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PREFERENCJE KONSUMENTOW DOTYCZACE
WYBORU MIEJSC ZAKUPU TOWAROW
1 USLUG KONSUMPCYJNYCH

Streszczenie: W artykule podjeto kwestie wybordw miejsc zakupu glownych grup towa-
réw 1 ustug konsumpcyjnych przez polskich konsumentéw. Podstawy zrédtowe opraco-
wania stanowi literatura przedmiotu, raporty i dane instytucji badawczych oraz wyniki
badan pierwotnych przeprowadzonych w ramach projektu badawczego, Handel deta-
liczny i ustugi w Polsce — perspektywa konsumenta zrealizowanego w 2016 r. Zamiesz-
czone w artykule wyniki badan wskazuja na zachodzace zmiany w preferencjach pol-
skich konsumentéw co do wyboru miejsca zakupu. Polscy konsumenci po zywnosé
i $rodki czystosci udaja si¢ przede wszystkim do sklepéw dyskontowych. Dobra wybie-
ralne, takie jak sprzet domowy czy odziez i obuwie, kupuja gtownie w sklepach specjali-
stycznych, cho¢ coraz wigksza rol¢ w przypadku tych grup towarowych zaczyna odgry-
wac internet. Waznym formatem handlu sa centra handlowe. Konsumentéw przyciaga
w te miejsca ich wielkos$¢, dostepnosc¢ i szerokosé, a takze glebokosé oferowanego asor-
tymentu oraz atmosfera sklepu.

Stowa kluczowe: preferencje konsumentow, miejsce zakupu, handel detaliczny, ustugi,
wyniki badan.

Wprowadzenie

Analizujac dane GUS oraz IBRKiK na temat handlu w Polsce w latach
2010-2015, zaobserwowaé mozna zmiany pozycji sfery handlu w gospodarce
narodowej [Klosiewicz-Gorecka, 2016]. Wskutek rosnacej roli konsumentow na
rynku, silnej konkurencji i procesow konsolidacji w handlu, zmniejszyta sig
0 2,7% liczba przedsigbiorstw handlowych, a udziat sfery handlu w liczbie
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przedsigbiorstw ogdlem w gospodarce narodowej spadt z 28,1% do 26%.
W strukturze przedsigbiorstw handlowych dalej dominuja mikroprzedsigbior-
stwa, ale ich udziat zmniejsza si¢ zarowno w grupie przedsigbiorstw hurtowych,
jak 1 detalicznych. Coraz bardziej widoczne jest zacieranie si¢ roéznic migdzy
poszczegdlnymi formatami handlu. Sklepy dyskontowe zblizaja si¢ do super-
marketow, coraz silniej komunikujac konsumentom, ze ich oferta to wysokiej
jakosci produkty dostgpne za nizsze ceny w poréwnaniu z innymi rodzajami
placéwek handlowych. Z kolei supermarkety zblizaja si¢ do sklepéw dyskonto-
wych, wprowadzajac marki wlasne i silnie eksponujac niskie ceny oferowanych
produktéw. Supermarkety o matej powierzchni sprzedazowej ewoluuja w strong
convenience stores. Hybrydowo$¢ formatéw handlu detalicznego staje si¢ ich
wyrozniajaca cecha. Przeobrazeniom ulega caly sektor handlu detalicznego,

ktorego cechami charakterystycznymi staja si¢ [Ktosiewicz-Gorecka, 2016]:

1. Multiformatowos$¢, czyli posiadanie wielu formatow handlu przez jedno
przedsigbiorstwo (np. pod szyldem Carrefour funkcjonuja hipermarkety, su-
permarkety oraz sklepy franczyzowe Carrefour Express w dwoch formatach:
mini-market i convenience stores).

2. Multikanatowo$¢ firm detalicznych, tj. potaczenie handlu stacjonarnego,
e-handlu oraz m-handlu. Obecnos$¢ sklepu w internecie tworzy wedtug kon-
sumentéw wizerunek firmy nowoczesnej i nadazajacej za trendami. Ponadto,
sklepowy koszyk on-line jest srednio wigkszy niz ten w tradycyjnym sklepie.
Sprzedaz on-line daje firmie mozliwos$ci pozyskania wielu cennych informa-
cji o klientach i ich preferencjach zakupowych.

