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Miejsca zakupu zywnosci polskich konsumentow

Streszczenie

Artykut ma charakter badawczy. Jego celem jest zwrdcenie uwagi na obserwo-
wane zmiany w preferencjach konsumentéw dotyczacych miejsc zakupu zywno-
$ci. Podj¢te rozwazania poprowadzone zostaly z wykorzystaniem metod wniosko-
wania logicznego, na podstawie krytycznej analizy dostepnych zrodet wtornych
oraz wnioskdéw z badan ilo$ciowych, przeprowadzonych w Polsce i w wybranych
krajach Europy w ramach dwoch projektow badawczych, realizowanych w latach
2013-2015 oraz 2016-2017.

Wspotczesni konsumenci, ukierunkowani na wygodeg i blisko$¢, zaczynaja odcho-
dzi¢ od robienia duzych zakupow artykutow zywnosciowych w wielkoformatowych
placowkach handlowych, zlokalizowanych czesto na obrzezach miast. Wybieraja
czgstsze zakupy w dyskontach spozywezych usytuowanych na trasie dom — praca,
praca — dom, w matych sklepach osiedlowych z tradycyjng obstuga oraz sklepach
wygodnego zakupu typu convenience i proximity. Waznym miejscem zakupu Zywno-
$ci staja si¢ centra handlowe, oferujace produkty zywnosciowe w zlokalizowanych na
swoim terenie placowkach handlowych i gastronomicznych.

Zaprezentowane w artykule wyniki badan moga zosta¢ wykorzystane m.in.
przez przedsigbiorstwa handlowe oferujace artykuly spozywcze w celu lepszego
dostosowania swoich dziatan do potrzeb i preferencji tak obecnych, jak i potencjal-
nych klientow.

Stowa kluczowe: konsument, preferencje konsumenta, miejsca zakupu, zywnosc,
Polska, Europa.

Kody JEL: D12, D14, M30, R20

Wstep

Polski rynek artykutéw spozywczych osiagnal w 2015 roku warto$¢ ponad 243 mld zto-
tych. Trzy czwarte tej kwoty wygenerowane zostato przez nowoczesne formaty handlu, czyli
hipermarkety, supermarkety, dyskonty, sieci matych sklepow spozywczych typu convenience
1 proximity, natomiast reszta przez formaty handlu tradycyjnego — niezalezne sklepy spozyw-
cze, specjalistyczne sklepy spozywcze, targowiska, kioski, stacje paliw itp. Hipermarkety —
liderzy sprzedazy konca pierwszej dekady obecnego stulecia — oddaly pole innym operatorom
spozywczym, gtdwnie dyskontom, posiadajacym w 2016 roku najwyzszy, 28% udziat w rynku
(Klosiewicz-Gorecka 2016; Momot 2016; Radecka 2016). Sukces dyskontow wigze si¢ nie-
watpliwie z niskimi cenami, ale takze obserwowanym wsrod konsumentow trendem ,,smart
shoppingu”, ktory cechuje Polakow i charakteryzuje sie poszukiwaniem dobrych jakosciowo
produktow za niskie ceny (Mroz 2013). Ponadto, dyskonty w ostatnich latach zainwestowaty
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w skuteczne programy promujace asortyment, zmodernizowaty wyglad swoich sklepow, co
rowniez zyskato uznanie polskich konsumentow. Eksperci szacuja jednak, ze w zwiazku z bo-
gaceniem si¢ spoleczenstwa, poszukiwaniem przez konsumentéw produktow ekologicznych
oraz zdrowej zywnosci, czgs¢ dotychczasowych klientow tego formatu bedzie odptywata do
supermarketow, sieci matych sklepow spozywczych convenience czy sklepow specjalistycz-
nych (Szalonka, Ullrich 2013; Radecka 2016).

Celem artykutu jest zwrécenie uwagi na zmiany w preferencjach konsumentow doty-
czacych miejsc zakupu. Rezultaty poczynionych na potrzeby artykutu badan ukazujg pre-
ferowane przez konsumentéw formaty handlu, stanowiac wskazowke dalszego rozwoju dla
przedsiebiorstw handlu detalicznego, jak i dla podstawowych jednostek terytorialnych — or-
ganizatorow sieci handlu detalicznego na danym terenie.

