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Streszczenie

Gléwnym celem opracowania jest przedstawienie i ocena zachowan nabywcow
produktéw zywnosciowych w sklepach dyskontowych. Sklepy dyskontowe staly si¢
miejscem codziennych zakupow konkurujac w tym zakresie glownie ze sklepami
osiedlowymi. Przyciagaja klientow przede wszystkim atrakcyjnymi cenami. Wie-
dza na temat czynnikow ksztaltujacych zachowania zakupowe w dyskontach prze-
ktada¢ si¢ moze na zbudowanie przez przedsigbiorstwa handlowe skutecznej stra-
tegii rynkowej zarowno teraz, jak i w przyszlosci. Zachowania nabywcow poddano
badaniom ankietowym przeprowadzonym wsrdéd 270 gospodarstw domowych za
posrednictwem Internetu z uwzglednieniem takich cech, jak: czestotliwos¢ zakupu,
podstawowe kryteria wyboru placowki handlowej oraz cechy demograficzne nabyw-
cow 1ich sytuacja materialna. Obliczenia zostaty wykonane za pomoca pakietu SPSS.

Stowa kluczowe: zachowania rynkowe nabywcow, sklepy dyskontowe, produkty
Zywnos$ciowe.

Kody JEL: D10, L81, M31

Wstep

Wspotczesne przedsiebiorstwa handlowe zmuszone sg do ciagltego konkurowania na stale
zmieniajgcym si¢ rynku. Zmiany zachodza w wielu dziedzinach: ekonomii, prawie, polityce,
technologii, warunkach przyrodniczych, czynnikach spoteczno-kulturowych i wielu innych.
Znajomos¢ postaw i zachowan nabywcow ksztattujacych ich wybory zakupowe jest kluczowa
dla zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstwa i skutecznego osiagania trwatej przewagi kon-
kurencyjnej. Wiedza na temat czynnikow ksztattujacych te zachowania przektadac si¢ moze na
zbudowanie przez przedsigbiorstwo skutecznej strategii rynkowej zarowno teraz, jak i w przy-
sztoséci (Cieslinska i Kowrygo 2013; Grewal i in. 2012; Hassan 2012).

Zachowanie nabywcy na rynku produktow zywnosciowych

Zachowania nabywcow wynikaja z odczuwania potrzeb i obejmuja catoksztalt obiek-
tywnie 1 subiektywnie okreslonych racjonalnych i emocjonalnych, $wiadomych i nieswia-
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domych jego posunie¢, w trakcie procesu podejmowania decyzji zakupowych (Michatowska
2010).

Zachowania nabywcow sa zagadnieniem szczegdlnie waznym z punktu widzenia mar-
ketingu — pomagajac w zrozumieniu i prognozowaniu popytu na produkty czy preferencji
wobec miejsc zakupu. Z naukowego punktu widzenia — w szerszym kontekscie — badanie
zachowan nabywcow pozwala na weryfikacje r6znych, czesto ztozonych teorii ekonomicz-
nych, poznawczych, ekonomiczno-psychologicznych, kulturowych oraz spoteczno-psycho-
logicznych (Antonides, Van Raaij 2003).

W klasycznych teoriach ekonomicznych jako gtéwne czynniki ksztattujace zachowania
nabywcow wskazywane sg te, ktore pozwalaja na maksymalizowanie uzytecznos$ci w opar-
ciu o posiadane zasoby. Wspodtczesne koncepcje zachowan nabywcow — poza ceng — dodat-
kowo uwzgledniaja elementy psychologiczne i socjologiczne zwigzane z ksztattowaniem
postaw nabywecy, takie jak m.in. procesy percepcji, uczenia si¢, zapamigtywania, motywacje
iemocje (Jacobs iin. 2010; Lukasik 2008; Pilar i in. 2010). Przedsi¢biorstwa, aby skutecznie
zaistnie¢ w $wiadomosci nabywcy, muszg dostosowac si¢ do jego potrzeb, dostarczy¢ mu
satysfakcji z zakupu i konsumpc;ji.

