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Polish consumers behaviour in the FMCG market in years 1992-
2007

Abstract. The paper presents results of a research of purchase habits of Polish consumers, concerning years
1992, 1995, 1997-2007. It describes changes of consumer preferences and behavioural trends. Polish
consumers’ purchase behaviour has been changing and they become similar to the European standards.
With relation to the evaluation of economic potential of households some transformations of the goods
purchase process as well as changes in consumer purchase opinions and preferences were recognized.
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Synopsis. W artykule przedstawiono wyniki badan nad zwyczajami zakupowymi polskich konsumentow w
latach 1992, 1995, 1997-2007, omawiajac zmiany trendéw w ich upodobaniach i przyzwyczajeniach.
Zachowania nabywcze konsumentow polskich ulegly przeobrazeniom, zblizajac si¢ do standardow
europejskich. W kontekscie oceny potencjatu ekonomicznego gospodarstw domowych rozpoznano
przeobrazenia procesu zakupu dobr oraz zmiany w opiniach i preferencjach nabywczych konsumentow.
Stowa kluczowe: konsument, preferencje, supermarkety, zakupy, FMCG, promocje

Wstep

Konsument w warunkach rozwoju sieci handlowych oraz pelnej i ciaglej podazy dobr
uzyskal nowe mozliwosci dokonywania najkorzystniejszych z jego punktu widzenia
wyboréw. W  ksztaltowanie tendencji 1 uwarunkowan zwyczajow zakupowych
konsumentow zaangazowany jest réwniez poziom dochodow gospodarstw domowych oraz
wartosci wskaznikow optymizmu konsumentow.

W artykule przedstawiono analiz¢ tendencji zmian preferencji oraz zachowan
zakupowych polskich konsumentdw na przestrzeni lat 1992-2007. Rozpoznano
przeobrazenia procesu zakupu débr oraz zmiany w opiniach i preferencjach nabywczych
konsumentéw. Zrédtem materiatu empirycznego byly badania o charakterze trackingowym
zrealizowane przez Pentor Research International. Kazdy cykl badan realizowano na 1000
osobowej, reprezentatywnej, losowo dobranej probie mieszkancow kraju (powyzej 15 roku
zycia). Sondaze wykonywano technika wywiadu osobistego ("twarza w twarz"), w okresie

! Dr inz., e-mail: marcin_idzik@sggw.pl .
2 Opracowanie stanowi aktualizacje tekstu opublikowanego w Economics tom. 9, numer 3, Wydawnictwo
Akademii Rolniczej we Wroctawiu w roku 2006.
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weekendu, w mieszkaniach respondentdw, dobieranych metoda random-route. Do kazdego
cyklu badan losowano zestaw 200 rejonéw badawczych.

Ekonomiczne aspekty potencjatu nabywczego konsumentéow

Podstawowym czynnikiem wplywajacym na poziom konsumpcji jest wysokos¢
dochodéw. Wysoki priorytet nadawany minimalizacji kosztow zwigzanych z
zaspokojeniem podstawowych potrzeb konsumpcyjnych warunkowany jest daleka od
pozadanej w opinii Polakéw ocena sytuacji materialnej gospodarstw domowych. W
odniesieniu do 40% gospodarstw domowych zachowanie ptynnosci finansowej w
przypadku catkowitej utraty dochodow nie jest mozliwe nawet w krotkim czasie. Jedynie w
przypadku co czwartego gospodarstwa domowego w Polsce w sytuacji catkowitej utraty
dochodow zgromadzone oszczgdnosci wystarczylyby na przezycie dluzej niz jeden miesiac

(rys. 1).

Jak dtugo Pana(i) rodzina bytaby w stanie przezy¢ w sytuacji catkowitej utraty
dochodow? Na jak dtugo wystarczytoby Panstwu oszczednosci?
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Rys. 1. Ocena sytuacji ekonomicznej gospodarstwa domowego
Fig. 1. Evaluation of a household’s economic situation
Zrédto: [Omnibus... 2001-2008].