Zachowania zakupowe Polakow na tle innych mieszkancéw Europy

Z najnowszych badan Agencji Nielsen pt. Shopper Trends wynika, ze Polacy lubig robi¢
zakupy czgsto — najczesciej wsrod Europejczykow, wybierajac na miejsce zakupow rozne
formaty handlu (Bednarz 2016). W malych sklepach osiedlowych polscy konsumenci by-
wajg blisko 13 razy w miesigcu, w dyskontach 12 razy, a w sklepach typu convenience —
9 razy w miesigcu, coraz rzadziej odwiedzajac hipermarkety (por. wykres 1). Polscy konsu-

Wykres 1
Zakupy polskich konsumentéw na tle innych mieszkancow Europy
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menci, dostrzegajac w swoim sasiedztwie formaty oszczedzajace czas, wysilek i eliminujace
konieczno$¢ przemieszczania sie¢, do sklepow wielkopowierzchniowych udaja sie tylko po
zakupy duze, zapelniajace lodowke, a nie po codzienne, drobne sprawunki. Co takze warte
odnotowania, w ostatnich pieciu latach do najwyzszego poziomu, wsréd Europejczykow,
wzrosta czestotliwos¢ wizyt Polakow w dyskontach, ktore spotka¢ mozna nie tylko w du-
zych miastach, ale i coraz czg¢$ciej w mniejszych miejscowosciach, a nawet wsiach.

Drugie miejsce po Polakach, pod wzgledem czestotliwosci robienia zakupow, zajeli bul-
garscy konsumenci, ktorzy podobnie jak Polacy 13 razy w miesigcu bywaja w matych skle-
pach spozywczych. W przeciwienstwie do polskich konsumentow niechetnie robig zakupy
w dyskontach, ale o wiele chetniej bywaja w sklepach wielkopowierzchniowych — §rednio
blisko 6 razy w miesigcu.

Na trzecim miejscu znalezli si¢ Hiszpanie. W przeciwienstwie do Polakow hiszpanscy
konsumenci wolg robi¢ swoje zakupy w supermarketach. Odwiedzajg je srednio ponad 10
razy w miesigcu. Okoto 7 razy chodza do sklepow typu convenience i blisko 6 razy do ma-
tych sklepow.

Pierwsza dziesigtke zamykajg Szwedzi, ktérzy najczesciej chodzg na zakupy do super-
marketow (blisko 8 razy w miesigcu) lub do hipermarketow (5 razy) (por. wykres 1).

Analiza wynikéw badan Shopper Trends (Bednarz 2016) oraz obserwacji dynamiki
wydatkow polskich gospodarstw domowych (GUS 2016) prowadzi do wniosku, ze duza
czestotliwos¢ dokonywania zakupow, na tle Europejczykow, nie wynika wcale z zasobnosci
portfela Polakéw. Polscy konsumenci, mimo ze cenig blisko$¢ i wygode, sa konsumentami
aktywnymi, szukajacymi rozsadnych cen, atrakcyjnych promocji, produktow dobrej jakosci
oraz nowosci. Poniewaz majg dostep do wielu sklepow (m.in. dzigki cigglemu wzrostowi
liczby nowo powstajacych placowek $redniego i duzego formatu), fatwo jest im zmienia¢
sklepy i wybierac takie placowki, ktore w danej chwili majg najlepsza dla nich ofertg.

Opis przeprowadzonych badan

Wyniki badan bezposrednich, wykorzystane w niniejszym tekscie, pochodza z dwoch
projektow badawczych realizowanych przez Katedr¢ Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach i finansowanych przez MNiSW. Pierwszy pt. Handel i ustu-
gi w Europie — diagnoza, perspektywy rozwoju realizowany byt w latach 2013-2015, drugi
pt. Handel detaliczny i ustugi w Polsce — perspektywa konsumenta realizowany byt w latach
2016-2017.

