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Smart shopping — nowy trend konsumencki

Streszczenie

Celem rozwazan jest uchwycenie istoty smart shoppingu jako nowego trendu kon-
sumenckiego w zachowaniach miejskich gospodarstw domowych w Polsce w okresie
kryzysu z jednej strony, oraz reakcji sieci handlowych na ten trend z drugiej.

W celu zebrania pelnych informacji na temat nowych trendow w konsumpcji
(zwlaszcza smart shoppingu) nabierajacych na sile w okresie kryzysu gospodarcze-
go, w badaniu bezposrednim zastosowano metode wywiadu kwestionariuszowego
na probie 1135 respondentow.

Proces badania nowych trendow w gospodarstwach domowych w Polsce
w okresie kryzysu podzielono na dwa zasadnicze obszary. I tak, w pierwszym ob-
szarze skoncentrowano si¢ glownie na rozpoznaniu nowych trendéw, za$ w drugim
— skupiono si¢ przede wszystkim na ocenie zachowan konsumenckich gospodarstw
domowych w okresie kryzysu gospodarczego.

W artykule podjeto probe spojrzenia na zagadnienie zmian w zachowaniach na-
bywczych miejskich gospodarstw domowych w Polsce w okresie kryzysu gospo-
darczego. W wyniku przeprowadzonych badan uchwycono kluczowe konsekwen-
cje kryzysu gospodarczego odczuwane przez miejskie gospodarstwa domowe.
Przeanalizowano takze smart shopping w ankietowanych gospodarstwach domo-
wych oraz strategie marketingowe podejmowane przez duze sieci handlowe i mate
sklepy osiedlowe w okresie kryzysu gospodarczego.

Artykut ma charakter badawczy. Z wyjsciowej liczby kwestionariuszy wywia-
doéw wynoszacej 1214, zakwalifikowano 1135 kwestionariuszy, co stanowi 93,5%
catosci proby. W dalszym postepowaniu zostaty one poddane procesowi kodowa-
nia, natomiast utworzony na ich bazie zbiér danych przetworzono pakietem staty-
stycznym.

Stowa kluczowe: smart shopping, konsumpcja, zachowania konsumpcyjne, gospo-
darstwa domowe, kryzys gospodarczy.

Kody JEL: A12; C18; C46; D03; D12; D18

Wstep

Wspolczesny kryzys w swojej poczatkowej fazie nie wywotat odczuwalnych skutkow
w Polsce, jednakze w miar¢ poglebiania si¢ tendencji recesyjnych w gospodarce $wiato-
wej, w swojej drugiej fazie, zaczal rowniez negatywnie wpltywaé na gospodarke polska.
Poczatkowo turbulencje na $wiatowych rynkach finansowych ograniczaty si¢ w Polsce wy-
facznie do rynkow kapitatlowych, za§ w pdzniejszym okresie znalazly swoje odzwiercie-
dlenie takze na rynkach pracy oraz dobr konsumpcyjnych i ustug (Zalega 2012a, s. 23).
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Pogarszajaca si¢ permanentnie sytuacja na rynku pracy wptyngta bezposrednio na sytu-
acje materialng wielu polskich gospodarstw domowych, co z kolei znalazto swoje odbicie
w zmianie poziomu i struktury konsumpcji oraz modyfikacji ich zachowan konsumpcyjnych
na rynku (czyli nowych trendow). W okresie kryzysu mozna zaobserwowac wsrod wielu
cztonkoéw gospodarstw domowych tendencje¢ do racjonalizacji zachowan nabywczych na
rynku. Wedlug J. Grahama, postawy konsumenckie gospodarstw domowych w dobie kry-
zysu zmieniaja si¢ z egocentrycznych na bardziej nastawione na rodzing Iub spotecznosé¢
lokalna, poniewaz wzrasta udziat decyzji podejmowanych wspolnie przez wszystkich czton-
kéw gospodarstwa (Graham 2010, s. 204-205). Ewidentnym przyktadem takiej racjonaliza-
cji zachowan konsumentow w procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnych w okresie
kryzysu jest smart shopping.

Celem rozwazan jest uchwycenie istoty smart shoppingu jako nowego trendu konsu-
menckiego w zachowaniach miejskich gospodarstw domowych w Polsce w okresie kryzysu
z jednej strony, oraz reakcji sieci handlowych na ten trend z drugiej. Po zaprezentowaniu
metodologii badan oraz krotkiego opisu proby badawczej, w dalszej cze¢sci artykutu skon-
centrowano si¢ na konsekwencjach kryzysu gospodarczego odczuwanych przez miejskie
gospodarstwa domowe. Kolejnymi zagadnieniami poruszonymi w artykule sg analiza smart
shoppingu w ankietowanych gospodarstwach domowych oraz strategie marketingowe po-
dejmowane przez duze sieci handlowe i mate sklepy osiedlowe w okresie kryzysu gospo-
darczego.

Metodologia badania

Zalezno$ci miedzy kryzysem a ksztattowaniem si¢ nowych trendow w zachowaniach
polskich gospodarstw domowych stanowig istotny problem natury mikro- i makroekono-
micznej. Fragmentaryczne badania w tym zakresie prowadzone byly przez ré6znego rodzaju
instytucje i osrodki naukowe. Wymieni¢ wérdd nich nalezy m.in. Instytut Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur w Warszawie oraz Katedr¢ Badan Konsumpcji Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach.