Niejednokrotnie zakup dobr codziennego uzytku zwiazany jest z koniecznos$cia
wykorzystania w tym celu srodkdow z kredytow konsumpcyjnych. Sytuacja taka ma miejsce
w przypadku, co piatego gospodarstwa domowego, ktore srodki z kredytow
konsumpcyjnych alokuje na realizacje biezacych potrzeb gospodarstwa domowego,
dotyczacych zakupu dobr o niskiej elastycznosci popytu.

Tendencje w preferencjach, upodobaniach konsumentow
Wazno$¢ poszczegdlnych powodéw warunkujacych wybor miejsca dokonywania

zakupow w percepcji spoteczenstwa praktycznie nie ulegta zmianom i przetasowaniom na
przestrzeni ostatnich dziesigciu lat. Do najwazniejszych z nich naleza: niskie ceny, wysoka
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jako$¢ towarow, blisko$¢ miejsca zamieszkania, mita obstuga, atrakcyjnos¢ oferowanych
towarow, ale réwniez przyzwyczajenie, godziny otwarcia placéwek oraz promocje i
wyprzedaze (rys. 2). Mniej wazng rolg odgrywa wielkos¢ sklepu, tatwy dojazd, parking,
czy tez mozliwos¢ placenia kartami ptatniczymi i kredytowymi. Waga tego ostatniego
czynnika powoli acz systematycznie rosnie. W 2007 r. dla 88% Polakow atrakcyjne ceny
oferowanych produktéw majg znaczenie decydujace badz wazne. Premiowana jest rowniez
wysoka jako$¢ towardw, majaca zasadnicze znaczenia dla 87% badanych.
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Rys. 2. Znaczenie czynnikéw warunkujacych wybér miejsca dokonywania zakupéw
Fig. 2. Importance of factors influencing choices of shopping place
Zrédio: Omnibus XII 2007, Pentor Research International.

Wsrod preferencji polskich konsumentéow dominuje przekonanie (79%), ze zawsze
warto zaplaci¢ wiecej, jesli produkt bedzie wyzszej jakosci. Polacy odpowiadajac na
pytanie: ,, Przeczytam Panu(i) zdania opisujace upodobania i przyzwyczajenia zakupowe
ludzi. Na ile zgadza si¢ Pan(i) z kazdym z nich?” w poréwnaniu do roku 1995 przywiazuja
wigksze znaczenie do jakosci towarow (rys. 3). Konsumenci stali si¢ rowniez bardziej
wymagajacy. Rzadziej niz w 1995 r. zdarza si¢ im znalez¢ w sklepach co§ wyszukanego, na
specjalng okazj¢. Polacy stali si¢ rowniez mniej lojalni wobec marek kupowanych
produktow, chetniej eksperymentuja wybierajac rozne marki danego produktu, kierujac si¢
jednak zasada ,.kupuje¢ tylko produkty tych firm, ktoérych nazwe znam i mam do nich
zaufanie”.

Polscy konsumenci nie maja zaufania do reklamowanych produktow, a 66% wyraza
niech¢¢ do nabywania reklamowanych nowos$ci. Obserwowany jest wzrost mobilnosci
konsumentow, pomimo, ze wigkszos$¢ 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 jakiegos$ sklepu spozywczego. Ponad potowa badanych (64%)
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zawsze dokladnie sprawdza dat¢ waznosci towarow, zwlaszcza jest to powszechne wsrod
gospodyn domowych (72%). Podobnie jak w 1995 r. wigkszo$¢ respondentow (70%) idac
na zakupy doktadnie wie, co powinna kupic¢ i tylko to kupuje. Z reguly (65%) majg réwniez
Scisle wyznaczong ilo$¢ pienigdzy, jaka przeznaczaja na sprawunki w ciagu miesiaca.
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Rys. 3. Upodobania i przyzwyczajenia zakupowe Polakow
Fig. 3. Purchase preferences and habits of Poles

Zrédlo: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International.