3. Rozwo6j marek wlasnych, ktore staty si¢ instrumentem powszechnie wykorzy-
stywanym przez sieci handlowe dla zaoferowania konsumentom asortymentu
bardziej atrakcyjnego od konkurentow. W tym celu przedsigbiorstwa handlowe
rozwijaja produkty marek wilasnych o najnizszych cenach, a takze w ostatnich
2-3 latach wprowadzily do oferty rowniez produkty majace cechy wyrobow luk-
susowych, ale o cenach nizszych niz odpowiadajace im produkty markowe.

4. Rozwo6j nowych form komunikacji z klientem, wykorzystujacych nowe tech-
nologie informacyjne i komunikacyjne. Dostrzezony zostal rosnacy potencjat
handlowy tkwiacy w mediach spotecznosciowych, ktory staje si¢ waznym
kanalem komunikacji z klientem oraz kanatem sprzedazy. W Polsce aktywne
konta w mediach spolecznosciowych posiada 13 mln internautow. Wigkszos¢
z nich zarejestrowana jest na migdzynarodowych platformach, takich jak:
Facebook, Instagram, Pinterest.

Celem prezentowanego artykutu jest zwrdcenie uwagi na wybory stacjo-
narnych i wirtualnych miejsc zakupu gléwnych grup produktéw konsumpcyj-
nych, dokonywane przez polskich konsumentow. Rezultaty poczynionych na
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potrzeby artykulu badan ukazuja preferowane przez konsumentéw formaty han-
dlu [Borusiak, 2008], stanowiac wskazowke dalszego rozwoju dla przedsig-
biorstw handlu zaréwno detalicznego, jak i podstawowych jednostek terytorial-
nych — organizatoréw sieci handlu detalicznego na danym terenie.

1. Otoczenie handlowe a preferencje konsumentow

Analiza cech osobowosci i stylu zycia konsumentéw pokazuje, ze decyzje
dotyczace miejsc zakupow oraz konsumpcji rzadko podejmuja oni w tak prosty
sposob, w jaki przedstawiaja to modele poznawcze prezentowane w wigkszos$ci
podrecznikow na temat zachowan konsumentow [Maison, 2015, s. 12-13]. Tym-
czasem na zachowania konsumentoéw, w tym takze na ich wybory miejsc doko-
nywania zakupow, wywieraja wplyw rowniez czynniki majace swe zrodto
w otoczeniu zewngtrznym konsumenta, zwlaszcza w otoczeniu handlowym.

Czesto twierdzi sig, ze potozenie placoéwki handlowej jest najwazniejszym
wyznacznikiem jej powodzenia [Lukasik, 2010, s. 60-61]. Jesli pozostate czyn-
niki, takie jak koszt i dostgpnos$¢ towardw, sa state, to konsumenci dokonuja
zakupow w najblizszym sklepie, w ktérym znajduje sig¢ potrzebny im wyrdb.
Ponadto, jezeli istnieje mozliwo$¢ wyboru, to konsumenci wybieraja najwigkszy
sklep w poblizu. Te dwie zmienne (bliskos$¢ 1 wielkos¢ sklepu) maja jednak tym
mniejszy wptyw na wybor miejsca zakupu, im potrzebny wyréb jest mniej
atrakcyjny, a jego koszt w zwiazku z tym wigkszy. Badania R. Wiliamsa po-
twierdzily zalezno$¢, ze im wazniejszy jest cel zakupu, tym wigksza jest goto-
wos¢ konsumenta do pokonania drogi do sklepu [Brown, 1992].

W dobie internetu i handlu elektronicznego wybor miejsca zakupow staje
si¢ dla wielu konsumentéw procesem nie dwu-, a trzyetapowym. Najpierw de-
cyduja, czy w ogole rusza¢ si¢ z miejsca i czy nie korzystniej jest wybra¢ pla-
cowke wirtualng [Kucia, 2016, s. 320-329; Wolny, 2013, s. 7]. Nastgpnie wybie-
raja rejon handlowy (centrum, obrzeza miasta), a potem konkretna placowke
handlowa w tym rejonie.

