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Polish consumers behaviour in the FMCG market in years 1992-
2007

Abstract. The paper presents results of a research of purchase habits of Polish consumers, concerning years 
1992, 1995, 1997-2007. It describes changes of consumer preferences and behavioural trends. Polish 
consumers’ purchase behaviour has been changing and they become similar to the European standards. 
With relation to the evaluation of economic potential of households some transformations of the goods 
purchase process as well as changes in consumer purchase opinions and preferences were recognized.    
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Synopsis. W artykule przedstawiono wyniki bada  nad zwyczajami zakupowymi polskich konsumentów w 
latach 1992, 1995, 1997-2007, omawiaj c zmiany trendów w ich upodobaniach i przyzwyczajeniach. 
Zachowania nabywcze konsumentów polskich uleg y przeobra eniom, zbli aj c si  do standardów 
europejskich. W kontek cie oceny potencja u ekonomicznego gospodarstw domowych rozpoznano 
przeobra enia procesu zakupu dóbr oraz zmiany w opiniach i preferencjach nabywczych konsumentów.  
S owa kluczowe: konsument, preferencje, supermarkety, zakupy, FMCG, promocje 

Wst p

Konsument w warunkach rozwoju sieci handlowych oraz pe nej i ci g ej poda y dóbr 
uzyska  nowe mo liwo ci dokonywania najkorzystniejszych z jego punktu widzenia 
wyborów. W kszta towanie tendencji i uwarunkowa  zwyczajów zakupowych 
konsumentów zaanga owany jest równie  poziom dochodów gospodarstw domowych oraz 
warto ci wska ników optymizmu konsumentów.  

W artykule przedstawiono analiz  tendencji zmian preferencji oraz zachowa
zakupowych polskich konsumentów na przestrzeni lat 1992-2007. Rozpoznano 
przeobra enia procesu zakupu dóbr oraz zmiany w opiniach i preferencjach nabywczych 
konsumentów. ród em materia u empirycznego by y badania o charakterze trackingowym 
zrealizowane przez Pentor Research International. Ka dy cykl bada  realizowano na 1000 
osobowej, reprezentatywnej, losowo dobranej próbie mieszka ców kraju (powy ej 15 roku 
ycia). Sonda e wykonywano technik  wywiadu osobistego ("twarz  w twarz"), w okresie 
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weekendu, w mieszkaniach respondentów, dobieranych metod  random-route. Do ka dego 
cyklu bada  losowano zestaw 200 rejonów badawczych.  

Ekonomiczne aspekty potencja u nabywczego konsumentów 

Podstawowym czynnikiem wp ywaj cym na poziom konsumpcji jest wysoko
dochodów. Wysoki priorytet nadawany minimalizacji kosztów zwi zanych z 
zaspokojeniem podstawowych potrzeb konsumpcyjnych warunkowany jest dalek  od 
po danej w opinii Polaków ocen  sytuacji materialnej gospodarstw domowych. W 
odniesieniu do 40% gospodarstw domowych zachowanie p ynno ci finansowej w 
przypadku ca kowitej utraty dochodów nie jest mo liwe nawet w krótkim czasie. Jedynie w 
przypadku co czwartego gospodarstwa domowego w Polsce w sytuacji ca kowitej utraty 
dochodów zgromadzone oszcz dno ci wystarczy yby na prze ycie d u ej ni  jeden miesi c
(rys. 1).  

Jak d ugo Pana(i) rodzina by aby w stanie prze y  w sytuacji ca kowitej utraty 
dochodów? Na jak d ugo wystarczy oby Pa stwu oszcz dno ci?
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na 2 miesi ce na 3 miesi ce na pó  roku
na rok d u ej ni  na rok

Rys. 1. Ocena sytuacji ekonomicznej gospodarstwa domowego 
Fig. 1. Evaluation of a household’s economic situation 

ród o: [Omnibus... 2001-2008]. 

Niejednokrotnie zakup dóbr codziennego u ytku zwi zany jest z konieczno ci
wykorzystania w tym celu rodków z kredytów konsumpcyjnych. Sytuacja taka ma miejsce 
w przypadku, co pi tego gospodarstwa domowego, które rodki z kredytów 
konsumpcyjnych alokuje na realizacj  bie cych potrzeb gospodarstwa domowego, 
dotycz cych zakupu dóbr o niskiej elastyczno ci popytu.  

