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Streszczenie

W artykule przedstawiono model postgpowania nabywcy oraz czynniki warunkujace to
postgpowanie. Na podstawie wynikow réznych badan przeprowadzonych przez CBOS
przedstawiono zachowania nabywcze Polakow oraz wskazano gléwne czynniki warunkujace ich
postgpowanie.

Wprowadzenie

Jeszcze niedawno zakladano, ze podczas dokonywania zakupdw znaczna wigkszo$¢
konsumentdéw bedzie si¢ zachowywac podobnie. Takie myslenie bylo charakterystyczne
dla rynku masowego. Wraz ze zmianami zachodzgcymi na rynku zmienily i zmieniaja
si¢ tez zachowania konsumentdéw. Preferujq inne formy sprzedazy, inne sklepy,
zmieniaja pory zakupdédw. Konsumenci zachowujq si¢ niestandardowo, coraz wigcej
czynnikdw wplywa na ich postgpowanie zakupowe.

Jednym z bardziej istotnych czynnikow jest sytuacja materialna konsumentow.
63% polskich gospodarstw domowych nie ma zadnych oszczgdnosci. Prawie polowa
roéznego rodzaju raty, pozyczki, dlugi czy kredyty. Czgsto wynika to rdwniez ze
zmieniajacych si¢ wzorcéw zachowan przy dokonywaniu zakupow.

Czynniki warunkujace postepowanie nabywcy

Kazdy sprzedawca bada i ocenia (cho¢by wizualnie i mniej lub bardziej $wiadomie
poprzez obserwacje) przyczyny zachowan konsumentow na rynku. Ph. Kotler
opracowal model postepowania konsumenta, skladajacy sie z trzech czlonow?:

a) bodzcéHw marketingowych 1 niemarketingowych,

! Grazyna Rosa — dr hab. prof. US, Zaklad Komunikacji Marketingowej, Katedra Marketingu Uslug,
Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Uslug, Uniwersytet Szczecinski.

2 Badanie CBOS, ,Kurier Szczecifiski” z dnia 21.04.2010.

3 Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994,
s. 161.
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b) ,czarnej skrzynki” kupujacego, czyli cech charakteryzujacych nabywce
(zarowno wewngtrznych, jak i zewngtrznych) i drogi prowadzacej do zakupu

oraz odczu¢ po zakupie,

¢) reakcji (wyboru czynnikdw istotnych w stosunku do konkretnej sytuacji).

Znajomos¢ tych czynnikoOw pozwala na wysylanie odpowiednich komunikatow
i stosowanie wlasciwych technik handlowych. Model postgpowania konsumenta
zawierajacy powyzsze elementy przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Model postgpowania konsumenta

Bodzce Czarna skrzynka Reakcja
Marketingowe | Niemarketingo- Czynn1k1. .
. : charakteryzujace Proces zakupu Decyzje zakupu
(instrumenty) | we (otoczenie) Kupu
upujgcego
Produkt Ekonomiczne Kulturowe Rozpoznanie Produkt
Cena Techniczne Spoleczne problemu Marka
Promocja Polityczne Psychologiczne | Poszukiwanie Dealer
Dystrybucja Kulturowe Demograficzne | informacji Czas zakupu
Personel Ekonomiczne Ocena wariantow Wielko$¢ zakupu
Decyzja zakupu Punkt sprzedazy
Postepowanie
po zakupie

Zrodlo: opracowanie na podstawie Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 161.

Na postepowanie konsumenta na rynku oraz podejmowane przez niego decyzje ma
wplyw wiele czynnikéw. Mozna je podzieli¢ na instrumenty marketingowe i czynniki
otoczenia oraz czynniki zewnetrzne i wewnetrzne, charakteryzujace kupujacego.
Na zachowania nabywcze konsumentow maja wplyw nastepujace czynniki®;

a) wewngtrzne:

— psychologiczne (motywy, dziatania, potrzeby, przekonania, postawy),
— demograficzne (wiek, ple¢, faza zycia, styl zycia, wyksztalcenie),
b) zewngtrzne:
— kulturowe (kultura, religia, subkultura, klasy spoleczne),
— spoteczne (rodzina, grupa odniesienia, lider opinii, status),
— ekonomiczne (dochody).

