time value for consumers,
factors affecting a choice of a shop and consumer’s favourite means of promotion are shown.
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