Codziennos$¢ zakupowa
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W roku 2007 43% Polakéw wszystko lub wigkszo$¢ z kwoty przeznaczonej na
zwyczajne zakupy wydawato w sklepach samoobstugowych, a 29% w sklepach gdzie towar
wydaje sprzedawca (rys. 4). Natomiast 15% mniej wigcej tyle samo wydawato w sklepach
samoobstugowych, co w sklepach z obsluga sprzedawcy. Od 1998 r. widoczna jest
wzrostowa tendencja odsetka osob, ktdre kwote przeznaczong na sprawunki w catosci lub
w wigkszej czegsci wydaja w sklepach samoobstugowych. Od 2001 r. obserwowany jest
systematyczny spadek liczby 0sob wydajacych catos¢ lub wigkszos$¢ kwot przeznaczonych
na zakupy w sklepach z obstuga sprzedawcy. Rok 2004 byl pierwszym, w ktorym
zdecydowanie dominuja osoby dokonujace catosci lub wigkszosci zakupdéw w sklepach
samoobstugowych.
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Rys. 4. Alokacja wydatkow przeznaczanych na normalne zakupy w ciagu tygodnia
Fig. 4. Allocation of normal each-week expenses
Zrodlo: Omnibus XII 1998-2007, Pentor Research Internationa.l

W opinii ponad potowy badanych (61%) w 2007 r. w ich gospodarstwach domowych
Panie domu byly odpowiedzialne za wybory i decyzje dotyczace zakup produktow
codziennego uzytku. Odsetek ten wzrdst od 2005 r. (rys. 5). W ponad jednej piatej
gospodarstw domowych popularny byl model wspodlnego dokonywania zakupow przez
oboje malzonkéw. Niespelna, co dziesiaty megzczyzna w Polsce brat na siebie obowigzek
samodzielnego robienia zakupow.

202



Odsetek odpowiedzi
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Rys. 5. Osoby odpowiedzialne za zakup produktow spozywczych i codziennego uzytku w gospodarstwie
domowym

Fig. 5. Household’s members responsible for purchase of groceries and everyday shopping

Zrédlo: Omnibus XII 1 995, 2007, Pentor Research International.

Na przestrzeni ostatnich lat obserwuje si¢ spadkowa tendencj¢ liczby godzin
przeznaczanych na zakupy w ciagu tygodnia (rys. 6). W roku 1992 $rednio przeznaczano na
sprawunki 5,4 godziny tygodniowo, w roku 1995 odpowiednio 4,3 godziny, w roku 2000
3,6, w 2005 3,3, a w 2007 juz 3,0 godziny. Obserwuje si¢ wzrost odsetka respondentow,
ktérzy na zakupy nie przeznaczali tygodniowo wigcej niz dwie godziny.
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Rys. 6. Liczba godzin przeznaczanych tygodniowo na dokonywanie zakupow
Fig. 6. Number of hours spent on shopping a week
Zrédlo: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International.

Ponad potowa Polakéw deklarowata w 2007 r, podobnie jak w latach poprzednich, iz
w piatek oraz sobotg¢ robi najwigksze sprawunki (rys. 7). Ponad jedna trzecia robi zakupy
na biezaco. Tylko, co setny Polak deklaruje, ze w niedzielg decyduje si¢ na najwigksze
zakupy, a najczegsciej sg to osoby, ktorych gospodarstwa domowe osiagaja dochod
miesigczny powyzej 2000 zt.
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Rys. 7. Dni, w ktorych zwyczajowo dokonywane sg najwigksze zakupy
Eig. 7. Days when usually larger shopping are done
Zrédlo: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International.

Niezmiennie w badanym okresie niespetna polowa (49%) Polakéw dokonuje
zazwyczaj zakupodw o réznych porach dnia, 23% w godzinach 9-13, kolejne 13% badanych
po godzinie 17 oraz 9% migdzy godzing 6, a 9 rano i pozostate badani w godzinach 13-16.
Wigkszo$¢ Polakow (66%) dokonuje zakupow artykutdéw spozywczych codziennego
uzytku w sklepach, do ktorych czas dojscia od miejsca zamieszkania nie przekracza 5
minut. Sredni czas dojécia do sklepu, w ktorym zazwyczaj badani dokonywali zakupéw
artykulow spozywczych codziennego uzytku wynosit 7, a dla 85% nie przekraczal 10
minut.