W obydwu badaniach postuzono si¢ metoda ankietowa, technika ankiety rozdawane;.
Badania przeprowadzono wsrod celowo dobranych konsumentéw indywidualnych (Kedzior
2005). Do prob kwalifikowano osoby petoletnie, dokonujace zakupow towarow i ushug
konsumpcyjnych. Za narzedzie postuzyt kwestionariusz ankietowy. Kwestionariusz zawie-
rat 32 pytania merytoryczne i 5 pytan metryczkowych'. Pytania merytoryczne sformutowa-

! Przed rozpoczeciem badan, narzedzie badawcze zostato przetlumaczone na jezyki narodowe, a nastepnie poddane pilotazowi.
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ne zostaly w zdecydowanej wigkszosci w formie skal porzadkowych, dwubiegunowych,
siedmiostopniowych. Ponadto, wykorzystano pytania w formie tablic oraz pytania dychoto-
miczne, filtrujace. Pytania merytoryczne podporzadkowane byly $cisle celom badan, z kolei
pytania metryczkowe umozliwity dokonanie charakterystyki badanych prob.

Badania realizowane w trakcie pierwszego projektu przeprowadzone zostaty w wybra-
nych regionach o$miu krajéw Europy (Belgii, Finlandii, Francji, Niemiec, Polski, Rumunii,
Stowacji i Wegier)’. Do badan wybrano kraje o zroznicowanym potencjale gospodarczym
i spotecznym. Wsrod badanych znalezli si¢ zatem i gospodarczy potentaci, i przedstawiciele
mniej rozwinigtych gospodarek postkomunistycznych, pafistwa o duzym, jak i matym po-
tencjale ludzkim, ,,starzy” i ,,nowi” cztonkowie Unii Europejskiej, panstwa, ktore przyjety
juz wspolna walute euro i panstwa posiadajace wlasne waluty, cztonkowie strefy Schengen
1 pozostajacy poza tg strefg. W rezultacie uzyskano wiedze o miejscach i sposobach dokony-
wania zakupow gtownych grup produktow przez badanych konsumentow, informacje o opi-
niach badanych na temat struktury i funkcjonowania placowek handlu detalicznego i ustug
w miejscu ich zamieszkania, a takZe na temat Internetu jako przestrzeni sprzedazy i zakupu
dobr i ustug konsumpceyjnych?. Zamierzeniem badaczy byto osiagnigcie proby na poziomie
300 konsumentéw w kazdym z krajow, w ktorym prowadzono badania. Jednak w wyni-
ku trudnosci zwigzanych z realizacja badan migdzynarodowych oraz weryfikacji formalnej
otrzymanego materiatu wielko$¢ proby w poszczegolnych krajach jest zroznicowana®.

Badania realizowane w trakcie drugiego projektu koncentrowaty si¢ na obszarze Polski.
Celem badan byla identyfikacja zachowan zakupowych oraz opinii konsumentéw na temat
funkcjonowania placowek handlowych i ustugowych w Polsce. Zamierzeniem badaczy byto
osiggnigcie proby na poziomie 1200 jednostek. Jednak w wyniku weryfikacji formalnej otrzy-
manego materiatu badawczego do analiz zakwalifikowano 1100 w petni poprawnie wypehio-
nych kwestionariuszy ankietowych ze wszystkich 16 wojewodztw, z miast r6znej wielkosci®.

Wyniki badan i dyskusja wynikow

Analizujac wyniki badan prowadzonych na terenie Polski wyraznie wida¢, ze najbar-
dziej powszechnym miejscem zakupu zywnosci dla ankietowanych sa dyskonty spozywcze

2 Badania przeprowadzono w: Brugge (Belgia), Seinajoki (Finlandia), Grenoble (Francja), Berlinie i Prenzlau (Niemcy), GOP
(Polska), Bukareszcie (Rumunia), Bratystawie (Stowacja) i Budapeszcie (Wegry).

3 W artykule przedstawiono jedynie wybrane wyniki opisywanych badan. Wiecej na ten temat: (Jaciow i in. 2015; Kucharska i in. 2015).
* Belgia (N=313); Finlandia (N=163); Francja (N=204); Niemcy (N=300); Polska (N=300); Rumunia (N=280); Stowacja
(N=321);Wegry (N=174). Wigcej na temat charakterystyki badanej proby: (Kucharska i in. 2015, s. 58-60).

5 W probie znalezli si¢ konsumenci ze wszystkich 16 wojewddztw, najwigeej z wojewodztwa $laskiego (42,3%), dolnoslaskie-
2o (11,5%), matopolskiego (10,9%) oraz wielkopolskiego i zachodniopomorskiego (odpowiednio 9,8% i 9,6%).