To od nich zalezy, jaki produkt, w jakim sklepie, w jakim czasie 1 przy jakiej

formie platnosci zostanie zakupiony.

* Marketing w handlu, red. G. Rosa. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2009, s. 196-
203.
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Preferowane miejsca zakupow Polakéw w sSwietle badan
marketingowych®

Popularno$¢ miejsc, w ktérych Polacy kupuja dobra codziennego uzytku, zmieniata
si¢ w ciggu ostatnich kilkunastu lat. Zarbwno w przypadku nabywania artykulow
spozywczych, $rodkéw czystosci, jak 1 odziezy wzrosta rola duzych sklepdéw
— supermarketow, natomiast zauwazalnie spadlo znaczenie matych sklepéw czy
kioskow. Nadal jednak sq to miejsca stosunkowo czgsto odwiedzane.

Wigkszos¢ dorostych respondentow (59%) kupuje produkty zywnosciowe
w malych sklepach, w ktorych towar podaje sprzedawca. Od 1997 roku mozna
zanotowa¢ jednak zmniejszenie odsetka konsumentow, ktorzy robig tam zakupy
artykutdéw spozywezych (o 13%). Ponad polowa badanych (54%) wybiera sig¢
po produkty spozywcze do supermarketéw. To znacznie wigcej niz jedenascie lat temu.
Wowczas kupowal tam zaledwie co pigty Polak (19%). Ponad jedna trzecia
respondentow robigcych zakupy (36%) zaopatruje si¢ w artykuly spozywcze w matych
lub srednich sklepach samoobstugowych posiadajacych nie wigcej niz trzy kasy. Nalezy
podkresli¢, ze od kilku lat ich popularno$¢ jest raczej stala.

Srodki czystosci Polacy kupuja glownie w supermarketach (60% — o 12 wigcej niz
w 2004 roku), rzadziej zas w malych sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca (41%,
spadek o 7% w stosunku do 2004 roku), czy tez w malych lub $rednich sklepach
samoobstugowych (30%). Zardwno w przypadku artykulow spozywczych, jak
i $rodkéw czystosci nieduze sklepy samoobslugowe cieszq si¢ nieslabnaca
popularnoscia wsrod konsumentow. Niewielu ankietowanych kupuje srodki czystosci
na straganach (5%), w hurtowniach (5%) czy sklepach patronackich (2%). Nikt
natomiast nie kupuje srodkéw czystosci przez Internet, co zostalo przedstawione
w tabeli 2.

Odziez, bielizng i obuwie respondenci nabywajq w trzech typach sklepdw. Mnigj
wigcej jedna trzecia badanych kupuje tego rodzaju towary w duzych supermarketach
(30%), matlych sklepach, kioskach (29%) oraz na bazarach i targowiskach (28%).
Wzrost popularnosci supermarketéw w tego typu zakupach ostabil nieco rolg matych
sklepow, w ktorych towar podawany jest przez sprzedawce. Co czwarty konsument
(24%) zaopatruje si¢ w odziez w sklepach okreslonej firmy. W przypadku zakupow
odziezowych od 1997 roku mozna zaobserwowaé stopniowy wzrost znaczenia sklepow
okreslonej sieci, patronackich. Co szdsty dorosly (16%) kupuje ubrania w nieduzych
sklepach samoobstugowych, natomiast bardzo rzadkie sq przypadki zaopatrywania si¢
w odziez w hurtowniach (2%) lub przez Internet (2%).