W celu zebrania informacji na temat smart shoppingu i wpltywu kryzysu gospodarcze-
go na zachowania nabywcze miejskich gospodarstw domowych w Polsce, w badaniu bez-
posrednim zastosowano najczesciej stosowang w badaniach rynkowych metode wywiadu
kwestionariuszowego. Metoda ta okazata si¢ pomocna zardbwno w opisie wystepujacych
zjawisk, jak i sprawdzeniu wystepowania okreslonych relacji miedzy nimi a $wiadomoscia
badanych. Proces badania nowych trendéw w gospodarstwach domowych w Polsce w okre-
sie kryzysu podzielono na dwa zasadnicze obszary. I tak, w pierwszym obszarze skoncen-
trowano si¢ gtdéwnie na rozpoznaniu nowych trendow, zas w drugim — skupiono si¢ przede
wszystkim na ocenie zachowan konsumenckich gospodarstw domowych w okresie kryzysu
gospodarczego.

Material empiryczny zawarty w pracy pochodzi z badan bezposrednich przeprowa-
dzonych w formie kwestionariusza ankietowego na probie 1135 gospodarstw domowych
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w okresie od czerwca do sierpnia 2012 r. w o§miu miastach Polski o zréznicowanej liczbie
ludnosci oraz wielko$ci. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami badawczymi, w probie znalazty
si¢ osoby powyzej 18. roku zycia, ktore posiadaty samodzielno$¢ finansowa i podejmowaty
suwerenne decyzje nabywcze na rynku. W doborze proby zastosowano procedure doboru
celowo-kwotowego. Przyjetymi w badaniu cechami (kwotami) byty pte¢ i wiek. Badania zo-
staty przeprowadzone w ramach badan statutowych i w catosci sfinansowane przez Wydziat
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Zebrany w trakcie badan bezposrednich materiat uporzadkowano, tzn. poddano grupowa-
niuizliczeniu oraz wstgpnej ocenie pod wzgledem kompletnosci informacji. Przeprowadzona
weryfikacja i ocena zebranego materiatu badawczego pozwolita na wyeliminowanie btedéw
wypehienia, niedoktadnosci zapisow, bledow logicznych i systematycznych. Z wyjsciowej
liczby kwestionariuszy wywiadow wynoszacej 1214, zakwalifikowano 1135 kwestionariu-
szy, co stanowi 93,5% catosci proby. W dalszym postgpowaniu zostaty one poddane proce-
sowi kodowania, natomiast utworzony na ich bazie zbiér danych przetworzono pakietem
statystycznym. Zastosowanie pakietu analizy statystycznej programu SPSS 14.0 PL umoz-
liwito dokonanie analizy informacji uzyskanych w wyniku przeprowadzenia badan metoda
wywiadu standaryzowanego. Nastepnie po zgrupowaniu, zliczeniu i wstepnym opisie ze-
branych danych, dokonano ich analizy jako$ciowej i ilosciowej. W tym celu wykorzysta-
no wspotezynniki korelacji, gtownie Pearsona, rang Spearmana, wspolczynnik zbieznosci
V-Cramera i tau-b Kendalla. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze kluczowa metoda analizy
statystycznej byly tablice krzyzowe.

Dobér proby badawczej i jej charakterystyka

W badaniu uczestniczylo 52,9% kobiet i 47,1% mg¢zczyzn. Rozktad badanych wedtug
plci 1 wieku zgodny byt z rozktadem populacji generalnej, dlatego tez w probie wystapita
niewielka przewaga kobiet nad m¢zczyznami, za$ najliczniejsza grupe wiekowa stanowity
osoby z przedzialu wiekowego 26-44 lata. Wazng zmienna przy badaniu konsumpcji ma
miejsce zamieszkania. W probie respondentéw, zgodnie z przyjetymi zatozeniami badaw-
czymi, znalazty si¢ osoby zamieszkujace miasta o roznej liczbie mieszkancow i1 wielkosci
samego miasta, a mianowicie: Warszawe (powyzej 1 mln mieszkancow), Wroctaw (powyzej
500 tys. mieszkancow), Gdansk (powyzej 200 tys. mieszkancow), Torun (powyzej 100 tys.
mieszkancow), Suwatki (powyzej 50 tys. mieszkancéw), Lowicz (powyzej 20 tys. miesz-
kancow), Brzesko w wojewodztwie matopolskim (powyzej 10 tys. mieszkancéw) i Kostrzyn
w wojewodztwie wielkopolskim (do 10 tys. mieszkancow). Kazde miasto reprezentowato
139-150 os6b, stanowiac ok. 12-13% badanej proby.

W badaniu zadano respondentom pytanie o poziom wyksztatcenia. W kwestionariuszu
wywiadu przedstawiono cztery kategorie wyksztalcenia: podstawowe, zasadnicze zawodo-
we, §rednie 1 wyzsze. Najsilniej reprezentowane byly osoby z wyksztalceniem $rednim. Az
2/5 ankietowanych legitymowato si¢ tym poziomem wyksztatcenia. Co czwarty ankietowa-
ny uzyskal wyksztatcenie wyzsze, za$ co pigty respondent posiadat wyksztalcenie zasad-
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nicze zawodowe. W badanej probie najmniejszg grupe stanowity osoby z wyksztatlceniem
podstawowym (13,6%).

Warto takze zwroci¢ uwage na to, ze ponad 4/5 respondentow byto aktywnych zawodo-
wo. Nie pracowato natomiast szesnastu na stu badanych. Proporcja aktywnych i biernych za-
wodowo w badanej populacji jest zblizona do tej, ktora odnosi si¢ do krajowego rynku pracy.