Najwigcej badanych konsumentow mieszkato w miastach liczacych do 20 tys. mieszkancow (24,5%) i miastach od 101 do
500 tys. mieszkancow (23,2%). Konsumenci z miast liczacych ponad 500 tys. mieszkancow stanowili 20,9% badanej proby,
a z miast od 21 tys. do 50 tys. mieszkancow oraz od 51 tys. do 100 tys. odpowiednio 18,1% i 13,3%. Jesli chodzi o pte¢
badanych to przewazaly kobiety, stanowiac 63,6% ankietowanych. Srednia arytmetyczna wieku respondentéw wyniosta
31,3 roku, a mediana 24 lata. Konsumenci zapytani o oceng sytuacji materialnej swojego gospodarstwa domowego, wska-
zywali najczgsciej oceny 4 (37,4%) lub 5 (30,3%) na siedmiostopniowej skali, gdzie cyfra 1 oznaczata sytuacje¢ bardzo zta,
a cyfra 7 — bardzo dobra. Oceny najbardziej skrajne 1 — wskazato 0,7% respondentow, a 7 —4,1%. W probie przewazaty osoby
pracujace stanowiac 65,8% badanych.
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(por. tabela 1). Ten rodzaj formatu handlu detalicznego wybierany byt przez respondentow
najczesciej i to bez wzgledu na wielko$¢ miejscowosci ich zamieszkania. Ich adherenta-
mi byli przede wszystkim mieszkancy miast liczacych od 21 do 50 tys. 0sob (blisko 71%
w tej grupie badanych), stosunkowo najrzadziej dyskonty spozywcze odwiedzali mieszkan-
cy miast liczacych powyzej 500 tys. (nieco ponad 53%). Ci bowiem najczgsciej sposrod
wszystkich badanych, deklarowali dokonywanie zakupoéw zywnosci w hipermarketach
(blisko 24%). Oprocz sklepow dyskontowych i znajdujacych si¢ na drugim szczeblu kon-
sumenckiej drabiny preferencji — hipermarketow, badani konsumenci na miejsce zakupu
zywnosci wybierali placowki lezace w ich najblizszym sgsiedztwie. Byly to zatem sklepy
osiedlowe z tradycyjng obstugg Iub coraz czgsciej spotykane sklepy wygodnego zakupu
czyli formaty convenience 1 proximity. Za miejsce zakupu zywnos$ci nie mozna natomiast
uzna¢ z pewnoscia sklepow internetowych. Niewielu badanych po zywno$¢ udawato sie na
targowisko lub bazar, podobnie jak do sklepu specjalistycznego (por. tabela 1).

Tabela 1
Miejsca zakupu zywnos$ci — deklaracje badanych konsumentéw (N=1100, w %)

Wielkos$¢ miasta zamieszkania (w tys. mieszkancow)

Wyszczegblnienie | Ogdtem
do 20 tys. | 21-50tys. | 51-100 tys. | 101-500 tys. | pow. 500 tys.

Sklep dyskontowy 62,8 62,4 70,7 67,6 62,7 53,2
Hipermarket 16,5 17,4 9,0 10,8 16,4 23,6
Sklep osiedlowy 8,2 10,5 8,5 6,5 7.4 7,7
Sklep wygodnego 59 43 59 10,1 45 7,7
zakupu
Supermarket 3,1 2.3 2.7 2.9 4.5 3,2
Targowisko / bazar 2,2 2,3 1,6 0,7 2,5 3,6
Sklep branzowy / 12 0.8 1.6 0.7 2,0 0.9
specjalistyczny
Internet 0,1 - - 0,7 - -

7Zrodto: badania wlasne.

Zebrane deklaracje badanych sugerowa¢ moga, ze wcigz waznym czynnikiem majacym
wplyw na wybor miejsca zakupu zywnosci przez konsumentow pozostaje jej cena (dyskonty
spozywcze). Duze znaczenie ma tu takze wygoda i lokalizacja placowki handlowej (sklepy
wygodnego zakupu, potozone w bliskim sasiedztwie miejsca zamieszkania). Stosunkowo
duza liczba badanych z najwigkszych miast, kupujaca zywno$¢ w hipermarketach, wskazuje
z kolei na dostepno$¢ danej palcowki handlowe;j, jako na wazne kryterium wyboru miejsca
zakupu zywnosci. Najwiecej bowiem hipermarketow zlokalizowanych jest w duzych osrod-
kach miejskich i aglomeracjach.