Produkty zywnosciowe zajmujg szczeg6lng pozycje w zyciu konsumentow. Potrzeby
zywnos$ciowe naleza do potrzeb podstawowych, ktorych zrodtem sg biologiczne wymogi
organizmu, stawiane zawsze na pierwszym miejscu jako potrzeby obiektywne, najpilniejsze
do zaspokojenia. Jednak wybdr zywnosci przez konsumenta jest bardziej ztozony niz kiedy-
kolwiek wczesniej, poniewaz zywnos¢ to produkty przeznaczone nie tylko do zaspokojenia
gtodu. Ich podstawowe funkcje zwigzane sa odzywianiem oraz poprawa fizycznego i psy-
chicznego samopoczucia konsumentoéw, ale to rowniez produkty zaspokajajace potrzeby
psychologiczne i spoteczno-kulturowe (Gracia 2013; Szwacka 2007).

Glowne problemy w prowadzeniu badan naukowych, w tej waznej dziedzinie, leza
w ztozonosci 1 ré6znorodnosci procesow wplywajacych na wybor i konsumpcje zywnosci.
Prowadzenie takich badan wymaga dobrej znajomosci poje¢ i odniesient do réznych dziedzin
nauki, w tym nauk o zywnosci, Zywienia, medycyny, psychologii, fizjologii, psychofizyki,
socjologii, ekonomii, marketingu i antropologii. Poza tym nalezy uwzglgdni¢ w badaniu
aspekty zachowan konsumentéw zywnosci zwigzane ze zmianami warunkow zycia oraz
pojawianiem si¢ nowych trendow, takich jak np.: konsumeryzm, konsumpcjonizm, globa-
lizacja i internacjonalizacja, etnocentryzm, ekologia czy koncepcje zdrowego stylu zycia
(Wiarenga i in. 1997; Menard 2003).

Zmiany w zachowaniach konsumentow i podazajace za nimi zmiany w handlu detalicz-
nym, tworza zardwno zagrozenia, jak i szanse dla sektora spozywczego. Z jednej strony,
oferuja nowe mozliwosci dla zwigkszenia warto$ci i roznicowania produktow, co moze pro-
wadzi¢ do zmniejszenia konkurencji cenowej, wytworzenia silnych preferencji konsumen-
tow, budowy silnej marki — w efekcie lepszej sity negocjacyjnej i wyzszych marz. Z drugiej
strony, wymuszajg na podmiotach z sektora spozywczego poszukiwanie unikatowych umie-
jetnosci 1 kompetencji, a w wielu przypadkach wymagajg nowych form wspotpracy migdzy
podmiotami w tancuchu zywnosciowym (Gensleret i in. 2012; Grunert 2006).
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Zmiany zachodzace w strukturze handlu zywnos$cig w Polsce sg rezultatem migdzy inny-
mi wdrazania przez przedsigbiorstwa detaliczne innowacji strukturalnych polegajacych na
uruchamianiu nowych formatéw handlu (Smigielska 2010). Najbardziej widoczne kierunki
zmian to dynamiczny rozwoj sieci sklepéw dyskontowych z jednoczesnym ,,liftingiem” ich
wyposazenia, asortymentu oraz wizerunku na rynku. Wczesniej sklepy dyskontowe opie-
raly swoje strategie na przywodztwie cenowo-kosztowym, oferowaty podstawowe wersje
produktow o relatywnie niskiej jakosci. Obecnie zmienily swoje strategie weryfikujac rela-
cje cenowo-jakosciowe oferowanych produktow, wprowadzajac produkty markowe, marki
wlasne z jednoczesng poprawa ich wizerunku na rynku. Podstawowym impulsem do tych
innowacji byty zmiany oczekiwan i potrzeb nabywcow, ktorzy chea coraz lepszych produk-
tow 1 lepszej obstugi w miejscu sprzedazy (Cyrek 2013; Igbal, Sharma 2012; Zielke 2010).