Tendencje w preferencjach, upodobaniach konsumentów  

Wa no  poszczególnych powodów warunkuj cych wybór miejsca dokonywania 
zakupów w percepcji spo ecze stwa praktycznie nie uleg a zmianom i przetasowaniom na 
przestrzeni ostatnich dziesi ciu lat. Do najwa niejszych z nich nale : niskie ceny, wysoka 
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jako  towarów, blisko  miejsca zamieszkania, mi a obs uga, atrakcyjno  oferowanych 
towarów, ale równie  przyzwyczajenie, godziny otwarcia placówek oraz promocje i 
wyprzeda e (rys. 2). Mniej wa n  rol  odgrywa wielko  sklepu, atwy dojazd, parking, 
czy te  mo liwo  p acenia kartami p atniczymi i kredytowymi. Waga tego ostatniego 
czynnika powoli acz systematycznie ro nie. W 2007 r. dla 88% Polaków atrakcyjne ceny 
oferowanych produktów maj  znaczenie decyduj ce b d  wa ne. Premiowana jest równie
wysoka jako  towarów, maj ca zasadnicze znaczenia dla 87% badanych.  
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2007 (skala ocen  1-zupe nie nie wa ne, 2 - ma o wa ne, 3-wa ne, 4 - decyduj ce)
1997  (skala ocen 1 - ma o wa ne, 2 - wa ne, 3 - decyduj ce)

Rys. 2. Znaczenie czynników warunkuj cych wybór miejsca dokonywania zakupów 
Fig. 2. Importance of factors influencing choices of shopping place 

ród o: Omnibus XII 2007, Pentor Research International.

W ród preferencji polskich konsumentów dominuje przekonanie (79%), e zawsze 
warto zap aci  wi cej, je li produkt b dzie wy szej jako ci. Polacy odpowiadaj c na 
pytanie: „Przeczytam Panu(i) zdania opisuj ce upodobania i przyzwyczajenia zakupowe 
ludzi. Na ile zgadza si  Pan(i) z ka dym z nich?” w porównaniu do roku 1995 przywi zuj
wi ksze znaczenie do jako ci towarów (rys. 3). Konsumenci stali si  równie  bardziej 
wymagaj cy. Rzadziej ni  w 1995 r. zdarza si  im znale  w sklepach co  wyszukanego, na 
specjaln  okazj . Polacy stali si  równie  mniej lojalni wobec marek kupowanych 
produktów, ch tniej eksperymentuj  wybieraj c ró ne marki danego produktu, kieruj c si
jednak zasad  „kupuj  tylko produkty tych firm, których nazw  znam i mam do nich 
zaufanie”.

Polscy konsumenci nie maj  zaufania do reklamowanych produktów, a 66% wyra a
niech  do nabywania reklamowanych nowo ci. Obserwowany jest wzrost mobilno ci
konsumentów, pomimo, e wi kszo  z nich (77%) ma swój w asny, ulubiony sklep, w 
którym przewa nie robi zakupy. Polacy rzadziej ni  w 1995 r. przyznaj , e nie ma takiego 
dnia eby nie zajrzeli do jakiego  sklepu spo ywczego. Ponad po owa badanych (64%) 
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zawsze dok adnie sprawdza dat  wa no ci towarów, zw aszcza jest to powszechne w ród 
gospody  domowych (72%). Podobnie jak w 1995 r. wi kszo  respondentów (70%) id c
na zakupy dok adnie wie, co powinna kupi  i tylko to kupuje. Z regu y (65%) maj  równie
ci le wyznaczon  ilo  pieni dzy, jak  przeznaczaj  na sprawunki w ci gu miesi ca.

1,7

2,3

2,1

2,0

2,8

2,6

2,7

2,3

2,9

2,7

3,0

3,0

3,0

3,3

3,0

2,7

1,8

2,2

2,3

2,4

2,4

2,5

2,5

2,6

2,7

2,8

2,9

2,9

2,9

3

3

3

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

eby mie  rzecz, która mi si  bardzo podoba by (a)bym
gotów(a) zaci gn  po yczk

je eli jaki  produkt jest reklamowany, to zazwyczaj go
kupuj eby wypróbowa

cz sto i ch tnie zmieniam marki kupowanych
produktów, lubi  próbowa

zdarza si  mi si  czasami, e trudno mi znale  w
sklepach co  bardziej wyszukanego