Bywa takze, ze konsumenci przemieszczajac si¢ w przestrzeni (np. z pracy
do domu), widzac sklep i towary na wystawie, czgsto wchodza do $rodka, a na-
stepnie cos$ kupuja, jak gdyby dziatal jakis ,,odruch wchodzenia” bez skonkrety-
zowanego wczesniej zamiaru dokonania zakupu czegokolwiek. Dzieje si¢ tak,
bowiem wchodzenie do placowek handlowych, ogladanie towaréw i kupowanie
zaspokaja potrzeby wykraczajace poza zwykle potrzeby ekonomiczne oraz ra-
cjonalne cztowieka. Motywacja konsumentéw obejmuje poszukiwanie rozrywki
i odpoczynku, co jeszcze bardziej komplikuje model robienia zakupow. Wybie-



10 Grzegorz Maciejewski

rajac miejsce zakupu, konsumenci ida nabywac ,,caly wyrdb”, skladajacy si¢ nie
tylko z konkretnej rzeczy, lecz obejmujacy takze opakowanie, obstuge, reklame,
obraz wyrobu i — co najwazniejsze — atmosferg miejsca, w ktorym zostaje doko-
nana transakcja [Knecht-Tarczewska, 2011, s. 297-299]. Atmosfera nie oznacza
obiektywnych czynnikdéw fizycznych i spotecznych, sktadajacych si¢ na obraz
sklepu, lecz subiektywne wrazenia, jakie czynniki te wywoluja u konsumentow.
Wiasciciele sklepdw moga kreowa¢ wymiar wzrokowy (kolor, oswietlenie, ksztatt),
stuchowy (glo$nos¢ i barwe brzemienia), wechowy (zapach, poczucie §wiezosci)
oraz dotykowy (migkkos¢, temperatura) atmosfery sklepu, aby wywiera¢ wplyw na
preferencje konsumentéw dotyczace wyboru miejsc zakupu towardw i ustug
[Foxall, Goldsmith, 1998, s. 212-232; Ggbarowski, 2011, s. 59-63].

2. Opis przeprowadzonych badan

Badania pierwotne na potrzeby niniejszego artykutu zostaly przeprowadzo-
ne metoda ankietowa. Celem badan byla identyfikacja zachowan nabywczych
oraz opinii konsumentéw na temat funkcjonowania placowek handlowych
1 ustugowych w Polsce. W rezultacie uzyskano wiedzg o miejscach oraz sposo-
bach dokonywania zakupow glownych grup produktow przez badanych konsu-
mentow, informacj¢ o opiniach badanych na temat struktury i funkcjonowania
placéwek handlu detalicznego oraz ustug w miejscu ich zamieszkania, a takze na
temat internetu jako przestrzeni sprzedazy i zakupu towaréw oraz ushug kon-
sumpcyjnych’.

Opisywane badania przeprowadzono wsrdd celowo dobranych konsumen-
tow indywidualnych [Kedzior (red.), 2005, s. 81]. Do proby kwalifikowano oso-
by pelnoletnie, dokonujace zakupow towarow i ustug konsumpcyjnych. Zamie-
rzeniem badaczy bylo osiagnigcie proby na poziomie 1200 konsumentow,
jednak w wyniku weryfikacji formalnej otrzymanego materiatu badawczego do
analiz zakwalifikowano 1100 w peini poprawnie wypelionych kwestionariuszy.

Za narzedzie postuzyt kwestionariusz ankietowy, ktory zawierat 32 pytania
merytoryczne i pig¢ pytan metryczkowych. Pytania merytoryczne sformulowane
zostaty w zdecydowanej wigkszo$ci w formie skal porzadkowych, dwubieguno-
wych, 7-stopniowych. Ponadto wykorzystano pytania w formie tablic oraz pyta-