Cel i metody badawcze

Celem pracy jest przedstawienie 1 ocena zachowan nabywcoéw produktéw zywnoscio-
wych w sklepach dyskontowych.

Zachowania nabywcow w odniesieniu do zakupéw artykutow zywnosciowych w skle-
pach dyskontowych przedstawione zostaly z uwzglgdnieniem takich zmiennych, jak: czgsto-
tliwos¢ zakupu, podstawowe kryteria wyboru placowki handlowej oraz cechy demograficz-
ne nabywcow i ich sytuacja materialna. W celu uporzadkowania analizy i oceny zachowan
nabywcow autorzy postawili nastepujace pytania badawcze:

- Jaki odsetek konsumentow i jak czesto kupuje produkty zywnosciowe w sklepach dys-
kontowych?

- Jak cechy demograficzno-spoteczne wptywaja na zachowania nabywcoéw produktow
zywnos$ciowych w sklepach dyskontowych?

- Co decyduje o wyborze sklepu dyskontowego jako miejsca zakupu produktow zywno-
sciowych?

- Jak zmieniaja si¢ zachowania nabywcow wzgledem zakupow w sklepach dyskontowych?
Praca zostata opracowana na podstawie literatury przedmiotu oraz wynikow badan an-

kietowych przeprowadzonych za posrednictwem aplikacji Formularze Google Drive ver.0.5.

Obliczenia zostaly wykonane za pomoca pakietu SPSS 20.

Badanie ankietowe dotyczyto postaw i zachowan respondentéw w tracie dokonywania
zakupow produktéw zywnosciowych. W tym celu zostat skonstruowany kwestionariusz an-
kiety sktadajacy si¢ z dziesigciu pytan problemowych oraz szesciu pytan metryczkowych.
Badanie zostato przeprowadzone za posrednictwem Internetu w 2013 roku. W doborze re-
spondentdw do proby wykorzystano metode nielosowego doboru snowball sampling.

Kwestionariusz w formie elektronicznej wypetnili przedstawiciele 270 gospodarstw do-
mowych. W badaniu wzigto udziat 73% kobiet oraz 27% mezczyzn. Najliczniej reprezen-
towane byly gospodarstwa domowe sktadajace sie z 4 0sob (27%), trzech i pieciu 0sob
(w obu przypadkach po 22,2%) i dwoch osob (17%). Gospodarstwa jednoosobowe stano-
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wily 11,5% badanej proby. Badani respondenci mieszkali glownie w miastach powyzej 50
tys. mieszkancow (44,4% proby), w miejscowosciach ponizej 15 tys. mieszkancow —31,5%
proby. Pozostate 24,1% badanych respondentow to przedstawiciele gospodarstw domowych
z miast od 15 do 50 tys. mieszkancow.

Zachowania zakupowe i charakterystyka klienta sklepow
dyskontowych

W badanej populacji odsetek 0sob nie dokonujacych zakupow w sklepach dyskontowych
wynosi zaledwie 2,6% osob. Z danych wynika, Ze ta kategoria placowek handlowych z ar-
tykutami zywnos$ciowymi cieszy si¢ najwickszym zainteresowaniem wsrod polskich klien-
tow. W badanej probie nie dokonywato zakupow produktow spozywczych w hipermarke-
tach 6,7% badanych, w sklepach osiedlowych — 10,7% o0sob, a w supermarketach — 11,5%.
Co najmniej raz w tygodniu w dyskontach dokonywato zakupow 66,7% ogotu zbadanych
respondentow, kolejne w tym wzgledzie miejsce zajety sklepy osiedlowe, w ktorych co naj-
mniej raz w tygodniu zakupdéw dokonywato 61,6% ogdtu badanych.