w zasadzie nie ma dnia, ebym nie zajrza a do jakiego
sklepu spo ywczego

codzienne zakupy, to dla mnie konieczno  i niezbyt
mi y obowi zek

b d c w sklepie staram si  zobaczy  wszystkie
produkty jakie s  w sprzeda y

czasami przy zakupach kieruj  si  nastrojem, chwilow
zachciank

mam ci le wyznaczon  sum  pieni dzy jak  mog
wyda  na zakupy w ci gu miesi ca

dok adnie sprawdzam ceny naliczone na rachunku,
paragonie sklepowym

zawsze dok adnie wiem, co powinnam kupi  i tylko to
kupuj

zawsze dok adnie sprawdzam dat  wa no ci lub
produkcji produktu

coraz cz ciej kupuj  produkty tylko tych firm, których
nazw  znam i mam zaufanie

mam swój ulubiony sklep spo ywczy, w którym
regularnie kupuj

wybieraj c produkt sprawdzam i porównuj  cen  z
alternatywnymi produktami

uwa am, e zawsze warto zap aci  wi cej, je eli
produkt b dzie wy szej jako ci

rednia odpowiedzi gdzie: 1- zdecydowanie si  nie zgadzam, 
4 - zdecydowanie si  zgadzam1995 2007

Rys. 3. Upodobania i przyzwyczajenia zakupowe Polaków 
Fig. 3. Purchase preferences and habits of Poles 

ród o: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International.

Codzienno  zakupowa 
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W roku 2007 43% Polaków wszystko lub wi kszo  z kwoty przeznaczonej na 
zwyczajne zakupy wydawa o w sklepach samoobs ugowych, a 29% w sklepach gdzie towar 
wydaje sprzedawca (rys. 4). Natomiast 15% mniej wi cej tyle samo wydawa o w sklepach 
samoobs ugowych, co w sklepach z obs ug  sprzedawcy. Od 1998 r. widoczna jest 
wzrostowa tendencja odsetka osób, które kwot  przeznaczon  na sprawunki w ca o ci lub 
w wi kszej cz ci wydaj  w sklepach samoobs ugowych. Od 2001 r. obserwowany jest 
systematyczny spadek liczby osób wydaj cych ca o  lub wi kszo  kwot przeznaczonych 
na zakupy w sklepach z obs ug  sprzedawcy. Rok 2004 by  pierwszym, w którym 
zdecydowanie dominuj  osoby dokonuj ce ca o ci lub wi kszo ci zakupów w sklepach 
samoobs ugowych. 
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Rys. 4. Alokacja wydatków przeznaczanych na normalne zakupy w ci gu tygodnia 
Fig. 4. Allocation of normal each-week expenses 

ród o: Omnibus XII 1998-2007, Pentor Research Internationa.l

W opinii ponad po owy badanych (61%) w 2007 r. w ich gospodarstwach domowych 
Panie domu by y odpowiedzialne za wybory i decyzje dotycz ce zakup produktów 
codziennego u ytku. Odsetek ten wzrós  od 2005 r. (rys. 5). W ponad jednej pi tej 
gospodarstw domowych popularny by  model wspólnego dokonywania zakupów przez 
oboje ma onków. Niespe na, co dziesi ty m czyzna w Polsce bra  na siebie obowi zek
samodzielnego robienia zakupów.  
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Rys. 5. Osoby odpowiedzialne za zakup produktów spo ywczych i codziennego u ytku w gospodarstwie 
domowym 
Fig. 5. Household’s members responsible for purchase of groceries and everyday shopping

ród o: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International. 

Na przestrzeni ostatnich lat obserwuje si  spadkow  tendencj  liczby godzin 
przeznaczanych na zakupy w ci gu tygodnia (rys. 6). W roku 1992 rednio przeznaczano na 
sprawunki 5,4 godziny tygodniowo, w roku 1995 odpowiednio 4,3 godziny, w roku 2000 
3,6, w 2005 3,3, a w 2007 ju  3,0 godziny. Obserwuje si  wzrost odsetka respondentów, 
którzy na zakupy nie przeznaczali tygodniowo wi cej ni  dwie godziny.  
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Rys. 6. Liczba godzin przeznaczanych tygodniowo na dokonywanie zakupów 
Fig. 6. Number of hours spent on shopping a week 

ród o: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International.

Ponad po owa Polaków deklarowa a w 2007 r, podobnie jak w latach poprzednich, i
w pi tek oraz sobot  robi najwi ksze sprawunki (rys. 7). Ponad jedna trzecia robi zakupy 
na bie co. Tylko, co setny Polak deklaruje, e w niedziel  decyduje si  na najwi ksze 
zakupy, a najcz ciej s  to osoby, których gospodarstwa domowe osi gaj  dochód 
miesi czny powy ej 2000 z .
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Rys. 7. Dni, w których zwyczajowo dokonywane s  najwi ksze zakupy 
Fig. 7. Days when usually larger shopping are done 

ród o: Omnibus XII 1995, 2007, Pentor Research International.