5 Opracowano na podstawie raportu z badania ,,Aktualne problemy i wydarzenia”, przeprowadzonego
w dniach 9-12 maja na reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkafncow Polski, liczacej 1116 osob
— CBOS BS/117/2008, M. Feliksiak, Zachowania konsumenckie, Komunikat z badan, Warszawa, lipiec 2008,
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117 08.PDF.
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Tabela 2. Preferowane migjsca zakupéw

Wskazania os6b kupujacych

Miejsce ) - ; . PRI
robii nia Artykuly spozywcze Srodki czystosci Odziez, bielizna, buty**
, 1997 | 2002 | 2004 | 2008 | 1907 [ 2002 | 2004 | 2008 | 1997 | 2002 | 2004 | 2008
zakupoéw
w procentach
Maly sklep,

towar podaje 72 68 65 59 64 51 48 41 47 42 37 29
sprzedawca

Duzy 19 | 41 | 42 | s4 | 17 | 43| 48 | 60 | 15 | 25 18 | 30
supermarket
Maty lub §re-
dni sklep sa- 30 | 38 [ 37 | 36| 25| 34 | 29 | 30 | 22 | 25 | 18 | 16
moobstugowy

Bazar.targo- | 3 | ys | opo | o | 31 | 12 | 7 | s | 38 | 37 | 32| 28
wisko, stragan

Hurtownia lub

sklep hurtowy 12 4 2 2 18 10 6 5 8 4 4 )

Sklep okreslo-

nej sieci, fir- 2 3 4 1 3 3 4 2 18 15 21 24
my, sklep

patronacki

Sklep interne-
towy, przez 0 0 2
Internet*

Inny sklep 2 0 1 1 2 2 0 1 3 3 2 9

Trudno po- 2 T T R 1| 2 1 6 | 4 | 4 | 3

wiedzied

Uwaga: Procenty nie sumuja si¢ do 100, poniewaz respondenci mogli wskazywaé rozne miejsca

* W roku 2008 po raz pierwszy respondenci mogli udzieli¢ odpowiedzi, ze kupuja wymienione produkty
przez Internet. W zwiazku z pojawieniem si¢ dodatkowej odpowiedzi nalezy zachowaé ostrozno$é przy
porownywaniu tegorocznych danych z uzyskanymi w poprzednich pomiarach

** W latach 1997 i 2002 nie pytano o buty, natomiast wymienione byly ,kosmetyki i inne drobiazgi”,
o ktdre obecnie pytano osobno, zatem poréwnanie wynikéw moze by¢ tylko przyblizone

Zrédlo: M. TFeliksiak, Zachowania konsumenckie, Komunikat z badai, Warszawa, lipiec 2008,
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117_08.PDF, s. 3.

Kosmetyki kupowane sa zazwyczaj w supermarketach (44%). Jeszcze w 2004 roku
Polacy nabywali je przewaznie w malych sklepach, gdzie towar podaje sprzedawca.
Prawie co czwarty badany (23%) kupuje je w nieduzych sklepach samoobstugowych,
a 16% — w sklepach okreslonej firmy. Tylko co dwudziesty konsument (5%) nabywa
kosmetyki na bazarze, targowisku i ta grupa nie zmienila si¢ istotnie od 2004 roku.
Sporadycznie tego rodzaju produkty kupowane sa réwniez w hurtowniach (3%)
i za posrednictwem Internetu (2%).

Dobra takie jak: ksiazki, plyty muzyczne i filmy, Polacy nabywajq glownie
w supermarketach (30%). Jedna czwarta badanych (25%) kupuje je w matych sklepach,
kioskach. Czg$¢ klientdw poszukujacych tego typu dobr stracily réwniez male i srednie
sklepy samoobstugowe, a takze targowiska. Tylko nieznacznie wigcej nabywcow
ksigzek, plyt i filmow niz cztery lata temu chodzi na zakupy do sklepdéw okreslone;
firmy 1lub sieci (23%). Mniej wigcej co Osmy (12%) korzysta natomiast
w tym celu z Internetu.