' 'W prezentowanym artykule przedstawiono jedynie wybrane wyniki opisywanych badan polskich
konsumentdéw. Wigcej informacji znajduje si¢ w pozostatych pracach niniejszego zeszytu. Opisy-
wane badania nawiazuja takze do wczesniejszych badan prowadzonych w Katedrze Rynku i Kon-
sumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, podejmujacych problematyke handlu i ustug,
a opisanych m.in. w: [Jaciow i in., 2015; Kucharska i in., 2015; Kucharska, Malinowska, 2016].
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nia dychotomiczne, filtrujace. Pytania merytoryczne podporzadkowane byty
scisle celom badania i stuzyly identyfikacji zachowan nabywczych ankietowa-
nych oraz zebraniu opinii badanych na temat funkcjonowania w miejscu ich
zamieszkania placowek handlowych i ustugowych. Pytania metryczkowe umoz-
liwity dokonanie charakterystyki badanej proby (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby (N=1100)

Wyszczego6lnienie Odsetek ankietowanych

Plec kobieta 63,6

me¢zczyzna 36,4
Srednia arytmetyczna wieku 31,3 lat
Mediana wieku 24 lata
Aktywnos¢ zawodowa pracujacy 65,8

niepracujacy 34,2
Subiektywna ocena sytuacji | 1 — bardzo zla 0,7
materialnej 2 34

3 12,9

4 37,4

5 30,3

6 11,2

7 — bardzo dobra 4,1
Miejsce zamieszkania miasto do 20 tys. mieszkancow | 24,5

miasto od 21 do 50 tys. 18,1

miasto od 51 do 100 tys. 13,3

miasto od 101 do 500 tys. 23,2

miasto powyzej 500 tys. 20,9

Zrédlo: Badania wlasne.

W probie przewazaly kobiety, stanowiac blisko 2/3 badanych. Srednia
arytmetyczna wieku ankietowanych wynosita 31,3 roku, a mediana 24 lata.
Niemal 2/3 respondentdéw to osoby pracujace. Wsérdd badanych przewazaty oso-
by zamieszkujace miasta do 20 tys. mieszkancéw (24,5% ogo6tu badanych) oraz
miasta liczace od 101 do 500 tys. mieszkancoéw. Zapytani o oceng swojej sytu-
acji materialnej, respondenci wskazywali najczgsSciej oceny 4 lub 5 na
7-stopniowej skali, gdzie cyfra 1 oznaczata sytuacj¢ bardzo zta, a cyfra 7 — bar-
dzo dobra. W probie znalezli si¢ konsumenci z wszystkich szesnastu woje-
wodztw, najwigcej z wojewodztwa $laskiego.
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3. Wyniki badan i ich analiza

Polski konsument w warunkach dynamicznego rozwoju sieci handlowej,
peinej i ciagtej oferty podazowej towaréow oraz ustug moze dokonywac, najko-
rzystniejszych z jego punktu widzenia, nie tylko wyborow srodkoéw zaspokajania
potrzeb, ale takze miejsca i czasu ich zakupu.

Wybor miejsca oraz czasu zakupu jest $ciste zwiazany z rodzajem produktu
1 jego znaczeniem w procesie zaspokajania potrzeb. Analiza lokalizacji zakupu
musi zatem by¢ przeprowadzona w przekroju grup produktéow. Badania prze-
prowadzone na potrzeby niniejszej pracy pozwolily okresli¢ preferowane miej-
sca zakupu zywnos$ci, Srodkow czystosci, sprzetu domowego oraz odziezy
i obuwia (tab. 2).

Tabela 2. Migjsca zakupu podstawowych grup produktow przez badanych
konsumentow (w %)

. Zywnosé Srodki czystosci | Sprzet RTV i AGD | Odziez i obuwie
Wyszczegolnienie
(N=1079) (N=1049) (N=1052) (N=1037)

Sklep dyskontowy 62,8 31,3 2,0 1,9
Hipermarket 16,5 39,6 8,6 4,5
Sklep osiedlowy 8,2 3,7 0,7 2,2
Sklep wygodnego zakupu 5,9 8,0 1,2 0,8
Supermarket 3,1 4,7 0,7 1,5
Targowisko/bazar 2,2 0,8 1,1 12,0
Sklep branzowy/

ep fanzowy 12 116
/specjalistyczny
Internet 0,1 0,4 18,9 19,1

Zrédlo: Badania wlasne.