Akcje promocyjne, sklepy wielkopowierzchniowe

Jednym z przejawow rozwoju rynku sprzedazy detalicznej sa liczne akcje promocyjne
w efekcie, ktorych czterech na dziesigciu Polakéw w latach 2001-2004 deklarowato, ze w
ciagu ostatnich szesciu miesiecy kupito cos tylko, dlatego, ze byto w promocji, pomimo, ze
nie zamierzali tego kupi¢, lecz od 2004 r. obserwuje si¢ spadkowy trend w tym zakresie
(rys. 8).

Roéwnie liczni sa konsumenci, ktorzy w promocji zdecydowali si¢ zakupi¢ nowa
marke¢ produktu, ktérego nie kupowali dotychczas. Efekty akcji promocyjnych przejawiaja
si¢ rowniez w zakupie wigkszych ilosci produktow, ktdre zamierzali kupié respondenci. W
2007 r. decyzj¢ taka podejmowata juz, co trzecia osoba. W 2007 r. 32% wybralo si¢ na
zakupy za sprawa promocji.
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Rys. 8. Wybrane efekty stosowania akcji promocyjnych
Fig. 8. Sclected effects of promotion actions
Zrodlo: Omnibus XII 2001-2007, Pentor Research International

Poczawszy od 2003 r. systematycznie wzrasta odsetek konsumentdéw, dla ktorych
promocje byly wystarczajacym motywatorem do wybrania si¢ na zakupy. Niezmiennie, od
2001 r. najbardziej lubianym rodzajem promocji sa obnizki cen oraz mozliwos¢ otrzymania
wigkszej ilosci towaru za t¢ sama ceng (rys. 9).
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Rys. 9. Ulubione formy akeji promocyjnych
Fig. 9. Favourite types of promotion actions

Zrédlo: Omnibus XII 2001 -2007, Pentor Research International.
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Z roku na rok rozbudowuje si¢ sie¢ super i hipermarketdw, przybywa réwniez liczba
przychylnie nastawionych im Polakow. Od 2000 roku odsetek zwolennikow wzrdst z poziomu
30% do 40% w 2007 r., a odsetek ich przeciwnikdéw z 26% do 24% w 2007 r. (rys. 10).
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Rys. 10. Poparcie dla rozwoju sieci supermarketow
Fig. 10. Support for supermarkets’ networks development
Zrodlo: Omnibus XII 1997-2007, Pentor Research International.

Whioski

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

2. Od dostawcoéw i producentow wymaga si¢ rozszerzania portfela produktow o
asortyment produktdow z grupy economy. Glowny czynnik wyboru sklepu
ukierunkowany jest na przestanki ekonomiczne.

3. Widoczna jest wzrostowa tendencja odsetka osdéb, ktore kwotg przeznaczong na
sprawunki w catosci lub w wigkszej czgsci wydaja w sklepach samoobstugowych.

4.  Wyhamowaniu ulegta dotychczas wzrostowa tendencja odsetek konsumentow, dla
ktorych promocje byly wystarczajacym motywatorem do wybrania si¢ na zakupy.

5. Zdywersyfikowana i bogata oferta podazowa sprawia, ze produkty codziennego uzytku
najchetniej kupowane sa w sklepach samoobstugowych 1 supermarketach.
Determinanty wybory miejsca dokonywania zakupow pozostaja jednak niezmienne na
przestrzeni ostatniej dekady. Obserwuje si¢ spadkowa tendencj¢ ilosci czasu
przeznaczanego tygodniowo na zakupy. Coraz wigcej konsumentéw artykuty
codziennego uzytku kupuje raz w tygodniu.

6. Akceptacja spoteczna dla rozwoju sieci super i hipermarketow jest umiarkowana, przy
powolnym, lecz systematycznym wzroscie poparcia dla ich rozwoju.
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