Formaty handlu detalicznego, oferujace na swych potkach i stoiskach zywnos¢, stano-
wig podstawowy element niemal kazdego centrum handlowego (Knecht-Tarczewska 2011).
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A jak bardzo preferowanym miejscem zakupow przez badanych sg centra handlowe uka-
zuja dane zawarte w tabeli 2. Blisko 87% ankietowanych przyznato, ze dokonuje zakupow
w takich witasnie miejscach. W zlokalizowanych na terenie centréw handlowych réznego
rodzaju sklepach spozywczych zywnos¢ kupuje 6 na 10 badanych. Czgsciej niz inni robia to
konsumenci z miast liczacych od 51 do 100 tys. mieszancow. Ale centrum handlowe to tak-
Ze restauracje, puby, kawiarnie czyli réznego rodzaju placowki gastronomiczne, w ktorych
rowniez kupuje si¢ zywnos¢. Ponad 2/3 badanych konsumentow deklarowato, ze nabywa
zywnos$¢ w tego typu placowkach w ramach ustug gastronomicznych. Najczgsciej deklara-
cje takie sktadali mieszkancy miast liczacych od 101 do 500 tys. mieszkancow — tabela 2.

Tabela 2

Centrum handlowe jako miejsce zakupu ZywnoS$ci — deklaracje badanych
konsumentow (N=956, w %)

Wielkos$¢ miasta zamieszkania (w tys. mieszkancow)

Wyszcezegblnienie | Ogdtem
do 20 tys. 21-50 tys. | 51-100 tys. [ 101-500 tys. | pow. 500 tys.

Zakupy zywnosci

61,0 60,9 53,9 64,2 63,2 63,4
w sklepach
Zakupy zywnoSci
w placowkach 67,7 72,1 62,4 68,7 72,0 62,9

gastronomicznych

Zrédto: jak w tabeli 1.

Przygladajac si¢ wynikom badan uzyskanych w wybranych krajach europejskich widaé
duza réznorodnos¢ preferencji badanych konsumentow, jesli chodzi o ich miejsca zakupu
zywnosci (por. tabela 3).

Sklep dyskontowy na miejsce zakupu zywno$ci wybierali najczesciej, podobnie jak ba-
dani Polacy, ankietowani niemieccy konsumenci (52,1%) (Maciejewski 2015). Ten rodzaj
placowki handlowej jako miejsce zakupu zywnosci najmniejsza popularnoscia cieszyt si¢
natomiast wérod finskich badanych (8,7%), ktorzy zdecydowanie czgséciej niz pozostali ba-
dani dokonywali zakupow zywno$ci w supermarketach (56,5%). Z kolei do hipermarketu
po zywnos¢ czesciej niz badani w innych krajach udawali si¢ stowaccy konsumenci (32,2%)
—najrzadziej za$ badani z Niemiec i Belgii (odpowiednio 12,8% oraz 13,6%). Deklaracje za-
kupu zywnosci w sklepach wygodnego zakupu najczgsciej sktadali badani Francuzi (32,1%)
— najrzadziej za$ badani Niemcy (4,2%). Badani Belgowie czgsciej, niz konsumenci z po-
zostatych krajow kupowali zywno$¢ na targowiskach i bazarach (16,1%). Jako jedyni tez,
oprocz badanych Polakow, deklarowali zakupy zywnosci przez Internet (por. tabela 3).

Rozpatrujac centra handlowe jako miejsca zakupu zywnosci zauwazy¢é mozna, ze jako
placowki oferujace artykuty spozywcze preferowane sg bardziej przez badanych z krajow
postkomunistycznych. Szczegdlnie widoczne jest to na przyktadzie badanych konsumentéw
z Rumunii, ktorych ponad 80% deklarowalo dokonywanie zakupdéw zywnosci w rdznego
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rodzaju sklepach z artykutami spozywczymi, zlokalizowanych na terenie centréw handlo-
wych (por. tabela 4).