http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117_08.PDF
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Czynniki spoleczne i demograficzne charakteryzujace respondentdw rdwniez
wplywajq na to, gdzie kupujq oni wymienione towary. Czynniki, ktdre ksztaltujq wybor
okreslonych rodzajow sklepdw, to wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, wiek, a takze
status materialny. Szczegdlnie istotna jest tu odleglos¢ od miejsca robienia zakupdw.
Ludzie mieszkajacy na wsi czy tez w mniejszych miejscowosciach rzadziej np.
zaopatruja si¢ w supermarketach niz mieszkancy duzych miast. Jesli chodzi o artykuty
spozywcze oraz $rodki czystosci, to w malych sklepach najczesciej kupujg je
mieszkancy wsi, respondenci gorzej wyksztalceni i najmniej zarabiajacy, a takze badani
najstarsi. Osoby z wyzszym wyksztalceniem stosunkowo czgsto nabywaja te produkty
w nieduzych sklepach samoobstugowych. Supermarkety ciesza si¢ wigkszq
popularnoscia wsrdd milodszych ankietowanych, ludzi z wigkszych miast, lepiej
wyksztalconych, dobrze oceniajacych wlasne warunki materialne. Inaczej jest
w przypadku towardw takich jak kosmetyki czy odziez. W malych sklepach, gdzie
towar podaje sprzedawca, relatywnie czesto kupuja mieszkancy wsi 1 miasteczek.
Mlodsi ankietowani, jak réwniez ludzie o najwyzszym statusie materialnym, czgsciej
niz inni wybierajq w tym celu sklepy okreslonej firmy, patronackie.

Hipermarkety sq dos¢ popularnym miejscem, w ktérym kupowane sa kosmetyki
i odziez, szczegolnie wsrod mieszkaficOw najwigkszych aglomeracji miejskich.
Niemniej warto zauwazy¢, ze po odziez czesciej udaja si¢ tam osoby o najnizszych
dochodach, natomiast nabywanie kosmetykéw w supermarketach nie jest juz znaczaco
zalezne od statusu materialnego. Na bazarach odziez czgsciej kupuja najstarsi badani,
osoby z wyksztalceniem podstawowym lub zasadniczym zawodowym, ludzie
0 nizszym statusie materialnym. W przypadku ksigzek, muzyki i filmow sporym
zainteresowaniem ciesza si¢ sklepy okreslonej firmy lub sieci, cho¢ wyraznie czgsciej
kupujqg tam ludzie z miast powyzej 20 tysigcy mieszkancOw niz mniejszych
miejscowosci, a takze ankietowani o najwyzszym statusie materialnym.

Zakupy w warunkach okazji i promocji

Respondenci odpowiadali, czy czgsto korzystaja z réoznego rodzaju okazji — nie
tylko, zeby kupi¢ cos taniej, ale takze by naby¢ jakie§ produkty latwiej, szybciej,
w sposOb wymagajacy mniejszego wysilku, W ciagu ostatnich czterech lat popularnosé
tego typu zachowan nie ulegla znaczacym zmianom. Najbardziej popularne z nich jest
poszukiwanie przecen i promocji, towardw po obnizonej cenie. W ten sposob robi
zakupy ponad polowa badanych (54%). Mniej wigcej co piaty (22%) przyznaje,
7e niezbyt czesto szuka takich okazji, i niemal tyle samo (23%) twierdzi, ze nigdy nie
kupuje towardw po obnizonej cenie, co stanowi nieznacznie mniejszg grupe niz cztery
i sze$¢ lat temu. Od 2002 roku zmalata — cho¢ nieznacznie — grupa, ktora deklaruje, ze
nie kupuje w sklepach z uzywang odzieza. Secondhandy odwiedza (czgsto lub czasem)
jedna czwarta badanych (26%), a 16% bywa tam sporadycznie.

