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Abstrakt. Celem pracy byta identyfikacja, analiza oraz ocena zachowania mtodych nabywcow w odniesieniu
do wyboru miejsca zakupu wybranych produktow zywnosciowych (migso i jego przetwory, warzywa i owoce,
produkty mleczarskie, produkty zbozowe). Cze$é badawcza oparto na analizie wynikéw badan sondazowych
przeprowadzonych w 2016 roku w grupie 486 studentéw przy wykorzystaniu metody doboru celowego. Z
przeprowadzonych badan wynika, Ze czgstotliwos¢ zakupow produktow zywnosciowych dokonywanych przez
mtodych konsumentéw zalezy od rodzaju produktu, a najbardziej popularnym miejscem zakupu byly sklepy
dyskontowe. Przy wyborze miejsca zakupu kierowali si¢ oni wieloma réznymi czynnikami, przede wszystkim:
szeroka ofertg asortymentowsg, obecnoscia ulubionych produktow, a takze poziomem cen i lokalizacja sklepu.

Wstep

W ostatnich latach w Polsce obserwuje si¢ proces ekspansji sieci handlowych sklepow wiel-
kopowierzchniowych (tzw. marketyzacja). Duze zmiany nastepuja réwniez, jezeli chodzi o format
handlu, gdzie najbardziej widoczna jest zmiana koncepcji sklepow dyskontowych polegajaca na
stopniowym odchodzeniu od wizerunku sklepéw kojarzonych wylacznie z ograniczong oferta asor-
tymentowa, niska ceng i jakoscig produktow. W wyniku tych proceséw nastepuja przeksztalcenia
handlu detalicznego obejmujace m.in. zmiang oferty asortymentowej, zmiany sposobu $wiadcze-
nia ustug handlowych, a takze zmiany o charakterze organizacyjnym i logistycznym. Procesy te
spowodowaty, ze konsumenci maja obecnie coraz wicksze mozliwosci w zakresie wyboru pla-
cowki handlowej, ale rowniez wptynety na zmiany ich zachowan dotyczacych miejsca i sposobu
dokonywania zakupow [Angowski, Lipowski 2014a, Gosik 2016, Urban, Michatowska 2013].

Zachowania konsumenckie mozna okresli¢ jako: ,,czynnoéci i dziatania podejmowane w celu
pozyskania dobr i ushug stuzacych zaspokojeniu potrzeb zgodnie z odczuwang hierarchig preferencji
oraz 0g6t sposobow ich wykorzystania” [Zelazna i in. 2002]. Zachowania konsumenckie definiuje
si¢ rowniez jako ,,dziatania zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr i
ustug, ktére maja zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb” [Perenc, Rosa 2011]. Problematyka zachowan
konsumentéw obejmuje: odczuwanie potrzeb i wartoSciowanie ich zgodnie z indywidualnymi skalami
preferencji (tworzenie hierarchii potrzeb), sposob zdobywania srodkow konsumpcji, wybdr sposrod
dostepnych srodkow konsumpcji —sposob komponowania zestawow dobr i ustug, wykorzystywanie
$rodkéw konsumpcji (sposob obchodzenia sie z nimi) [Zuchowski, Brelik 2007].

Postgpowanie konsumentéw na rynku to wypadkowa wielu czynnikow, zarowno ekonomicz-
nych, jak i pozaekonomicznych pochodzacych z uwarunkowan otoczenia oraz zwigzanych z
uwarunkowaniami wewngetrznymi konsumenta jako jednostki. Do kluczowych czynnikéw deter-
minujacych decyzje zakupowe mozna zaliczy¢: kulturowe, spoleczne, osobiste, psychologiczne
i marketingowe [Angowski, Domanska 2015, Bondos 2014, Mironiska 2010, Szwacka 2007].