Biorac pod uwage fakt, ze sposrod zbadanych osob 33% okreslito swoja sytuacje mate-
rialng jako korzystng lub bardzo korzystna, a tylko niespelna 3% respondentéw zadeklaro-
walo, ze nie kupuje w sklepach dyskontowych, nalezy zauwazy¢, ze w Polsce sklepy dys-
kontowe maja masowego odbiorcg niezaleznie od sytuacji materialnej. Z pewnos$ciag brak
jest podstaw do wskazania, ze jaka$ grupa nabywcow swiadomie rezygnuje z kupowania
w dyskontach z okreslonych powodow. Z drugiej strony, w strategiach tych sklepow widac¢
dziatania zmierzajace do konkurencji zar6wno ze sklepami osiedlowymi (np. przez roz-
budowe piekarni), jak i delikatesami (np. przez ofert¢ luksusowych artykutow zywnoscio-
wych), oraz dziatania kierowane do réznych grup dochodowych, zarowno najubozszych,
jak i do$¢ zamoznych konsumentow (np. oferta win po 199 zt za butelke czy torebek marki
Wittchen po 250 zt za sztuke). W polskich realiach sklepy dyskontowe, korzystajac z trendu
sktonnosci do oszczgdzania, starajg si¢ kazdej grupie odbiorcow zaoferowaé co$ atrakcyjne-
go cenowo, wychodzac poza klasyczne ramy formatu tego typu handlu.

Analizujac szczegdtowe odpowiedzi respondentow mozna dostrzec nieco wigkszg czg-
stotliwo$¢ dokonywania czestych zakupoéw w dyskontach przez me¢zczyzn, niz przez ko-
biety (por. tabela 1). Mimo ze réznice nie sg istotne statystycznie, wynik mozna thumaczy¢
konieczno$cig dojazdu do sklepu dyskontowego i w zwigzku z tym czgstszymi zakupami
w tych sklepach dokonywanym przez mezczyzn.

W przypadku sytuacji materialnej, poza osobami wskazujacymi ja jako bardzo nieko-
rzystng (ich liczba w probie byla bardzo mata), wida¢ wzrost odsetka osob kupujacych
w dyskontach wraz ze wzrostem zamoznos$ci. Najwigkszy odsetek kupujacych czgsto w dys-
kontach wystepuje wsrod osob najgorzej i najlepiej sytuowanych. Moze by¢ to wiasnie efekt
kierowania oferty zarowno do niezamoznych, ktérych w asortymencie przyciagaja czesto
najtansze na rynku produkty danej kategorii, jak i zamoznych, ktorzy zywnos¢ z gornej potki
cenowej moga w dyskontach kupi¢ relatywnie taniej niz gdzie indziej.
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130 ZACHOWANIA RYNKOWE NABYWCOW PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH...

Biorac pod uwage miejsce zamieszkania, mniejszy odsetek respondentéw mieszkaja-
cych w matych miejscowosciach i na wsi, kupuje w dyskontach co najmniej raz w tygodniu.
Moze by¢ to efekt trudniejszego dostepu do sklepéw dyskontowych, w szczegolnosci dla
0sob mieszkajacych na wsi. Uwzgledniajac z kolei liczbe 0sob w gospodarstwie domowym,
jedyng zauwazalng tendencja jest zarowno mniejszy odsetek kupujacych w dyskontach, jak
1 nieco mniejsza czestotliwo§é kupowania w takich sklepach wsrod gospodarstw jednooso-
bowych. Dojazd, jesli jest konieczny, dla takich osob do tej kategorii sklepow, przy rela-
tywnie niewielkich zakupach na potrzeby jednej osoby, moze by¢ po prostu nicoptacalny.
Trzeba jednak pamigta¢, ze mimo to ponad 93% badanych z takich gospodarstw kupuje
w tych sklepach, a sposrod nich ok. 62% robi to co najmniej raz w tygodniu.