Blisko 2/5 badanych stanowity osoby bedace reprezentantami dwuosobowych gospo-
darstw domowych, natomiast co trzeci ankietowany reprezentowat gospodarstwo trzyoso-
bowe. Z kolei co piaty respondent pochodzit z czteroosobowego gospodarstwa domowego,
a jedynie jeden na siedmiu ankietowanych byl przedstawicielem jednoosobowych gospo-
darstw domowych. Wérod badanych 39,1% nie miato na utrzymaniu dzieci, 32,6% miato
jedno dziecko, zas 23,5% ankietowanych — dwoje dzieci. Zaledwie co dwudziesty respon-
dent reprezentowal gospodarstwa domowe wielodzietne.

Prawie potowa respondentow okreslita swoja sytuacje ekonomiczng jako zta, za$ co trze-
ci ankietowany jako dobra. Prawie co dziesiagty respondent okreslit swoj status ekonomiczny
jako bardzo zty, natomiast zaledwie co dwudziesty ankietowany ocenit swoja obecng sytu-
acje materialng jako bardzo dobra.

Najwigksza grupe wsrod respondentéw stanowity osoby, ktorych miesigczne dochody
per capita miescily si¢ w przedziale 2001,00-3000,00 zt. Prawie dla co trzeciego ankieto-
wanego miesieczny dochod na 1 osobg w gospodarstwie nie przekraczat 3000,00 zt. Dla co
széstego ankietowanego dochdd nie przekraczal 1000,00 zt miesigcznie na 1 osobg w go-
spodarstwie domowym. Najmniejsza grupg wsérod respondentow stanowity gospodarstwa,
w ktorych dochdd per capita wyniost powyzej 5000,00 zt miesigeznie.

Konsekwencje kryzysu gospodarczego odczuwane przez miejskie
gospodarstwa domowe

Kazdy kryzys, bez wzgledu na jego rozmiary i glebie, rzutuje nie tylko na gospodar-
ke, ale takze przyczynia si¢ do zmian zachowan konsumenckich. Zmianie ulegaja zarowno
pewne zwyczaje (np. ptacenie gotdwka czy wolumen kupowanych dobr), jak i nastawienia
konsumentow (np. do konsumpcji zréwnowazonej, ekologicznej, kolaboratywnej, przemy-
$lanej). Podstawowym miernikiem reakcji konsumentéw na kryzys gospodarczy jest spa-
dek zaufania konsumpcyjnego. Z badan przeprowadzonych przez spotke Nielsen (2009)
w 50 krajach §wiata wynika, ze ewidentng konsekwencja kazdego kryzysu sa dwa rodzaje
zachowan konsumentéw na rynku — kryzysowe i postkryzysowe. Pierwsze z nich sg bez-
posrednig reakcja konsumentow na kryzys i polegaja glownie na redukcji biezacych wy-
datkow konsumpcyjnych i ograniczeniu zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu czlonkow
gospodarstwa domowego (Bohlen i in. 2010, s. 18). Z kolei zachowania postkryzysowe
ujawniajg si¢ jako kontynuowanie ,,nawykow kryzysowych” badz polegaja na zmianie stylu
zycia konsumentow w okresie po zakonczeniu recesji (Hermann 2009, s. 177). Jednakze aby
ten obraz zachowan konsumenckich na dobre si¢ utrwalit i nie byl postrzegany wylacznie
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jako zachowania adaptacyjne konsumentéw, zmiany te muszg zaistnie¢ w dtuzszym odcinku
cZasowym.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie 3/5 ankietowanych twierdzito, ze ich go-
spodarstwo domowe realnie odczuto skutki kryzysu gospodarczego. Prawie 2/3 responden-
tow stwierdzito, ze w wyniku kryzysu pogorszyla si¢ sytuacja materialna w ich rodzinie.
Okoto 20% ankietowanych miato problem z okres§leniem oceny wptywu kryzysu na wlasne
gospodarstwo domowe. Niewatpliwie najwazniejszym skutkiem kryzysu gospodarczego
wydaje si¢ by¢ zwigkszenie poczucia niepewnosci wsrod respondentow. Ponad 2/5 bada-
nych bylo zdania, Ze obecnie ma wigksze niz przed kryzysem obawy dotyczace sytuacji ma-
terialnej swojej rodziny, prawie 1/4 respondentdéw obawia si¢ utraty pracy przez wspotmal-
zonka, za$ 35% ankietowanych podkreslato, e nie jest w stanie niczego zaplanowac. Nalezy
w tym miejscu zwroci¢ uwage na istotng statystycznie korelacje, ktora zachodzi migdzy wy-
sokoscig miesiecznych dochodéw ankietowanych a postrzeganiem oceny wplywu kryzysu
na ich rodziny oraz gospodarstwa domowe ich znajomych. Im wyzszym rozporzadzalnym
dochodem dysponowali respondenci, tym czesciej dostrzegali przejawy kryzysu w swoich
rodzinach oraz gospodarstwach domowych krewnych i znajomych (wspoétczynnik korelacji
tau-b Kendalla = 0,624, p <0,01).