Tabela 3

Miejsca zakupu zywno$ci — deklaracje badanych konsumentéw z wybranych krajow
Europy (w %)

Wyszczegol- Belgia |Finlandia| Francja | Niemcy | Polska |Rumunia | Stowacja| Wegry
nienie (N=313) | (N=163) | (N=204) | (N=300) | (N=300) | (N=280) | (N=321) | (N=174)
Skiep 23,1 8,7 199 | 52,1 59,1 484 | 337 | 382
dyskontowy
Hipermarket 13,6 27,5 30,1 12,8 20,1 15,4 32,2 27,1
Sklep osiedlowy 7,0 0,7 2,6 5,2 8,1 0,8 6,4 1,8
Sklep
wygodnego 16,0 5,1 32,1 4,2 6,0 14,2 52 8,2
zakupu
Supermarket 21,3 56,5 14,3 16,7 34 20,1 21,3 21,8
Sklep branzowy | - 1,4 - 49 1,7 - 1,1 1,8
/ specjalistyczny
Targowisko /
16,1 - 1,0 42 1,3 1,2 - 1,2
bazar
Internet 0,8 - - - 0,3 - - -

Zrddio: Badania whasne.

Tabela 4

Centrum handlowe jako miejsce zakupu zywnos$ci — deklaracje badanych
konsumentow z wybranych krajéw Europy (w %)

Wyszczegol- Belgia |Finlandia| Francja | Niemcy | Polska |Rumunia | Stowacja| Wegry
nienie (N=313) | (N=163) | (N=204) | (N=300) | (N=300) | (N=280) | (N=321) | (N=174)

Zakupy zywno-
$ci w sklepach

28,0 32,1 42,9 54,0 64,8 83.8 72,1 69,5

Zakupy zywno-
$ci w placow-
kach gastrono-
micznych

Zrédto: jak w tabeli 1.

24,4 77,3 31,7 45,5 64,6 61,5 67,5 58,5

Natomiast deklaracje zakupu zywnosci w placéwkach gastronomicznych, zlokalizo-
wanych na terenie centroéw handlowych, najczesciej sktadali ankietowani konsumenci
z Finlandii (ponad % badanych), najrzadziej za$ badani Belgowie (mniej niz 1/4 ) (por.
tabela 4). Z przedstawionych wynikow badan wida¢ zatem, jak duze znaczenie majg centra
handlowe ws$rod miejsc zakupu zywnosci.
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Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan oraz ptynace z nich konkluzje mogg stanowi¢ asumpt do
dyskusji nad przeobrazeniami struktury handlu detalicznego w Polsce, a takze nad r6znica-
mi i podobienstwami w preferencjach odnosnie do miejsc zakupu zywnosci konsumentow
z r6znych panstw Europy.

Polscy konsumenci dokonuja zakupow najczesciej wsrod wszystkich Europejczykow.
Mimo iz w celu zakupu zywnosci, podobnie jak Niemcy, najczesciej odwiedzaja dyskon-
ty, nie przywiazuja si¢ do jednego formatu czy miejsca zakupu. Szukajac rozsadnych cen,
atrakcyjnych promocji oraz §wiezych produktéw dobrej jakosci wybierajg takie placowki
handlowe, ktore w danym momencie maja dla nich najlepsza ofertg.

Waznym miejscem zakupu zywnosci dla polskich konsumentow, podobnie jak dla wielu
konsumentow z innych panstw Europy, zwlaszcza Europy Wschodniej, sg centra handlowe.
Oferujg one wygodne zakupy ,,pod jednym dachem” wielu towarow i ustug, w tym zywnosci
nabywanej przez polskich konsumentéw rownie chetnie w znajdujacych sie na terenie centr
handlowych sklepach spozywczych, jak i placowkach gastronomicznych.
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Polish Consumers’ Food Purchasing Places

Summary

The article has a research character. The aim of the article is to draw attention
to changes in consumers’ preferences about purchasing places of food. The con-
siderations were conducted using methods of logical inference, basing on critical
analysis of available derivative sources and conclusions from quantitative research
conducted in Poland and the selected European countries within two research pro-
jects ran from 2013 to 2015 and from 2016 to 2017.