Analizujgc kryteria wyboru placowek handlowych przez osoby czesto i rzadko kupuja-
ce w dyskontach, zwraca uwagg w szczegolnosci roznica wystepujaca w przypadku ceny
jako czynnika wyboru sklepu. Dla 0sob dokonujacych czestych zakupow w dyskontach (raz
w tygodniu lub czeséciej) ma ona wigksze znaczenie przy wyborze sklepu niz dla pozostatej
grupy badanych (por. wykres 1). Z kolei osoby rzadziej kupujace w dyskontach nieco wigk-
sze znaczenie przywigzuja do przyzwyczajenia i lokalizacji sklepu.

Wykres 1

Kryteria wyboru placéwek handlowych przez osoby kupujace rzadko i czesto w sklepach
dyskontowych (Srednie z ocen: zdecydowanie si¢ nie zgadzam — 1, nie zgadzam si¢ — 2,
trudno powiedzie¢ — 3, zgadzam si¢ — 4, zdecydowanie si¢ zgadzam — 5)

Ceny
produktéw

4

Przyzwyczaj - Oferta
enie - | produktéw

s=pmm R 2z W tygodniu lub czesciej
Rzadziej niz razw tygodniu

Dziatania |- ' ) Jakos¢

promocyjne _ "~ obslugi

N
Lokalizacja
sklepu

Zréodto: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.
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Kierunki zmian zachowan nabywcow wobec zakupow w sklepach
dyskontowych

Z deklaracji badanych osob wynika wzrost czestotliwosci dokonywania zakupoéw w skle-
pach dyskontowych w okresie ostatniego roku. Badania pokazuja, Ze jest to jedyny format
handlu zyskujacy w tym wzgledzie na popularnosci. Pozostate typy placowek handlowych,
analizowane w badaniu, tracg zainteresowanie klientow — w najwigkszym stopniu mate skle-
py osiedlowe, wzglednie najmniej hipermarkety (por. wykres 2).

Wykres 2

Zmiany czestotliwo$ci dokonywania zakupow w wybranych typach placéwek handlowych
na przestrzeni ostatniego roku (Srednie z ocen: zdecydowanie rzadziej — 2, rzadziej — 1,
bez zmian — 0, czeSciej — 1, zdecydowanie czeSciej — 2)

0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

0 T T T T T
Sklep Supermarket Dyskont Hi(,H‘ket Delikatesy  Targowigko,
-0,1 —osiedloy baz

-0,2

-0,3

0,4

-0,5

Zrodto: jak w wykresie 1.

Dane szczegotowe pokazuja, ze osoby deklarujace czestsze zakupy w dyskontach juz
dzisiaj czynig to kilka razy w tygodniu (por. tabela 2). Dyskonty staly si¢ wigc miejscem
codziennych zakupow, stuzacym biezacemu zaopatrzeniu w artykuly zywnosciowe i inne
produkty gtéwnie codziennego uzytku. Potwierdza to wystepujaca korelacja migdzy zwiek-
szaniem czestotliwosci zakupow w dyskontach a zmniejszaniem czgstotliwosci zakupow
w sklepach osiedlowych.

Wysoka czestotliwosé kupowania w dyskontach potwierdza bezprecedensowy sukces
tego formatu handlu. Poczyniona obserwacja moze jednak wskazywac takze na stosunkowo
ograniczony potencjat wzrostu udziatu dyskontow w sprzedazy produktow czestego zakupu
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132 ZACHOWANIA RYNKOWE NABYWCOW PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH...

na polskim rynku. Zaledwie ok. 31% respondentow juz dzi§ kupuje w dyskontach rzadziej,
niz raz w tygodniu.