Przeprowadzone badania ujawnity zasadnicze réznice w lokalizacji zaku-
pow dobr czestego zakupu z branzy FMCG i dobr wybieralnych. Zywno$é ba-
dani konsumenci zdecydowanie najchetniej kupuja w sklepach dyskontowych.
Sklepy takie jak Biedronka, Netto czy Lidl w celu zakupu artykutow spozyw-
czych odwiedza blisko 63% badanych. Drugie w kolejno$ci miejsce zakupu
zywnosci — hipermarket, wskazato 16,5% ankietowanych. Zakupy Zzywnosci
w sklepach dyskontowych dla wielu konsumentow przestaja by¢ powodem do
wstydu czy oznaka niskiego statusu, a zaczynaja by¢ w modzie [www 1; www 2].
Wybierajac si¢ do sklepu dyskontowego, ponad 30% badanych konsumentow
robi tam réwniez zakupy srodkow czystosci. Nie jest to jednak najbardziej prefe-
rowane miejsce zakupu tego typu artykulow. Najwigcej bowiem badanych
w celu zakupu $rodkow czystosci udaje si¢ do hipermarketu (blisko 40%). Sklep
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dyskontowy ani nawet hipermarket nie sa miejscami, gdzie wielu konsumentow
dokonywaloby zakupow sprzetu domowego czy odziezy i obuwia. Po te artykuly
zdecydowanie najwigcej z nich udaje si¢ do sklepéw specjalistycznych (odpowied-
nio: 66,8% 1 58,0%). Waznym miejscem zakupu sprzetu domowego oraz odziezy
i obuwia staje sig przestrzen wirtualna. Dokonywanie zakup6w tych grup produktow
w internecie deklaruje blisko 20% badanych konsumentow (tab. 2).

Jak juz zostato powiedziane, waznym czynnikiem wyboru miejsca zakupu
jest wielkos¢ placowki handlowej. Do najwigkszych zaliczy¢ mozna centra han-
dlowe skupiajace wiele réznych formatéw handlu, oferujacych szerokie spek-
trum mozliwych do nabycia towardéw i ustug. W trakcie badan ankietowanych
zapytano zatem, czy odwiedzaja centra handlowe. Na 1100 badanych konsumen-
tow odpowiedzi twierdzacej udzielito 956 osob, co stanowi 86,9% badanej pro-
by. Nastgpnie osoby te poproszono, by wskazaly, jakie towary i ushugi kupuja
w centrach handlowych najczesciej. Uzyskane odpowiedzi zestawiono w tab. 3.

Tabela 3. Najczgsciej kupowane towary i ustugi w centrach handlowych —
deklaracje badanych konsumentow (N=956, w %)

Towary w % Uslugi w %
QOdziez, obuwie Gastronomiczne
Artykuly spozywcze 61,0 W zakresie kultury 33,5
Kosmetyki 59,6 Bankowe 27,3
Artykuly sportowe, rekreacyjne 37,0 Kosmetyczne 18,8
Chemia gospodarcza 34,7 Pralnicze 16,3
Artykuly wyposazenia mieszkan 33,2 Fryzjerskie 15,1
Ksiazki 31,2 Optyczne 13,4
Sprzgt RTV 27,1 Fotograficzne 12,6
AGD 24,6 Zegarmistrzowskie 11,4
Czasopisma, gazety 22,8 Fitness 10,0
Artykuty szkolne 20,5 Turystyczne 9,3
Artykuly ogrodnicze 16,4 Ochrony zdrowia 6,2
Artykuty dla dzieci 13,1 Informatyczne 4,0
Narzegdzia 11,1 Opieki nad dzieckiem 1,9
Inne 0,3 Inne 0,2

Zrédlo: Badania wlasne.