Contemporary consumers, who are oriented to proximity and convenience, have
begun to depart from making big food shopping in large mercantile establishments,
often located on the outskirts. They choose more frequent shopping in discount
shops situated on route from home to work and from work to home, in groceries
with traditional service and in convenience and proximity shops. Shopping centres
are becoming more important food purchasing places. They offer food in mercantile
and gastronomic establishments located in their area.

The presented research findings may be used by trade enterprises, which offer
food, in order to better adjust their actions to needs and preferences of current but
also potential customers.

Key words: consumer, consumer preferences, place of purchase, food, Poland,
Europe.

JEL codes: D12, D14, M30, R20

MecTa NOKYNIKHM NPOAYKTOB MUTAHUS MOJbCKUMH NMOTPEeOUTETAMM

Pe3iome

Crarbs MMeeT uccliieoBareibCkuid xapakrep. Llens ee — 00paTuth BHUMaHKE
Ha HaOJofaeMble I3MEHEHNUS B MIPENOYTCHHUSAX MOKYyaTeNel, Kacalomuxcsi MecT
HOKYIIKH MTPOYKTOB MUTaHMs. PaccyXaeHust IpOBEIHN ¢ HCHOIb30BAHUEM MAaTO/I0B
JIOTMYECKOTO YMO3AKJIIOUEHHUsI HA OCHOBE KPUTHYECKOTO aHaIu3a JAOCTYIHBIX BTO-
PHYHBIX UCTOYHHKOB M BBIBOJIOB M3 KOJMYECTBEHHBIX HCCIICOBAHUH, MPOBEICH-
HbIX B [lonmbie 1 B n30paHHBIX cTpaHax EBpOIBI B paMKax ABYX HCCIIELOBATEINb-
CKHX IPOEKTOB, ocymecTasaBmuxcs B 2013-2015 n 2016-2017 rr.

CoBpeMeHHBIE TTIOTPEOUTENH, CTPEMSIIHecs K yI00CTBY 1 OF30CTH, HAYMHAIOT
OTKAa3bIBATHCS OT OCYIECTBICHHS OONBIINX MOKYIOK MIPOAYKTOB MUTAHUS B KPYII-
HBIX TOPTOBBIX 3aBEJCHMSX, 3a4aCTyI0 PACIOJIOKEHHBIX Ha OKpamHaX TOPOJIOB.
OHu BEIOMpAIOT OoJIee JacThle IOKYIKH B AUCKAyHTEpax ¢ MPOXYKTAMHU ITUTAHHMS,
pa3MelIeHHbIX 0 MapIIPyTy A0M — MECTO paboThl, MECTO pabOThl — JIOM, B He-
OO0JBIIMX MUKPOPAHOHHBIX Mara3uHax ¢ TPaAULIHOHHBIM 00CITyKUBAaHUEM, a TAKIKE
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B MarasuHax ¢ yIoOCTBOM IOKYIIOK THIIA convenience W proximity. BaxHbIM Me-
CTOM TIOKYTIKH TIPOJTyKTOB ITUTaHUsI CTAHOBSITCSI TOPTOBBIE LIEHTPBHI, IIpeJIaraomue
TIPOJYKTHI ITUTAHKS B PACIIONIOKEHHBIX HA UX TEPPUTOPHHU 3aBEACHHUSX TOPTOBIH
1 00IIECTBEHHOTO MTUTAHMSL.

HpeZ[CTaBJIGHHBIe B CTATb€ PE3YIBTATHI U3YUCHUSA MOTYT OBITh HCII0JIb30BaHbI,
B YaCTHOCTH, TOPrOBBIMU MPEANIPUATUAMHU, TPEATIATalOIUMHU IPOAOBOJIbCTBCHHBIC
TOBAPLI, I JIYUYIIETrOo HpI/ICHOCO6ﬂeHI/I${ CBOUX JICUCTBHUH K HOTpe6HOCTHM u npea-
IIOYTCHUAM KaK HBIHCIIHUX, TaK U IIOTCHIHAJIbHBIX KIMCHTOB.

KiroueBble ciioBa: noTpeOuTesb, NPEANOYTEHHS TOTPEOUTENS, MECTa OCYIIECT-
BJICHUSI TIOKYTIKH, TIPOAYKThI uTanus, [lonbmia, EBpomna.

Konw1 JEL: D12, D14, M30, R20
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