Tabela 2

Deklarowana czestotliwos¢ kupowania w dyskontach oraz jej zmiana na przestrzeni
ostatniego roku (w %)

Zmiana czestotliwosci dokonywania zakupow
w ciggu ostatniego roku w sklepach dyskontowych
Wyszczegodlnienie Zdecy- Zdecy- | Ogétem
. - Bez L .
dowanie | Rzadziej . Czgsciej | dowanie
. zmian L
rzadziej czesciej
Rzadziej niz raz w mie-
25 o [sigeu - 1,0 45 - - 5,5
E§% 9 .
< & |Razw miesigcu 1,0 1,0 3,0 1,0 - 6,0
© oz 2
I§ § § 2-3 razy w miesigcu 0,5 1,5 10,5 7,0 0,5 20,0
=g
'E Es 2 |Raz w tygodniu 0,5 2,5 12,5 14,5 3,0 33,0
8 < =
é’»'g é Kilka razy w tygodniu 1,0 1,5 10,5 12,5 7.5 33,0
Oz
Codziennie - 0,5 1,0 - 1,0 2,5
Ogotem 2,0 8,0 41,5 35,0 12,0 100,0

Zrédto: jak w tabeli 1.

Dla potrzeb dalszych analiz wyselekcjonowano do poréwnan grupy osob dokonujacych
zakupow w ostatnim roku czgs$ciej w sklepach dyskontowych, porownujac ich odpowie-
dzi z badanymi osobami, ktorzy nie zmienili czestotliwoéci zakupow lub ja zmniejszyly.
W analizie korespondencji wyraznie zaznacza si¢ blisko$¢ odpowiedzi osob deklarujacych
zwigkszenie czgstotliwosci dokonywania zakupow z postrzeganym wzrostem wydatkow na
zakup produktdéw spozywczych. Przenoszenie miejsca dokonywania zakupow takich artyku-
tow do dyskontow wigze si¢ wiec z checig oszczgdzania na wydatkach. Osoby deklarujace
kupowanie w dyskontach z tg samg czestotliwoscig dostrzegaja, ze na cele spozywcze w cig-
gu ostatniego roku wydaja obecnie tyle samo lub mniej niz przed rokiem (por. wykres 3).
Analiza korespondencji w zakresie kwot przeznaczanych na jednorazowe zakupy wskazuje,
ze najblizej osob deklarujacych wzrost czestotliwosci zakupu w dyskontach jest kwota jed-
norazowych zakupéw w wysokosci do 50 zt. Osoby deklarujace, ze czestotliwos¢ zakupow
w dyskontach nie ulegta zmianie najczesciej wydaja na jednorazowe zakupy w tych placow-
kach —od 51 do 100 zt.

Dokonujac poréwnan kryteriéw wyboru placowki handlowej metodg analizy jednoczyn-
nikowej ANOVA (testami Turkey’a, Scheffego i NIR) stwierdzono, ze osoby zwickszaja-
ce czestotliwos¢ kupowania w dyskontach bardziej kieruja si¢ cenami produktéw od tych
o0sob, ktore kupuja tam rzadziej lub z taka sama czestotliwoscig (por. wykres 4). Osoby
zwigkszajace czestotliwosé kupowania w dyskontach, w wigkszym stopniu przy wyborze
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Wykres 3

Analiza korespondencji zmiany czestotliwo$ci kupowania w dyskontach i zmiany
postrzeganego poziomu wydatkéw na zakup produktow spozywczych

m Zmiana czestotliwosci
kupowania w dyskonatach
Zmiana wiclkei wydatkdw
na zakupy produktow
spywezych?

0,5
(Bt il Zmniejszyly sie

Mie zmienily sie "

0,0 Zdecydowanie sig zmn

Czgscigj Zdecydowanie sig zwi Rzadziej
L "

Zwiekszyly sig

Zmiana wielkosci wydatkow na zakup
produktow spozywczych

-057

T T T
05 0,0 05 10 15

Zmiana czestotliwosci kupowania w dyskontach

Zrodto: jak w wykresie 1.