W odniesieniu do powyzszych czynnikdw mozna wskazaé elementy wptywajace na wybor
miejsca dokonywania zakupdéw. W ramach czynnikow kulturowych podkresla si¢ proces ujed-
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nolicania wzoréw konsumpcji, znaczenie marek globalnych oraz podobne sposoby zaspokajania
potrzeb przez konsumentow z roznych obszarow kulturowych. W grupie czynnikow o charakterze
spotecznym zwigzanych z wyborem miejsca dokonywania zakupéw mozna wymienic: grupy
odniesienia, klase spoteczng, wpltyw rodziny, role spoteczng. Wérdd czynnikéw osobistych
istotne znaczenie w odniesieniu do wyboru miejsca dokonywania zakupéw moze mie¢ wiek
konsumentow, zawdd, poziom dochodow. W ramach czynnikéw psychologicznych wyodrebnié
mozna motywacje, percepcje, osobowos¢ oraz sktonnos¢ do ryzyka. Czynniki marketingowe to
dziatania marketingowe placowek handlowych, ktorych gtownym celem jest poprawa pozycji
konkurencyjnej wzglgdem innych sprzedawcéw na rynku, ,,utatwienie/usprawnienie” procesu
zakupow oraz intensyfikowanie wielkosci i czestotliwosci zakupow (np. gazetki promocyjne,
opusty cenowe, znaczki handlowe, kupony rabatowe, programy lojalno$ciowe, aktywnos$¢ w
mediach) [Kicinska 2010, Urban, Michatowska 2013].

Celem badania byta identyfikacja, analiza oraz ocena zachowania mtodych nabywcow w
odniesieniu do wyboru miejsca zakupu wybranych produktow zywnos$ciowych (migso i jego
przetwory, warzywa i owoce, produkty mleczarskie, produkty zbozowe).

Material i metodyka badan

Dokonano proby odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze: jaka jest czestotliwos¢ zakupu
wybranych produktow zywnosciowych przez mtodych nabywcow; gdzie nabywcey kupujg wybrane
produkty zywnosciowe; jakimi kryteriami kierujg si¢ nabywcy wybierajac placowke handlowa.

Czg$¢ empiryczna opracowano na podstawie badan sondazowych, ktore zostaly przepro-
wadzone w 2016 roku na grupie 486 studentow przy wykorzystaniu metody doboru celowego.
Gloéwna metoda zbierania danych byta metoda CAWI wspomagana metodg PAPI. Kwestionariusz
badawczy zostal przygotowano w wersji elektronicznej i powigzano z bazag danych w serwisie
Surveymonkey'. Kwestionariusz sktadat si¢ z 18 pytan problemowych dotyczacych oceny za-
chowan i postaw nabywcow na rynku produktéw zywnosciowych m.in., takich jak: czynniki
ksztattujace proces wyboru produktu, wielkos¢, sposob i miejsce dokonywania zakupow oraz 6
pytan charakteryzujacych respondenta.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw stanowity kobiety (70,3%). Pod wzgledem wieku, ze
wzgledu na specyfike doboru proby, przewazaly osoby ponizej 25 lat (87,3%). Najwigkszy udziat
wsrod badanych mialty osoby z rodzin czteroosobowych i wigkszych (62,9%). Ponad potowa
respondentéw pochodzita z mniejszych miejscowosci — do 15 tysigcy mieszkancow (52,5%),
natomiast okoto 1/4 (24,1%) — z miejscowosci o liczbie mieszkancow przekraczajacej 50 tysigcy.

Wyniki badan

Przeprowadzone badania wykazaty, ze czgstotliwo$¢ zakupu produktow zywnosciowych przez
badanych mtodych nabywcow byla zréznicowana (tab. 1). Kategorig produktow, ktéra respon-
denci wskazali jako najczesciej kupowang byto pieczywo. Rowniez zakupy swiezych warzyw
i owocow byly relatywnie czegsto dokonywane przez ankietowanych. Z kolei po takie produkty,
jak twarogi, przetwory owocowe, ciastka i kasze respondenci udawali si¢ do punktow sprzedazy
zdecydowanie rzadziej. Mozna zatem wywnioskowacé, ze czgstos¢ dokonywania zakupoéw pro-
duktow zywnosciowych byta zwigzana z rodzajem produktu i tempem utraty jego przydatnosci do
spozycia. Respondenci czgséciej kupowali produkty szybko psujace si¢ lub tracace swoje walory
smakowe niz produkty przetworzone, o dluzszym terminie przydatnosci do spozycia, nadajace
si¢ do przechowywania w dtugim okresie.