Ankietowane gospodarstwa domowe o miesi¢cznych dochodach per capita nieprzekra-
czajacych 2000,00 zi, ktorych sytuacja materialna w okresie kryzysu ulegla ewidentnemu
pogorszeniu, w najwigkszym stopniu zaczgly podejmowac kroki zaradcze i asekuracyjne.
Podejmowane przez konsumentow dziatania ograniczaly si¢ z jednej strony do zmniejszenia
swoich wydatkow, z drugiej zas polegaty na odktadaniu w czasie wigkszych zakupéw dobr,
ktorych niedobor nie rzutuje w istotny sposob na biezacy poziom satysfakcji z konsumpcji.
Takie postgpowanie respondentéw znalazto swoje odbicie w okreslonych postawach wobec
kryzysu gospodarczego. Z przeprowadzonych badan ewidentnie wynika, ze ankietowani, kto-
rych miesieczny dochod na 1 osobe w gospodarstwie nie przekraczat 2000,00 zt, najczesciej
utozsamiali si¢ z réznymi sytuacjami wynikajacymi z wystapienia kryzysu, m.in. ograniczali
wydatki konsumpcyjne, poszukiwali tanszych substytutow, deklarowali racjonalniejsze zu-
zywanie wody, gazu i energii elektrycznej, deklarowali bardziej oszczedne eksploatowanie
samochodu, mniejsze wydatki na ustugi finansowe, ograniczali badz catkowicie rezygno-
wali z wypoczynku, szukali okazji i przecen itd. Ponadto, co trzeci respondent wykazywat
zdolnosci adaptacyjne do nowych realiow spowodowanych kryzysem gospodarczym przez
podejmowanie pracy w szarej strefie, pozwalajacej uzyska¢ dodatkowe dochody, 1 w ten
sposob podreperowaé nadszarpniete kryzysem budzety gospodarstw domowych. Mozna
zatem powiedzie¢, ze kryzys gospodarczy wptynat na pewna racjonalizacj¢ dziatan konsu-
mentow. Wiecej 0sob zaczeto planowaé decyzje zwiazane z zakupem produktow, wigkszy
byt tez stopien wykorzystania informacji. Respondenci, ktorzy poszukiwali tanszych ofert,
»tapiac okazje” zmuszeni byli do zbierania informacji w celu ich poréwnania, aby przekonaé
sie, czy wyprzedaz byta faktycznie atrakcyjng okazja.

Przy ocenie przeksztatcen zachodzacych w strukturze wydatkow konsumentow powstaje
pytanie o charakter i trwatos¢ tych zmian. W przypadku gospodarstw domowych, ktore pod
wplywem kryzysu gospodarczego obnizaja konsumpcje ponizej poziomu pozwalajacego
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na zaspokojenie podstawowych potrzeb, poprawa koniunktury gospodarczej jest swoistym
wyzwoleniem, poniewaz stwarza szanse powrotu do poziomu zycia realizowanego przed
pojawieniem si¢ kryzysu. Nieco inaczej wyglada sytuacja wsrod konsumentow, ktorych kry-
zys gospodarczy sktonil do racjonalizacji wydatkow i ograniczenia nadmiernej konsumpc;ji.
Zdaniem K. Mazurek-Lopacinskiej (2010, s. 278), C. Shirky (2010, s. 114) 1 T. Zalegi (2012,
s. 222), takie reakcje gospodarstw domowych w obliczu krytyki konsumpcjonizmu moga
sprzyjac¢ weryfikacji zachowan takze po kryzysie, ktory tym samym staje si¢ wazng determi-
nantg pobudzajacg do zmiany realizowanego modelu konsumpc;ji.

Smart shopping w zachowaniach konsumenckich miejskich
gospodarstw domowych

Smart shopping jest trendem konsumenckim nabierajagcym znaczenia w okresie kryzysu
gospodarczego. W dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego smart shopping oznacza
»Sprytne zakupy”. Sa one rozumiane jako inwestowanie wlasnego czasu w poszukiwanie
informacji o promocjach, poréwnywanie cen réznych produktéw (m.in. dzigki korzystaniu
z przegladarek internetowych), tapanie okazji, ,,nieprzeptacanie” i niekierowanie si¢ emo-
cjami podsycanymi przez reklamy oraz oszczedzanie pieniedzy. Innymi stowy, idea smart
shoppingu propaguje racjonalne planowanie budzetu domowego przez kupowanie rzeczy
niezbednych w niskiej cenie oraz tych, ktore rzeczywiscie zamierzalismy kupi¢. Podwalin
sprytnych zakupoéw mozna doszukiwac si¢ w skutkach §wiatowego kryzysu gospodarczego
z 2008 r. Przez wielu ekonomistow smart shopping jest traktowany jako typowy trend po-
strecesyjny, o znaczeniu globalnym. Dla uprawiajacych smart shopping istotne znaczenie
ma stosunek jakosci produktu do jego ceny, a takze sktad, funkcjonalno$¢ i niezbedno$¢ jego
posiadania. Stad tez ten trend jest najbardziej popularny wsrdd osob lepiej wyksztalconych,
ktorzy w pelni swiadomie podejmuja decyzje o zakupie produktéw Iub ustug. Osoby stabiej
wyksztatcone maja z reguty wigkszy problem z prawidtowa analiza i oceng ofert, ktore przez
producentéw sg celowo konstruowane w zawity i mato czytelny sposéb. W konsekwencji
osoby te wybierajg produkty tansze, ale nizszej jakosci lub w ogoble rezygnuja z zakupow.
Nalezy jednak pamigtac o tym, ze kupujac niedrogo produkty nietrwate, konsumenci musza
wymieniaé je czgéciej, wiec oszczednosci sa pozorne. Wérod respondentow legitymujacych
si¢ wyksztatceniem podstawowym lub zasadniczym zawodowym az 71,6% stwierdzito, ze
robigc zakupy szuka promocji i przecen, za$ 51,5% byto zdania, Ze robigc zakupy zawsze
szuka najnizszych cen. Natomiast wsrod ankietowanych z wyksztatceniem wyzszym ponad
potowa stwierdzita, ze podejmujac decyzj¢ o zakupie dobr i ustug dokonuje analizy i oce-
ny oferty, biorac pod uwage nie tylko ceng samego produktu, ale takze jego jakos¢, sktad
i funkcjonalno$¢. Potwierdza to dobitnie stwierdzenie, ze smart shopping jest najbardziej
popularny wsérod zamozniejszych i lepiej wyksztalconych konsumentow.