Jesli chodzi o dobra materialne, do centréw handlowych badani konsumen-
ci przychodza najczgsciej po odziez i obuwie (73,4% badanych), zywnos¢
(61,0%) oraz kosmetyki (59,6%). W przypadku ustug centra handlowe przycia-
gaja przede wszystkim oferta placowek gastronomicznych (67,7% ankietowa-
nych), a takze kulturalnych (33,5%) i bankowych (27,3%) (tab. 3).
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Analizujac wyniki badan dotyczacych zakupu sprzgtu domowego oraz
odziezy 1 obuwia, zwrocono uwage na internet jako miejsce dokonywania zaku-
poéw przez konsumentow. Polscy konsumenci staja si¢ coraz bardziej ,,smart”.
W 2015 r. z urzadzen mobilnych korzystato 44% Polakow i ponad 60% internau-
tow. Srednio uzywaja oni pigciu zaawansowanych funkcji swoich smartfonow
i tabletow. Przegladaja internet, korzystaja z poczty elektronicznej, stuchaja mu-
zyki, robia zdjecia i coraz wiecej kupuja [Mobile Institute, 2015, s. 2, 47-51].
W opisywanych badaniach postanowiono zatem poswigci€ tej kwestii wigcej uwagi.
Zapytano konsumentow, czy dokonuja zakupu towardéw i ustug w internecie. Twier-
dzaco odpowiedzialo ponad 3/4 ankietowanych w przypadku deklaracji zakupu dobr
materialnych (75,7%) i niewiele ponad 2/3 badanych w przypadku deklaracji zaku-
pu ustug (68,7%). W dalszej czgsci badania ankietowanych zapytano o najczgst-
sze miejsca zakupu towaréw w internecie. Uzyskane wyniki zestawione zostaty
w tab. 4.

Tabela 4. Najczgstsze miejsca zakupu towarow w internecie —
deklaracje badanych konsumentow (w %)

Odziei, | AGD, | Srodki Ksiazki, Sport, Komputery, |Zdrowie,
Wyszczegolnienie | obuwie [ RTV | czystosci | multimedia | turystyka |oprogramowanie| uroda
(N=636) | (N=654)| (N=375) | (N=639) | (N=546) (N=555) (N=470)
Skiepy internetowe

Aukcje internetowe 37,1 18,8 13,3 252 16,8 16,6 14,0
Porownywarki cen
przekierowujace 10,7 30,6 24,0 16,3 16,3 23,6 16,0
do sklepow
Strony internetowe

. 9,6 10,7 16,8 7,5 12,1 20,2 16,0
producentow
Serwisy zakupow

2,4 5,0 11,5 53 22,3 6,5 19,1

grupowych

Zrodlo: Badania wiasne.

Co interesujace, bez wzgledu na rodzaj nabywanego przez internet produk-
tu, najczesciej odwiedzanymi przez badanych konsumentéw miejscami w sieci
sa sklepy internetowe. Ankietowani kupuja tam przede wszystkim ksiazki i mul-
timedia (45,7% ankietowanych) oraz odziez i obuwie (40,3%). Drugim miej-
scem zakupu wymienionych grup produktowych sa aukcje internetowe. Za ich
posrednictwem zakup odziezy i obuwia deklarowato 37,1% badanych konsu-
mentow, a ksigzek 1 multimediow — 25,2%. Z kolei drugim miejscem zakupow
takich grup produktowych, jak sprzet domowy, §rodki czystosci oraz hardware
i software, sa porownywarki cenowe (Ceneo, Skapiec, Okazje, Nokaut itd.)
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przekierowujace do sklepéw internetowych (odpowiednio: 30,6%; 24,0%
1 23,6% badanych). Natomiast najczestsza alternatywa dla sklepow interneto-
wych, w przypadku produktow sportowo-rekreacyjnych oraz pielggnujacych
zdrowie 1 urodg, sa serwisy zakupow grupowych, jak na przyktad Groupon,
Grupeo czy Cuppon (odpowiednio 22,3% i 19,1% badanych) (tab. 4).

Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan, mimo Ze nie sa wynikami badan reprezenta-
tywnych, moga stanowi¢ asumpt do dyskusji nad przeobrazeniami struktury
handlu detalicznego w Polsce, a takze nad rdéznicami i podobienstwami w prefe-
rencjach dotyczacych miejsc zakupu produktow konsumentéw z réznych panstw
Europy [Maciejewski, 2016].