Towar po obnizonej cenie, w promocji czesciej nabywaja miodsi badani, osoby
z wyzszym wyksztalceniem, mieszkaficy najwigkszych miast. Podobne grupy
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spoteczno-demograficzne wyrozniajq sig, jesli chodzi o zamawianie produktow
z katalogow reklamowych. Warto doda¢, ze kupowanie tq metoda jest takze zalezne od
dochodéw; mniej zarabiajacy, gorzej oceniajacy wlasna sytuacje bytowa rzadziej kupuja
co$ w ten sposob. Jesli chodzi o sklepy z uzywang odzieza, to wyraznie czgsciej
odwiedzaja je kobiety niz mezczyzni. Do secondhandow czgsciej chodzg rowniez osoby
z najwigkszych miast, zle oceniajace wlasne warunki materialne. Kupowanie rzeczy
uzywanych za posrednictwem serwisdéw internetowych jest bardziej popularne wsrdd
ludzi mlodszych, lepiej wyksztalconych, wigcej zarabiajacych i mieszkancow
wiekszych aglomeracji, czyli wsrod tych grup, ktére czesciej korzystaja z Sieci.
W przypadku niemal wszystkich przedstawionych typoéw produktow konsumenci
nieporoéwnujacy cen produktéw w rdznych sklepach przewazaja nad tymi, ktorzy takich
zestawien dokonuja. Jedynie w przypadku odziezy oraz artykuldw spozywczych obie te
grupy majq zblizong liczebnos¢. Polacy faktycznie rzadziej niz kiedy$ weryfikuja ceny,
pordwnujac je miedzy soba, albo tez rzadziej si¢ do tego przyznaja. Jest zrozumiale, ze
wplyw na sprawdzanie i poréwnywanie cen produktow ma sytuacja materialna
respondentow.

Style robienia zakupéw

Badaniu podlegal roéwniez sposob podejmowania decyzji podczas robienia
zakupdw. Przewazajaca wigkszos¢ badanych (85%), =zarowno obecnie, jak
i w poprzednich badaniach deklaruje, ze kupuje rzeczy niezbedne i stara si¢ oszczednie
gospodarowa¢ pienigdzmi. Tylko co dziesiaty dorosty (10%) przyznaje, ze nie kieruje
si¢ w tym wzgledzie cena 1 po prostu kupuje to, co wydaje mu si¢ najlepsze.
Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw (82%) przed zakupem doktadnie ocenia, czy
sta¢ ich na dany produkt, natomiast zaledwie 12% kupuje w sposdb spontaniczny, nie
zastanawiajac si¢, czy moze sobie na 0w zakup pozwolié. Blisko trzy czwarte dorostych
(73%) kupuje produkty, ktére zna. Tylko nieco ponad jedna piata badanych (22%)
eksperymentuje, wyprobowujac nowe dla siebie towary. Niemal dwie trzecie
ankietowanych (64%) woli odlozy¢ pieniadze na kupno czegos drozszego niz zaciagnac
na ten cel pozyczke lub kupi¢ na raty. Niemniej dos¢ znaczna grupa (28%) preferuje te
drugg metode.

Warto zwroci¢ uwage, ze w ciggu ostatnich szesciu lat przybylo (o 8 punktéw)
Polakéw przyznajacych, ze kupujqa na raty, natomiast ubylo (o 12 punktow)
odkladajacych pieniadze na drozsze zakupy. Ponad polowa badanych (55%) bez
wahania zglasza reklamacje, jesli produkt ma jaka$ wade, co trzeci zas (34%) deklaruje,
7ze czuje si¢ niezrgcznie, kiedy ma zareklamowaé wadliwy towar. Jesli chodzi
o stosunek do reklam oraz zakupow, opinie sg podzielone: 52% ankietowanych
twierdzi, ze nie zwraca na nie uwagi, a 51% traktuje zakupy jako obowiazek, ktory
wykonuje tylko wtedy, gdy trzeba. W przeciwienistwie do powyzszych stanowisk
wypowiada si¢ 43% ankietowanych, ktorzy lubig czyta¢ reklamy i informacije
o produktach, oraz 39% odczuwajacych przyjemnos$¢ plynaca ze spedzania czasu na
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zakupach, ogladania i wybierania towardw. Stosunek do reklam i zakupdw jest
w znacznym stopniu zalezny od plci. Kobiety czesciej niz mezczyzni deklaruja, ze lubia
zakupy oraz reklamy. Ponadto im milodsi respondenci, tym czesciej przyznaja, ze
robienie zakupow sprawia im przyjemnos¢. Sposob dokonywania zakupow
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Sposob dokonywania zakupow