Z przeprowadzonych badan wynika jednoznacznie, ze najwiecej tzw. Smart Shopperow
jest wérod kobiet, z grupy wiekowej 45-64 lata, legitymujacych si¢ wyksztatceniem wyz-
szym 1 zamieszkujgcych gtdwnie wigksze miasta, takie jak Warszawa, Wroctaw i Gdansk.
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Z badania wynika takze, ze respondenci posiadajacy miesigczny dochdd per capita powyzej
4000,00 zt byli bardziej nastawieni na poszukiwanie oszczednos$ci przy zakupach, nie tylko
produktéw zywnosciowych, ale i niezywnos$ciowych, gtdwnie odziezy i obuwia. Sposrod
ankietowanych o najwyzszych miesigcznych dochodach na 1 osobg w rodzinie 1 wyzszym
poziomie wyksztatcenia, az 76,4% byta zdania, ze w przypadku ubran i produktow zyw-
nosciowych w miar¢ tatwo jest zdecydowac o takich kwestiach, jak to czy jakos$¢ produktu
jest odpowiednia do ceny, jaki maja one sklad i czy sa w ogodle funkcjonalne. Prawie 23%
respondentow (gtownie z Warszawy, Wroctawia i Gdanska) odwiedzala tzw. centra outleto-
we, ktore sg esencja ,,smart shoppingu”, poniewaz udostepniajg dobrej jakosci asortyment
po cenach nizszych o 30-70% od tych samych produktow w innych sklepach.

Smart shopping a miejsce robienia zakupow i strategie marketingowe
handlowcow

Smart shopping taczy si¢ z korzystaniem z ofert réznych typéw handlu. Oferta sprzeda-
zy dobr na rynku jest bardzo zréznicowana, a sklepy coraz silniej konkuruja ze soba. Dla
wspotczesnych konsumentoéw istotna jest mozliwos¢ kupienia wszystkich zaplanowanych
produktéw w jednym miejscu. W zwiazku z tym wazne jest, aby sklep byt dobrze zaopa-
trzony i nie miat brakow na potkach. Zdaniem G. Desvaux, B. Regaout, B. Labaye, F. Yu
i L. Mednonca (2009, s. 9-10), w dobie kryzysu zachowania nabywcze tzw. Smart Shopperow
sa nakierowane na ograniczenie wielkosci dokonywanych zakupow (kontrola wydatkow,
spedzanie czasu wolnego w domu) lub na ich eliminacje oraz na obnizenie kosztow zaku-
pu (poszukiwanie tanszych substytutow, zakupy on-line, korzystanie z porownywarek cen
w Internecie). Rowniez Ph. Kotler i J.A. Casline (2009, s. 151) s zdania, ze w okresie kry-
zysu gospodarczego zachowania konsumenckie wielu gospodarstw domowych przybieraja
takie formy, jak: zwracanie si¢ ku tanszym produktom i markom (czg¢sto markom wiasnym
super- i hipermarketow), odwotywanie lub odktadanie zakupow dobr luksusowych i drogich
wakacji, ograniczenie wyjazdow i kupowanie gtéwnie w sklepach w okolicy domu Iub pra-
cy, czy tez poswiecenie wigkszej ilosci czasu na przygotowanie i jedzenie positkow w domu
oraz korzystanie z domowych rozrywek, telewizji i Internetu. Konsumenci uwazajacy si¢
za tzw. Smart Shopperow chcg tatwo i w miarg szybko znalez¢ wszystko czego potrzebuja,
i z tego tez wzgledu, bardzo wazna jest organizacja sklepu i odpowiedni sposob ekspozy-
¢cji produktow. Kazdy konsument oczekuje, ze sklep zaoferuje mu dobrg relacj¢ jakosci do
ceny. Coraz wazniejsza staje si¢ takze atmosfera robienia zakupow. To czynnik, ktéry ma
coraz wigkszg site w roznicowaniu sklepéw. Ponadto tzw. Smart Shopperzy nauczyli si¢ juz,
ze wiecej zyskaja odwiedzajac nie tylko réznego rodzaju sklepy (dyskontowe, osiedlowe),
super- 1 hipermarkety, ale i targowiska osiedlowe.