Mtodzi respondenci jako miejsce zakupu wszystkich analizowanych grup zywnosci wska-
zywali przede wszystkim sklepy dyskontowe (tab. 2). Moze to wynika¢ z faktu, ze w ostatnich
latach dyskonty skutecznie zmienity swoj wizerunek i nie sa juz kojarzone wytacznie z niska

I Kwestionariusz w formie elektronicznej miat rowniez wersje papierowa, wyniki po przeprowadzeniu wywiadu

wprowadzano do bazy danych w internetowym serwisie Surveymonkey.
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Tabela 1. Czgstotliwo$¢ zakupu wybranych produktow zywnosciowych przez mtodych nabywcow
Table 1. Frequency of purchase of selected food products for young buyers

Rodzaj produktow/ Czgstotliwo$¢ zakupu produktow/Frequency of purchase products [%]
Type of product nie rzadziej raz w 2-3 raz w kilka |codziennie/
kupuj¢/ | niz raz w | miesigcu/ | razy w | tygodniu/ | razy w | evervday
never |miesiacu/ | oncea |miesiacu/| oncea |tygodniu/
less than | month | 2-3 times | week | few times
once a a month a week
month

Migso surowe/Raw meat 6,9 9,0 10,8 234 26,9 21,7 1,4
Przetwory migsne/ 5,0 4,6 52 15,7 353 31,7 2,6
Processed meat products

Warzywa $wieze/Fresh 2.1 1.5 48 8.4 25.0 487 9.5
vegetables

Przetwory warzywne/

Processed vegetables 6,0 7,7 13,4 29,4 26,7 12,7 4,0
products

Owoce §wieze/Fresh fruit 1,2 1,7 43 11,2 27,9 449 8,8
Przetwory owocowe/

Processet};fruilproducts 11,4 13,6 16,7 19,8 21,3 15,0 2,2
Mleko/Milk 7,6 4,3 4,6 14,8 31,0 30,1 7,6
Smietana/Sour cream 9,5 7,6 8,3 20,7 34,3 17,2 2,6
Napoje mleczne/Milk and | 5 5,7 8,1 16,7 32,4 28,4 43
dairy drinks

Twarogi/Cottage cheese 8,8 11,2 12,4 23,1 30,6 12,4 1,5
Sery z6lte/Cheese 4.5 4.5 10,0 24,4 38,4 15,7 2,6
Masto/Butter 7,4 5,7 18,9 274 29,1 9,6 1,9
Pieczywo/Bread 1,9 1,2 33 5,0 7,6 38,6 42,5
Makarony/Macaroni 2.4 7,9 12,6 37,7 28,9 8,3 2,2
Kasze/Groats 9,3 15,5 17,9 31,8 19,1 53 1,0
Ciastka/Cookies 10,3 11,7 14,6 29,1 20,7 10,2 3.4

Zrodto: obliczenia wlasne
Source: own calculation

cena, ale tez z odpowiednig jako$cig oferowanego asortymentu. Projekty typu ,,Ryneczek Lidla”
czy akcja Biedronki promujaca polskie produkty ,,Przepisy naszych mam”, obecno$¢ znanych
producentéw pod markami wtasnymi dyskontow lub zmiana wygladu tych placéwek sprawity,
ze wielu konsumentow przekonalo si¢ do zakupdéw w takich miejscach. Ponadto, jak wynika z
badan, wybor przez respondentéw poszczegoélnych form handlu zywnoscig zalezat gldwnie od
ich dostepnosci na danym terenie, co bylo uwarunkowane ich bliskg lokalizacjg oraz fatwym
dojazdem do placéwki handlowej [Matysik-Pejas, Zmija 2014].