Wykres 4

Srednie znaczenie kryterium ceny produktéw przy wyborze placéwki handlowej

w zaleznosci od zmiany czestotliwo$ci kupowania w dyskontach na przestrzeni ostatniego
roku (skala ocen: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam)

4,59

4,4

produktow]

4,37

Srednia - Kryteria wyboru placéwki handlowej [ceny

4,2

T T T
Rzadziej Bez zmian Czgscig]
Zmiana czestotliwosci kupowania w dyskonatach

Zrodto: jak w wykresie 1.
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placowki kieruja si¢ oferta handlowa i jakoscia obstugi. W obu tych przypadkach r6znig sie
istotnie jedynie od kupujacych rzadziej w dyskontach (r6znice wykazat najstabszy test NIR
w przypadku kryterium jakos$ci). Wieksze znaczenie przy wyborze placowki dla kupujacych
rzadziej w dyskontach ma natomiast lokalizacja sklepu, od znaczenia tego czynnika dla osob
kupujacych w dyskontach z t3 samg czestotliwoscia.

Uwzgledniajac w analizie zmiang czgstotliwosci dokonywania zakupéw w dyskontach
oraz sytuacj¢ materialng badanych os6b mozna dostrzec powigzanie miedzy obiema kate-
goriami. W tym wypadku zauwazalne jest, iz osoby okreslajace swoja sytuacj¢ materialng
jako bardzo dobra deklarujg rzadsze zakupy realizowane w dyskontach. Osoby wskazujace,
ze jest ona korzystna kupuja w dyskontach tak samo czesto, jak wezesniej. Natomiast osoby
0 przecigtnej sytuacji materialnej zwickszaja czgstotliwos$e zakupow w tej kategorii sklepow.

Wykres 5

Analiza korespondencji pomiedzy zmiang czestotliwosci kupowania w dyskontach
a sytuacja materialna badanych osob

1

® Sytuacia materiaina
Zmiana czestotliwosci

Bardzo pielorzystna kupowania w dyskonatach

Korzystna Cgdciel
- Preecigtna
-

004 Bez zmian

Niekorzystna
.

Zmiana czestotliwosci kupowania w dyskontach

Readziej
Bardzo korzystna
-

T T T
1.0 05 00 05 10 15

Sytuacja materialna

Zrodto: jak w wykresie 1.

Podsumowanie

Osoby kupujace w dyskontach juz dzisiaj robig to bardzo czgsto, a tendencja ta w ostat-
nim roku jeszcze si¢ nasilita. Zakupow produktow zywnosciowych w tych placowkach han-
dlowych dokonuja prawie wszyscy polscy konsumenci, bez wzglgdu na ich cechy demogra-
ficzno-spoteczne. Nie ma zauwazalnej tendencji kierowania oferty przez dyskonty do mniej
zamoznego konsumenta. Sklepy dyskontowe staly si¢ miejscem codziennych zakupow, kon-
kurujac w tym wzgledzie w najwigkszym stopniu ze sklepami osiedlowymi. Przyciagaja klien-
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tow przede wszystkim atrakcyjnymi cenami i wrazeniem oszczednosci. Sa jedynym formatem
handlu, ktory w ostatnim roku czesciej stanowi zrodto zaopatrzenia w produkty zywnosciowe.

Do sklepow dyskontowych przyciaga klientow cheé oszczgdzania, widoczna w szcze-
g6lnosci wsrod osob, ktore postrzegaja, ze w ostatnim czasie wydaja na produkty spozywcze
wiecej. Deklaruja one jednakze najczgsciej wartos¢ jednorazowego koszyka na poziomie do
50 zt. Jesli juz pojawiaja si¢ deklaracje rzadszego kupowania w dyskontach to dotycza one
0s0b o bardzo korzystnej sytuacji finansowej, ktore wigksza uwage przy wyborze placowki
przywiazuja do lokalizacji sklepu.