W okresie kryzysu gospodarczego zakupy na targowiskach i matych sklepach osiedlo-
wych ponownie staty si¢ modne. Z przeprowadzonych badan wynika, ze kryzys okazat si¢
sprzymierzefncem nie tylko sklepow osiedlowych, ale i bazarow, ktore utrzymujgc mini-
malny asortyment, bronig si¢ swoja bliskoscig wobec konsumenta i defensywnym sposo-
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bem inwestowania. Ponad 31% ankietowanych uwazajacych si¢ za tzw. Smart Shopperow
stwierdzita, ze kryzys gospodarczy ewidentnie przyczynit si¢ do czestszego robienia przez
nich zakupow na targowiskach i w matych sklepach osiedlowych. Najczgsciej zakupy w ma-
lych sklepach osiedlowych robili mieszkancy Warszawy (32,6% wskazan) i Wroctawia
(30,5% wskazan), za$§ najrzadziej respondenci mieszkajacy w Suwalkach (23,1% wskazan)
i Kostrzynie (22,6% wskazan). Byly to przewaznie kobiety, z grupy wiekowej 45-64 lata
oraz 65 i wigcej lat, legitymujace si¢ wyksztatlceniem §rednim zawodowym i wyzszym, dys-
ponujace miesiecznym dochodem na 1 osobe powyzej 1000,00 zt. Respondenci robigcy za-
kupy w matych sklepach i na osiedlowych bazarach najczgsciej kupowali warzywa i owoce
(89,2% wskazan), wedliny (59,3% wskazan), migso (54,6% wskazan), drob (37,9% wska-
zan) 1 nabiat (29,1% wskazan). Natomiast wsrod artykulow niezywnosciowych najwiek-
sza popularnoscia wsrod kupujacych cieszyta sie odziez (57,7% wskazan), obuwie (41,4%
wskazan) oraz kosmetyki (36,2% wskazan).

Wedtug ankietowanych dokonujacych systematycznie zakupéw w matych sklepach
osiedlowych i na targowiskach, robienie zakupow w tych sklepach ma wiele pozytywnych
cech. Naleza do nich: $wiezo$¢ kupowanej zywnosci (76,2% wskazan), blisko$¢ miejsca
zamieszkania (65,1% wskazan), mozliwo$¢ zamowienia konkretnego towaru, ktorego nie
ma na ogot w asortymencie (57,2% wskazan), a takze mita obstuga i zaufanie do sprzedawcy
(56,6% wskazan).

Aby zachgci¢ konsumentow do czgstszego robienia zakupow, wiasciciele matych skle-
pow osiedlowych coraz czgséciej wykorzystuja marketing relacyjny, ktory bazuje na budo-
waniu pewnej wi¢zi sprzedawcy z konsumentami, w efekcie czego wzrasta ich przywiazanie
do firmy. Coraz wigksze znaczenie w budowaniu wi¢zi z konsumentami ma takze marke-
ting baz danych. Pozwala on na §ledzenie nawykow zakupowych konsumentow oraz opra-
cowywanie produktow i przestan odpowiednio dopasowanych do potrzeb i pragnien ludzi
na podstawie uzyskanych informacji, w wyniku czego wrasta tez jakos¢ obstugi klientow.
W praktyce sprzedawca, znajac upodobania konsumentow, sprowadza najbardziej prefero-
wane przez nich (pod wzgledem ceny, jakosci, opakowania, marki itd.) produkty. Ponadto,
wiasciciele sklepow osiedlowych, aby konkurowa¢ z duzymi sieciami handlowymi, staraja
si¢ komfortowo zaaranzowac przestrzen sklepowa (wygodne roztozenie potek sklepowych,
intuicyjny rozktad produktow), co pozwala konsumentom zaoszczedzi¢ czas przeznaczony
na robienie zakupow.

Sprzedaz detaliczna jest systemem, w ktorym istotng role odgrywa cena produktu. Z tego
tez wzgledu, mate sklepy osiedlowe majg mate szanse, aby na tym polu konkurowac z du-
zymi sieciami handlowymi. Nalezy réwniez wspomnie¢, ze sklepy osiedlowe i te zloka-
lizowane na osiedlowych bazarach, maja drozsza oferte niz dynamicznie rozwijajace si¢
sklepy internetowe, ktore oferuja klientom zakupy bez wychodzenia z domu. Z powyzszych
przyczyn, mate sklepy systematycznie znikajg z rynku (zwtaszcza w centrach duzych miast)
i coraz czgsciej wchodza w sktad wiekszych organizacji i sieci franczyzowych.

Hipermarkety, podobnie jak sklepy dyskontowe, zapewniajg szeroki, chociaz ptytki wy-
bor asortymentu oraz atrakcyjng dla konsumentow cen¢ towarow. Ponadto przyjecie przez
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sklepy dyskontowe, takie jak Biedronka i Lidl oraz hipermarkety Tesco i Auchan nowej
strategii ,,Kupuj tanio bez kompromisu dla jakosci produktu” jest dla matych sklepow osie-
dlowych ogromnym wyzwaniem i zagrozeniem, ale takze powinno sktania¢ ich wlascicieli
do wigkszej dbatosci o jako$¢ 1 roznorodnos¢ towaru, oraz budowania relacji partnerskich
z klientem i zaskakiwaniem go nowymi pomystami i dodatkowymi uslugami. Poniewaz cena
produktu jest dla wielu konsumentow wazng determinanta decydujaca o zakupie produktow,
nie ma si¢ co dziwi¢, ze wielkopowierzchniowe sklepy handlowe oraz sklepy dyskontowe
sq miejscem robienia zakupdw, najczgsciej wybieranym przez konsumentow o przecigtnym
lub niskim dochodzie wrazliwych na promocje i komplementarnos¢ oferty, a takze zasob-
niejszych konsumentow szukajacych roznych okazji cenowych.

Z badania cen koszyka 20 produktow, przeprowadzonego w 2011 r. przez firme Nielsen
dla ,,Rzeczpospolitej]” wynika, ze w malych sklepach osiedlowych zakupy sg wciaz naj-
drozsze. Za te same produkty konsument zaptaci w nich $rednio o 27% wigcej niz w sieci
dyskontow: Biedronka, Lidl, Netto czy Aldi'.