Stosunkowo czesto ankietowane osoby jako miejsca zakupu wybieraty rowniez supermarkety,
mate sklepy osiedlowe oraz hipermarkety. Zwraca uwagg fakt, ze mi¢so, warzywa i owoce oraz
pieczywo byly czesto kupowane w sklepach specjalistycznych, czyli sklepach migsnych, wa-
rzywniczych lub piekarniczych. Potwierdzajg to badania dotyczace zakupu $wiezej zywnos$ci, w
ktérych wykazano, ze Polacy najczeséciej kupowali migso 1 drdb, ryby i owoce morza, pieczywo
oraz owoce i warzywa w odpowiednich sklepach specjalistycznych [Angowski, Lipowski 2014b,
Lipowski, Angowski 2014, Nielsen Company 2013]. Wynika to zapewne z przekonania konsu-
mentow, ze w tego typu placowkach sa dostgpne produkty swieze, co przektada si¢ na wyjatkowe
walory smakowe oferowanych wyrobow. Ponadto nalezy podkresli¢, ze po owoce i warzywa
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Rysunek 2. Migjsca zakupu analizowanych grup produktow zywnosciowych wybierane przez mtodych
nabywcow
Table 2. The place of purchase analyzed groups of food products chosen by young buyers

Miejsce zakupu/ Migso/ Warzywa i owoce/ | Mleczarskie/ | Zbozowe/
The place of purchase Meat Vegetables and fruits Dairy Cereals
Maty sklep/Small local shop 3,1 3,6 3,5 3,7
Supermarket/Supermarket 3,6 3,7 3,6 3,5
Sklep dyskontowy/Discount store 3,8 43 4,1 3.9
Hipermarket/Hypermarket 2.9 33 32 3,0
Delikatesy/Delicatessen 2,3 2,4 2,4 2,3
Targowiska/Market, bazaar 2.2 3,7 2,0 2,2
Sklepy specjalistyczne/Specialized stores 3.4 34 2,3 3.4

Sklepy/stoiska z zywnoscia ekologiczna/

Shops with organic food 18 2,1 1,8 1,9
Sklepy/stoiska ze zdrowa zywnoscia/

Health food stores 1.8 2,1 1,8 1,9
Sklepy/stoiska z zywnoscia tradycyjna/

Shops with traditional food 2,0 2,0 1,8 2,0
Bezposrednio od producenta/ 19 )5 o 50

Directly from producer
Czestotliwos¢ zakupu w poszczegélnych miejscach sprzedazy oceniano w 7-stopniowej skali, gdzie 1
oznaczato ,,nie kupuje”, a 7 — ,.kupuje bardzo cz¢sto”/Frequency of purchase at selected points of sale
evaluated in a 7-point scale, where 1 means “do not buy”, and 7 — “I buy very often”

Zrodto: obliczenia wlasne

Source: own calculation

ankietowani mtodzi konsumenci cz¢sto wybierali si¢ na targowiska i bazary, gdzie mozna naby¢
produkty bezposrednio od producentéw. Natomiast w przypadku pozostatych grup produktowych
zainteresowanie tego typu miejscami zakupu byto zdecydowanie mniejsze.

Najrzadziej badane osoby odwiedzatly sklepy ze zdrows, ekologiczng i tradycyjng zywnoscia.
Moze to by¢ spowodowane faktem, ze produkty oferowane w tych placéwkach sa drozsze i bada-
nych konsumentoéw nie sta¢ na ich czgste nabywanie ze wzgledu na ograniczony budzet. Wybor
placowek handlowych, w ktorych nabywano produkty zywnosciowe byt uwarunkowany wieloma
czynnikami. Gtéwne czynniki determinujace tego typu decyzje przedstawiono na rysunku 1.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze mlodzi nabywcy kierowali si¢ przy wyborze miejsca
zakupu zywnos$ci wieloma czynnikami. W przypadku wszystkich analizowanych grup zywno-
Sciowych, ankietowane osoby najwigksze znaczenie przywiazywaty do duzej i zréznicowanej
oferty asortymentowej oraz obecno$ci ulubionych produktow. Wazne byty dla nich réwniez ceny i
lokalizacja sklepu. Duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o miejscu zakupu zywno$ci miaty
réwniez takie determinanty, jak: jako$¢ obstugi, godziny pracy sklepu, mozliwo$¢ placenia karta
oraz dostepnos¢ polskich produktow. Ostatni z wymienionych czynnikow jest zwiazany z popu-
larng ostatnio postawa nabywcow, jaka jest etnocentryzm konsumencki [Bilinska-Reformat 2014].