Wskazania respondentow
Ktore z ponizszych stwierdzen najlepiej charakteryzuje robigcych zakupy
sposéb, w jaki Pan(i) robi zakupy? 1997 | 2002 | 2008
w procentach
Kupuje to, co potrzebne, starajac si¢ oszczednie gospodarowaé 88 89 85
pienigdzmi
Zanim co$ kupig, dokladnie sprawdzam, czy mnie na to stac, 88 87 82
Zwykle kupuje produkty, ktore znam juz od dawna 73 74 73
Szkoda czasu na prowadzenie rachunkow, to nic nie daje 70 69 70
Zanim kupig co$ drozszego, odkladam pieniadze 72 72 64
Jesli to, co kupilem, nie odpowiada mi, albo ma jakas wade, bez 56 55 55
wahania zwracam to do sklepu
Nie zwracam uwagi na reklamy i informacje o produktach 52 51 52
Zakupy sg dla mnie ucigzliwym obowigzkiem, robig¢ je tylko - - 51
wtedy, kiedy musze
Lubig czyta¢ reklamy i informacje o produktach 42 44 43
Lubig robi¢ zakupy, spedzaé czas chodzac po sklepach, 39
ogladajac i wybierajac produkty
Czuje si¢ niezrecznie, gdy mam odda¢ do sklepu kupiona rzecz 31 33 34
Zaciagam kredyt lub pozyczke, by kupi¢ co$ drozszego, kupuje 19 20 28
na raty
Notuj¢ wydatki, poniewaz to ulatwia mi gospodarowanie 26 27 25
pieniedzmi
Lubie kupowaé nowe produkty, zeby je wyprobowaé 20 22 22
Jesli chee cos mieé, kupuje i nie mysle, czy w tej chwili moge 8 10 12
sobie na to pozwolié
Kupuje to, co najlepsze, niezaleznie od ceny 7 7 10

Zrodlo: M. Feliksiak, op. cit., s. 9.

Wigksza czg$¢ badanych (80%) sprawdza date waznosci nabywanych produktow.
Znacznie mniej osob (58%) przyznaje, ze zwraca uwage na sklad artykulow, ktore
kupuje. W stosunku do badania sprzed czterech lat nie zmienila si¢ liczba badanych
robigcych zakupy w niedziele. W ostatni dzien tygodnia zakupy robi czesto 37%
ankietowanych, jedna trzecia (34%) sporadycznie, a 29% nigdy nie chodzi do sklepdw
w niedzielg. Zakupy w niedzielg relatywnie czgsciej robia osoby mlodsze, ankietowani
z najwigkszych aglomeracji miejskich, ludzie lepiej wyksztalceni, a takze ci, ktorzy nie
uczestniczqg w praktykach religijnych badz praktykujq sporadycznie. Idea centréw
handlowych, ktorych liczba w Polsce stale rosnie, jest przyciagnigcie klientdw nie tylko
zgromadzeniem w jednym miejscu wielu roznych sklepow, ale rowniez mozliwoscig
spedzenia tam czasu, np. w kawiarniach, restauracjach, kinach i innych miejscach
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rozrywki. Przebywanie w takich miejscach w jakims stopniu sprzyja robieniu zakupow,
nawet jesli si¢ ich wczesniej nie planowato. Popularno$¢ spedzania wolnego czasu
w centrach handlowych jest — jak wynika z deklaracji — niewielka, ale nalezy pamigtac,
7e tego typu miejsca sq charakterystyczne dla wigkszych miast, stad pewne ograniczenia
w ich dostgpnosci. Tylko co dziewiaty ankietowany (11%) czesto lub czasami spedza
wolne chwile w centrach handlowych. Pozostalym badanym albo wcale si¢ to nie
zdarza (64%), albo robig to sporadycznie (24%). Taka forma spgdzania wolnego czasu
jest bardziej charakterystyczna dla osob mlodszych, mieszkancdw najwiekszych miast,
ale tez dla ludzi o wyzszym statusie materialnym.