Niezmiennie w badanym okresie niespe na po owa (49%) Polaków dokonuje 
zazwyczaj zakupów o ró nych porach dnia, 23% w godzinach 9-13, kolejne 13% badanych 
po godzinie 17 oraz 9% mi dzy godzin  6, a 9 rano i pozosta e badani w godzinach 13-16. 
Wi kszo  Polaków (66%) dokonuje zakupów artyku ów spo ywczych codziennego 
u ytku w sklepach, do których czas doj cia od miejsca zamieszkania nie przekracza 5 
minut. redni czas doj cia do sklepu, w którym zazwyczaj badani dokonywali zakupów 
artyku ów spo ywczych codziennego u ytku wynosi  7, a dla 85% nie przekracza  10 
minut.  

Akcje promocyjne, sklepy wielkopowierzchniowe 

Jednym z przejawów rozwoju rynku sprzeda y detalicznej s  liczne akcje promocyjne 
w efekcie, których czterech na dziesi ciu Polaków w latach 2001-2004 deklarowa o, e w 
ci gu ostatnich sze ciu miesi cy kupi o co  tylko, dlatego, e by o w promocji, pomimo, e
nie zamierzali tego kupi , lecz od 2004 r. obserwuje si  spadkowy trend w tym zakresie 
(rys. 8).  

Równie liczni s  konsumenci, którzy w promocji zdecydowali si  zakupi  now
mark  produktu, którego nie kupowali dotychczas. Efekty akcji promocyjnych przejawiaj
si  równie  w zakupie wi kszych ilo ci produktów, które zamierzali kupi  respondenci. W 
2007 r. decyzj  tak  podejmowa a ju , co trzecia osoba. W 2007 r. 32% wybra o si  na 
zakupy za spraw  promocji. 
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Rys. 8. Wybrane efekty stosowania akcji promocyjnych 
Fig. 8. Selected effects of promotion actions 

ród o: Omnibus XII 2001-2007, Pentor Research International

Pocz wszy od 2003 r. systematycznie wzrasta odsetek konsumentów, dla których 
promocje by y wystarczaj cym motywatorem do wybrania si  na zakupy. Niezmiennie, od 
2001 r. najbardziej lubianym rodzajem promocji s  obni ki cen oraz mo liwo  otrzymania 
wi kszej ilo ci towaru za t  sama cen  (rys. 9). 
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Rys. 9. Ulubione formy akcji promocyjnych 
Fig. 9. Favourite types of promotion actions

ród o: Omnibus XII 2001-2007, Pentor Research International.
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Z roku na rok rozbudowuje si  sie  super i hipermarketów, przybywa równie  liczba 
przychylnie nastawionych im Polaków. Od 2000 roku odsetek zwolenników wzrós  z poziomu 
30% do 40% w 2007 r., a odsetek ich przeciwników z 26% do 24% w 2007 r. (rys. 10).  
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Rys. 10. Poparcie dla rozwoju sieci supermarketów 
Fig. 10. Support for supermarkets’ networks development 

ród o: Omnibus XII 1997-2007, Pentor Research International.

Wnioski

1. Zachowania nabywcze polskich konsumentów w ostatniej dekadzie uleg y
przeobra eniom. Skala i tempo zmian w zwyczajach i preferencjach zakupowych 
upowa niaj  do stwierdzenia, e polski konsument szybko si  uczy i adaptuje do 
nowych warunków.  

2. Od dostawców i producentów wymaga si  rozszerzania portfela produktów o 
asortyment produktów z grupy economy. G ówny czynnik wyboru sklepu 
ukierunkowany jest na przes anki ekonomiczne.  

3. Widoczna jest wzrostowa tendencja odsetka osób, które kwot  przeznaczon  na 
sprawunki w ca o ci lub w wi kszej cz ci wydaj  w sklepach samoobs ugowych.  

4. Wyhamowaniu uleg a dotychczas wzrostowa tendencja odsetek konsumentów, dla 
których promocje by y wystarczaj cym motywatorem do wybrania si  na zakupy. 

5. Zdywersyfikowana i bogata oferta poda owa sprawia, e produkty codziennego u ytku
najch tniej kupowane s  w sklepach samoobs ugowych i supermarketach. 
Determinanty wybory miejsca dokonywania zakupów pozostaj  jednak niezmienne na 
przestrzeni ostatniej dekady. Obserwuje si  spadkow  tendencj  ilo ci czasu 
przeznaczanego tygodniowo na zakupy. Coraz wi cej konsumentów artyku y
codziennego u ytku kupuje raz w tygodniu.  

6. Akceptacja spo eczna dla rozwoju sieci super i hipermarketów jest umiarkowana, przy 
powolnym, lecz systematycznym wzro cie poparcia dla ich rozwoju. 
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