W strategi¢ smart shoppingu wpisuje si¢ kupowanie przez konsumentéw produktow wia-
snych marek. Tendencja ta nie dotyczy jednak wszystkich kategorii produktowych w row-
nym stopniu. Wybor tanszego produktu musi odwolywac si¢ do zaufania. Zauwazalne sa
dwa poziomy zaufania do marek wtasnych, a mianowicie oparte na zaufaniu do producenta
(np. Biedronka), badz na zaufaniu do sieci (np. Lidl). Nalezy pamigtac o tym, ze kazdy wy-
bor moze by¢ postracjonalizowany z perspektywy konsumenta, co w efekcie ma przetozenie
na duze prawdopodobienstwo ponownego zakupu. W okresie kryzysu gospodarczego wiele
gospodarstw domowych dysponuje mniejszymi miesi¢cznymi rozporzadzalnymi dochoda-
mi. Sytuacj¢ t¢ wykorzystuja z powodzeniem duze sieci handlowe, np. Tesco, Carrefour,
Auchan, Lidl czy Biedronka, ktore wypuszczaja na rynek wiasne produkty, czesto gorszej
jakosci. Jednakze podstawowa ich zaletg jest stosunkowo niska cena wzgledem produktow
markowych, ktore sa rozpoznawalne na rynku i dobrze znane konsumentom. Wprowadzenie
marek whasnych pozwala na zmniejszenie kosztow przeznaczanych na reklame i promocje,
poniewaz koszty te rozktadaja si¢ na budzety promocji samej sieci handlowej i producenta.
Owa strategia wlasnych, tanszych produktow odnosi si¢ nie tylko do zywnosci (np. herbata,
mrozonki, twarogi i sery), ale coraz czesciej do artykulow niezywnosciowych (np. proszkow
do prania, baterii elektrycznych, odziezy, obuwia, rowerow itd.). Produkty te sa adresowane
glownie do ludzi mniej zamoznych, ktdrzy przy robieniu zakupdw najwicksza wage przy-
wigzuja do ceny produktow. Natomiast takie czynniki, jak: jako§¢, marka, czy efektowne
opakowanie majg duzo mniejszy wpltyw na ostateczng decyzje zakupu (Zalega 2008, s. 47).
Jednakze od pewnego czasu, pod marka wlasng sprzedawane sg rowniez produkty z wyzszej
potki (np. wino, kosmetyki), a takze produkty specjalistyczne (np. ubezpieczenia Tesco).
Pozyskanie klientow kupujacych takie produkty moze by¢ korzystne nie tylko dla samej
sieci handlowej, ale takze dla konsumentow. Z przeprowadzonych badan wynika, ze 43,6%
respondentow potwierdzito kupowanie produktoéw marek wtasnych oferowanych przez sieci
handlowe (gtéwnie Biedronke, Lidl i Tesco). Wsrdéd ankietowanych nabywajacych produkty

! http://www.rp.pl/artykul/590077_Kleska-malychsklepow-na-rynku-coraz-gorzej.html [dostep: 15.12.2012].
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marek whasnych, co trzeci kupuje takie produkty czgsto, prawie co piaty badany nabywa je
regularnie, niespelna 10% respondentow — sporadycznie, natomiast 2/5 badanych nie kupuje
i w ogole nie jest zainteresowana ich nabywaniem. Takie zachowania konsumentéw wpisuja
si¢ w strategi¢ smart shoppingu i sg dla wielu ankietowanych powodem do dumy, z uwagi na
to ze ,.kupuja marki wtasne”, ,,swiadomie dokonuja wyboru produktéw™ i ,,s3 sprytni, bo nie
przeptacajg”. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze marki wlasne, poczatkowo traktowane
czysto produktowo i kupowane ze wzgledu na niskg ceng, stajg si¢ coraz czesciej nosnikiem
jakosci 1 wizerunku.

Na podstawie wynikow badania mozna stwierdzi¢, ze prawie 2/5 respondentdéw regu-
larnie dokonuje zakupow w sklepach dyskontowych (glownie w Biedronce, Lidlu i Aldi),
za$ co trzeci badany preferuje robienie zakupodw w hipermarketach (najczgsciej w Tesco,
Carrefour i Auchan). Najbardziej przywigzani do robienia zakupéw w sklepach dyskonto-
wych sg ankietowani z grupy wiekowej 45-64 lata, posiadajacy wyksztatcenie podstawowe
i zasadnicze zawodowe, o miesiecznym dochodzie rozporzadzalnym na 1 osobg nieprze-
kraczajacym 2000,00 zt, zamieszkujacy Torun (48,7%), Suwatki (45,3%), Lowicz (44,2%)
i Kostrzyn (43,6%). Z kolei dokonywanie zakupéw w hipermarketach preferuja gtownie
mlodzi ankietowani do 25. roku zycia oraz respondenci z grupy wiekowej 26-44 lata, le-
gitymujacy si¢ wyksztatceniem $rednim ogolnoksztalcacym i wyzszym, dysponujacy mie-
sigcznym dochodem per capita powyzej 3000,00 zl, oraz zamieszkujacy wigksze miasta:
Warszawe (51,3%), Gdansk (46,2%) 1 Wroctaw (43,9%).