W najmniejszym stopniu przy wyborze miejsca zakupu ankietowane osoby kierowaty si¢
obecno$cig gazetek promocyjnych w skrzynkach pocztowych. Moze to wynikaé z faktu, ze jest
to pokolenie ,,zaprzyjaznione” z internetem, z latwosmq znajdujqce interesujace informacje na
temat produktow zywnosciowych, ich dostepnosci i promocji w poszczegdlnych placowkach
handlowych w sieci. Za mato istotne przy wyborze miejsca sprzedazy mozna rowniez uznac takie
czynniki, jak: dostepnos¢ produktow fit oraz ekologicznych i bio. Jest to do§¢ ciekawe zjawisko
w kontekscie nowego i popularnego od kilku lat trendu w zachowaniach konsumentéw na rynku,
jakim jest konsumpcja ekologiczna [Angowski, Domanska 2016, Stefanska 2010, Wilk 2010].
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duzy wybér produktéw/ a wide choice

. . of products
kupuje w przypadkowych miejscach/ 6.0 1

buys in random places
przyzwyczaje/ habit -

dostepnos’é ulubionych produktow/

avallablllty of favorite products
stepnos¢ produktow regionalnych/

. availability of regional products

| 55
\ 50§
4,5

opina innych klientéw/ opinion of other

dostepnos¢ produktéw polskich/
customers g

availability of Polish products

dostepnosé produktéw zagranicznych/
\ availability of foreign products

obecnos¢ gazetek promocyjnych/
promotional newsletters [

“ | dostepnos¢ produktow ekologicznych /
availability of organic products

dziatania promocyjnymi (specjalne L
oferty, karty statego klienta)/
promotional activities (special
offers, loyalty cards)
mozliwo$¢ ptacenia karta/ credit cards |

accepted

/ dostepnos¢ produktéw tradycyjnych/
" availability of traditional products

ostepnos¢ produktow fit/ availability

lokalizacja sklepu/ store location .
oKalizacCja s epu/s ore location of fit products

ceny produktéw/ product prices ’ 3 \ Jakosc obstuygi/ service qual|t¥
\godziny pracy sklepu/ working hours o
wyglad sklepu/ shop de5|gn
store
===mieso/ meat — =warzywa i owoce/ vegetables and fruits e====mleczarskie/ dairy zbozowe/ cereals

Postawy nabywcow oceniano wedtug 7-stopniowe;j skali Likerta/Attitudes of buyers were
evaluated according to the 7-point Likert scale: 1 — ,,zdecydowanie sie nie zgadzam”/
,strongly disagree”, 7 — ,zdecydowanie sie zgadzam”/,strongly agree”)

Rysunek 1. Kryteria wyboru miejsc zakupu zywno$ci w opinii mtodych nabywcow
Figure 1. Criteria for the selection of places to buy food in the opinion of young buyers
Zrédto: obliczenia whasne

Source: own calculation

Whioski

1. Czestotliwo$¢ zakupow zywnosciowych dokonywanych przez badanych mtodych nabywcow
zalezata od rodzaju produktu — produkty $wieze o krotkim terminie przydatnosci do spozycia
nabywane byly czgscie;.

2. Sklepy dyskontowe byty najbardziej popularnym miejscem zakupu produktow zywnosciowych
wsrod ankietowanych mtodych konsumentow.

3. Przy wyborze miejsca zakupu badana grupa mtodych konsumentow kierowata si¢ wieloma
réznymi czynnikami, przede wszystkim: szeroka oferta asortymentowa, obecnoscia ulubionych
produktow, a takze poziomem cen i lokalizacja sklepu.
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Summary

This paper identifies, examines and makes analysis of young purchasers behaviors regarding the place
of chosen food products purchasing (meat, and its preserves, vegetables and fruits, milk products, cereals).
Research part is based upon an analysis of consumers opinion polls carried in 2016 in group of 486 students
using purpose sample group method. The survey showed that frequency of food products purchases made
by young consumers depends upon the products kind and the most popular place of shopping were discount
shops. Choosing the place of shopping young consumers followed different factors but the first of all of great
importance were the following factors: wide assortment offer, favorite products offer as well as the level of
prices and shop location.
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