Uzyskane wyniki badan, wsparte danymi innych instytucji badawczych cy-
towanych w pracy, wskazuja na zachodzace zmiany w preferencjach polskich
konsumentéw, co do wyboru miejsca zakupu. Polscy konsumenci po zywnos¢
i $rodki czystosci udaja si¢ przede wszystkim do sklepéw dyskontowych. Dobra
wybieralne, takie jak sprzgt domowy (RTV, AGD) oraz odziez i obuwie, kupuja
gtownie w sklepach specjalistycznych, cho¢ coraz wigksze znaczenie w przy-
padku tych grup towarowych zaczyna mie¢ wirtualna przestrzen handlu.

W przestrzeni wirtualnej, bez wzgledu na rodzaj produktu, najbardziej pre-
ferowanym przez polskich konsumentéw miejscem zakupu sa sklepy interneto-
we. Kolejne miejsce zajmuja porownywarki cenowe przekierowujace do skle-
pow internetowych (w przypadku sprzetu domowego, $rodkéw czystosci oraz
sprzgtu 1 oprogramowania komputerowego), aukcje internetowe (w przypadku
odziezy i obuwia oraz ksiazek i multimediow) oraz serwisy zakupow grupowych
(w przypadku produktoéw z grup sport i turystyka, a takze zdrowie i uroda).

Waznym formatem handlu dla polskich konsumentéw sa centra handlowe.
Konsumentéw przyciaga w te miejsca ich wielkos$¢, dostgpnos¢ i szerokos¢
i gleboko§¢ oferowanego asortymentu ,,wszystko pod jednym dachem”, jak
1 liczne do$wiadczenia zmystowe (atmosfera sklepu), wykreowane przez zarzadza-
jacych tego rodzaju placowkami handlowymi. Do centrow handlowych przybywaja
tak po roznego rodzaju towary, jak i po coraz liczniej oferowane ustugi. Do najcze-
$ciej nabywanych w centrach handlowych dobr konsumpcyjnych naleza odziez
i obuwie, zywnos¢ oraz kosmetyki. Z kolei do najczgsciej nabywanych ustug zali-
czy¢ mozna ustugi gastronomiczne, ustugi w zakresie kultury oraz ustugi bankowe.
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Podstawowym zadaniem handlu detalicznego jest stwarzanie konsumentom
odpowiednich warunkow do nabywania produktow. Problematyka handlu deta-
licznego jako przedmiotu badan powinna by¢ zatem rozpatrywana nie tylko na
poziomie przedsigbiorstwa, ale rowniez na poziomie potrzeb oraz preferencji
konsumentéw indywidualnych, stanowiacych najwazniejsza i najliczniejsza
grupg klientow placowek handlowych. Z racji silty konkurencyjnej, jaka dyspo-
nuje obecnie ta grupa podmiotow rynku, zakupy musza odbywac si¢ w odpo-
wiednich dla nich miejscu i czasie, w sposob zgodny z ich Zyczeniami oraz na
warunkach, ktore oceniaja jako korzystne [Czubata, 2001, s. 15-16]. Wielos¢
i roznorodno$¢ potrzeb, ktére moga by¢ zaspokojone w handlu detalicznym,
przyczyniaja si¢ do uruchamiania przez przedsigbiorstwa rownolegle réznych
miejsc i sposobow udostegpniania produktow swoim klientom. W rezultacie tych
dziatan powstaje nowa, wychodzaca naprzeciw preferencjom konsumentow
struktura sieci handlu detalicznego, coraz bardziej widoczna takze i w Polsce.
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CONSUMERS’ PREFERENCES ABOUT PURCHASING PLACES
OF CONSUMER GOODS AND SERVICES

Summary: The article focuses on the selection of purchasing places of main groups of
consumer goods and services by the polish consumers. The source foundations for this
article are constituted by the source literature, reports and data of research institutions
and the results of field research run within the research project titled Retail trade and
services in Poland-consumer’s perspective conducted in 2016. The presented research
results point to changes in preferences of polish consumers about choosing purchasing
place. Polish consumers buy food and cleaning products mostly in discount shops. Shop-
ping goods, such as household appliances, clothing and footwear are bought mainly in
specialist shops, although Internet is playing more and more important role. The impor-
tant form of trade are shopping centres. Consumers are attracted to this places by their
availability, wide and deep assortment and the atmosphere of the shop.

Keywords: consumer preferences, the place of purchase of goods and services, the retail
trade, services, research results.