Konstatujac mozna powiedzie¢, ze sprytne zakupy niewatpliwie przyczynit si¢ w Polsce
w okresie kryzysu gospodarczego do zmian w strukturze sprzedazy, poprzez dynamiczny
rozw0j centrow outletowych, wzrostu udzialu sieci dyskontowych i marek wtasnych oraz
e-handlu.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna konstatowac, ze:

1. Ponad 2/3 ankietowanych stwierdzito, ze w wyniku kryzysu gospodarczego pogorszyta
si¢ sytuacja materialna w ich rodzinie. Kierunki oddziatywania kryzysu na zachowania
konsumpcyjne i przeksztalcenia w budzetach gospodarstw domowych sg wyrazem sto-
sowanych przez nie strategii adaptacyjnych. Rodzaj przyjetej strategii jest uzalezniony
od sytuacji materialnej ankietowanych gospodarstw domowych z osobg bezrobotng oraz
od postrzegania przez nich zagrozen.

2. Smart shopping jest trendem konsumenckim nabierajagcym na sile w miejskich gospo-
darstwach domowych w Polsce w okresie kryzysu gospodarczego.

3. Smart Shopperami s3 gldwnie kobiety legitymujace si¢ wyksztatceniem wyzszym i za-
mieszkujace gtownie duze miasta.

4. Kupowanie najtanszych produktow oraz wybieranie marek wlasnych sklepow jest za-
chowaniem charakterystycznym dla respondentow legitymujacych si¢ wyksztalceniem
podstawowym i zasadniczym zawodowym, natomiast wsrod respondentow posiada-
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jacych wyksztalcenie wyzsze wazng role odgrywa konsumpcja oparta na $wiadomej
i przemyslanej konsumpcji.

5. Nazmiany zachowan konsumentéw w postaci smart shoppingu, mate sklepy osiedlowe
starajg si¢ coraz czgsciej wykorzystywaé marketing relacyjny i marketing baz danych,
a takze podejmujg starania bardziej ergonomicznej aranzacji przestrzeni sklepowe;.
Z kolei duze sieci handlowe starajg si¢ reagowac na dostrzezone zmiany w zachowa-
niach nabywczych klientow, przez wprowadzanie marek wlasnych w zakresie artykutow
zywnosciowych i niezywnos$ciowych, dbajac przy tym o jakos$¢ i coraz wigksza r6zno-
rodno$¢ asortymentu.

6. Trend konsumencki, jakim jest smart shopping przyczynit si¢ w Polsce do rozwoju cen-
trow outletowych, a takze do wzrostu udziatu sieci dyskontowych, marek wtasnych oraz
e-handlu.
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Smart Shopping — a New Trend in Consumption

Summary

The economic crisis has significantly changed the level and pattern of consump-
tion of Polish households, as well as their consumption behaviours. It is undeniable
that the rate of economic growth declining in Poland since 2008 has deteriorated the
labour market situation, affecting consumers’ incomes and, consequently, bringing
down the level of households’ consumption and making its pattern less favourable.
The article discusses smart shopping as a new consumption trend in the behaviour
of Polish urban households in the period of crisis, as well as retail networks’ re-
sponse to it. After the research methodology and a brief description of the sample
are presented, the next section focuses on the economic crisis impacts on urban
households. The article also analyses how smart shopping manifests itself in the
surveyed households, as well as the marketing strategies followed by large retailers
and small local shops in the period of economic crisis.

Key words: smart shopping, consumption, consumption behaviours, households,
economic crisis.

JEL codes: A12, C18, C46, D03, D12, D18

«Smart shopping» — HOBbIII NOTPeOUTENbCKHUI TPEH

Pe3rome

OKOHOMHMYECKHH KPU3UC 3HAYUTENHHO M3MEHHI YPOBEHb M CTPYKTYpy IIO-
TpeOJIeHUs TIOJABbCKUX JOMOXO3SHCTB, a TaKXkKe MX MOTPEOUTENBCKOE MOBEICHHE.
HeomnpoBep:kuMo, 4TO TEMIT 3KOHOMHUYECKOTO pocTa, cHuxarouumiics B [lombiie
¢ 2008 rona, yXyAIIWI MOJIOKEEHHE Ha PHIHKE TPY/a, BIUsIs Ha JOXObI MOTPeOu-
TeJIeH , BIOCJIEICTBUY, CHU)Kasl YPOBEHb IOTPEONICHHS IOMOXO3SHCTB M yXyALIas
ero cTpykrypy. B cBoeii crarbe aBrop obcyxnaer smart shopping B KauecTBe HO-
BOTO TpPEHJIa B NOTPEONICHUN B MOBEJICHHH TOJBCKUX TOPOJACKUX JTOMOXO3SIHCTB
B MEPUOJ KPHU3UCA, a TAKXKE PEaKLHUI0 Ha 3TO ceTeil po3HuuHOIl Toprosiu. ITocie
HPEJICTABICHUS METOMKN HCCIIEOBAHMS M KPAaTKOTO ONMCAHMs BBHIOOPKH B Ode-
PEIHOM pa3zienie aBTOp COCPEJOTOUYMBAET CBOE BHUMAHME HA BIMSHUU YKOHOMH-
YEeCKOro KpH3UCa Ha TOPOACKUE AOMOXO3sicTBa. CTaThsl aHANU3UPYET TOKE, KaK
smart shopping TposiBiIsieT cedst B 00CIeTyeMbIX JOMOXO3SHCTBAX, a TAKXkKe MapKe-
THHTOBBIE CTPATETUH, KOTOPBIX MPUIEPKUBAIOTCS KPYITHBIE POSHUYHBIE TPOAABIIEI
Y MEJIKHE MECTHBIE Mara3uHbl B EPUOJI SIKOHOMUUECKOTO KpPU3HUCA.
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