Synteza badan

W ostatnich latach wzrosta rola duzych sklepow, supermarketdéw. To wlasnie
w nich coraz czgsciej Polacy zaopatrujq si¢ w produkty codziennego uzytku. Nalezy
jednak pamigtaé, ze dostep do nich jest nierdwny, bo w duzym stopniu wyznaczany
przez wielko$¢ miejscowosci zamieszkania. Pomijajac jednak kwestie miejsc, w ktorych
Polacy robig zakupy, a koncentrujac si¢ na zachowaniach konsumenckich — sposobie
podejmowania decyzji, strategiach kupowania itp.— mozna odnies¢ wrazenie, ze
w niektorych przypadkach w ciggu ponad dziesigciu lat niewiele si¢ zmienito, co moze
swiadczy¢ o trwalosci pewnych postaw uksztaltowanych przez system wolnorynkowy.
Jak wynika z uzyskanych deklaracji, Polacy na zakupach sa nadal raczej oszczedni
i ostrozni, kupujq przewaznie to, co jest im niezbedne i co dobrze znajq. Rzadko tez
ulegaja pokusie kupienia czegos nowego i modnego, gdy posiadajq juz podobne rzeczy,
ktére wciaz sq uzyteczne. Przed powazniejszymi zakupami raczej odktadaja pieniadze
niz kupujq na raty, cho¢ obecnie sq bardziej otwarci na ten sposdb placenia niz kilka lat
wczesniej, co jest prawdopodobnie spowodowane bardziej korzystng ofertg rynkowq
w tym zakresie®.

W warunkach postgpujacego kryzysu gospodarczego okazalo sig, ze Polacy nie
oszczedzaja na produktach dla dzieci. Preferujq towary wysokiej jakosci, kupuja
w firmowych sklepach, rezygnujq z bazarow. W zakresie zywnosci dla niemowlat cena
jest czynnikiem o zdecydowanie mniejszym znaczeniu niz marka i jakos¢”.

Zakonczenie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze zachowania zakupowe Polakdéw nie zmienity
sie radykalnie. Niektore obszary pozostaja takie same, w innych na skutek rosnacej
liczby supermarketéw rosnie liczba ich klientow. Popularne stajq si¢ tez mate sklepiki,
do ktorych powraca pewna liczba klientow.

¢ Szerzej: M. Feliksiak, op.cit.
7 P. Mazurkiewicz, B. Drewnowska, Wydajemy miliardy na dzieci, ,.Rzeczpospolita” z dnia 12.04 2010.
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Polacy sa nadal racze] oszczedni i ostrozni, kupujq przewaznie to, co jest im
niezbedne i co dobrze znaja. Jedynie w segmencie produktéw dla dzieci nie
oszczgdzaja, kierujac si¢ przede wszy stkim marka.

EVALUATION OF CHANGES IN THE PURCHASING
BEHAVIOR OF POLES - THE PLACES, STYLES
AND WAYS OF MAKING PURCHASES

Summary

The paper presents the model of buyer behavior and the determinants conditioning the
behavior. Based on the results of various studies conducted by CBOS the purchasing behavior
of Poles is presented. The main factors determining their behaviors are also indicated.