Dalsze badania — zdaniem autoréw — powinny zmierza¢ w kierunku analizy wptywu popra-
wy sytuacji gospodarczej na zachowania konsumentow zywnosci, w tym barier wzrostu udzia-
hu w handlu artykutami zywnosciowymi sklepow dyskontowych oraz okreslenia ewentualnej
roli w zaopatrzeniu w produkty spozywcze formatu tzw. hard discount. Szczegolnie ciekawym
zagadnieniem wydaje si¢ takze mozliwa poprawa pozycji tradycyjnych sklepéw osiedlowych
poprzez coraz powszechniejszy udziat niezaleznych sprzedawcow w sieciach handlowych
(np. Lewiatan) lub wykorzystanie nowoczesnych technologii w komunikacji z klientami.
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Market Behaviour of Buyers of Food Products at Discount Stores

Summary

The main objective of this paper is to present and evaluate behaviour of buyers
of food products at discount stores. Discount stores becoming the place for every-
day shopping compete in this field mainly with small local shops. Especially attrac-
tive prices attract the attention of customers. These stores are the only trade form,
which in the last year was more often a source of supply of frequently purchased
products. Knowledge of the factors influencing buying behaviour at discount stores
may help commercial enterprises to build an effective market strategy both now and
in the future. Buyers’ behaviour was examined using a survey of 270 households
via the Internet including characteristics such as frequency of purchase, the basic
criteria for selection of retail outlets and demographic characteristics of buyers and
their financial situation. Calculations were performed using SPSS.

Key words: buyers’ behaviour in the market, discount stores, food products.

JEL codes: D10, L81, M31

PbIHOUYHOE MOBeIeHnE noxynaTe.neifl MPOAYKTOB NMUTAHUSA B ITUCKOHT-
MarasmHax

Pe3iome

OcHoOBHast CIb pa3pa60TK1/I — TNPEACTAaBUTh U OLUCHUTH NMOBEACHUE IMOKyIa-
Tenen TMPOAYKTOB IMAUTaHWUA B JUCKOHTHBIX MarasmHax. JII/ICKOHT-MaFa?)I/IHI)I CTaJIn
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MECTOM EKCIHEBHBIX ITOKYIIOK, KOHKYPUPYS B 3TOM OTHOIICHHH, B OCHOBHOM,
¢ MarasHaMHu B MHUKpopaiioHax. OHU MPHUBICKAIOT KIMEHTOB TIPEXIE BCETO MPHU-
BIICKATENBHBIMH [IeHAMH. 3HaHUA (HaKTOpOB, GOPMHUPYIOMINX TOKYTIATENbCKOE MO-
BCACHUE B NUCKOHT-MarasuHax, MOT'yT MEPEBOAUTHECA B MOCTPOCHUE TOPTrOBLIMH
npeanpusITUsIME 3G (HEKTHBHOI PHIHOYHOM CTPATETUH KaK Ceifuac, Tak 1 B OyAyIIeM.
[MoBeneHue mokymarelnei 0OCICIOBANIN HA OCHOBE aHKET cpenu 270 TOMOX03sHCTB
o VHTepHeTy ¢ y4eToM TaKuX CBOWCTB, KaK: YaCTOTHOCTB ITOKYIIOK, OCHOBHBIC
KPUTEPUH BBIOOpA TOPTOBOM TOYKH M JEMOTpaUIeCcKre CBOWCTBA MOKYMATeNei
1 MX MaTepHaibHOE MOJIOKeHUe. PacueThl mpoBenu ¢ moMonipio makera SPSS.

KuroueBble ciioBa: PBIHOYHOC OBECACHUC HOKyHaTeHeﬁ, AUCKOHT-MAra3uHbl, IIpo-
JAYKTBI IUTAHUS.

Koaw1 JEL: D10, L81, M31
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