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Polscy konsumenci cenig sobie tradycyjne sklepy spozywcze
zlokalizowane w sgsiedztwie, ale zdecydowanie najwi¢cej wydaja
w super- 1 hipermarketach.

Jedna trzecia polskich konsumentow wydaje wigkszos¢ swojego bu-
dzetu przeznaczonego na artykuty spozywcze i higieny osobistej w tra-
dycyjnych sklepach spozywczych. Jeszcze wiecej, bo az 40% konsumen-
tow robi zakupy w tym sklepie, do ktérego ma najblizej. Jednak to handel
nowoczesny jest najbardziej dynamicznie rozwijajagcym sie kanatem
sprzedazy w Polsce zaréwno pod wzgledem wzrostu udziatéw warto-
sciowych, jak i liczby placowek — tak wynika z badania ,Shopper
Trends”, przeprowadzonego na przetomie pazdziernika i listopada 2005
roku przez agencje badan marketingowych ACNielsen.

Dla 60% polskich konsumentéw robienie zakupow to przyjemnosc.
Najczesciej polscy konsumenci odwiedzajg tradycyjne sklepy spozyw-
cze i piekarnie ($rednio co drugi dzien). Trzy czwarte robi drobne zaku-
py codziennie. Jednak pytajac respondentow, gdzie najczesciej kupuja
kluczowe kategorie spozywcze, w przypadku wiekszosci z nich wska-
zali oni na handel nowoczesny.

Swieza zywnosc stanowi kluczowg pozycje w koszyku zakupow ar-
tykutow spozywczych polskiego konsumenta. Z przecietnie 700 zt wy-
dawanych miesiecznie przez gospodarstwo domowe na produkty spo-
zywcze 1 higieny osobistej, prawie potowe stanowig wydatki wiasnie na
swiezg zywnos$¢. Co wigcej, klienci handlu nowoczesnego twierdza, ze
wysokiej jakosci produkty $wieze s jednym z najbardziej istotnych
atrybutow sklepéw handlu nowoczesnego.

Najwazniejszg rol¢ przy wyborze hiper- lub supermarketu odgry-
wa jego korzystna lokalizacja blisko miejsca zamieszkania konsumen-
ta. Klienci handlu nowoczesnego, czyli ci, ktérzy
wydajg tam wiekszos¢ swojego budzetu, sg bar-
dziej sktonni odwiedzi¢ sklep, jesli oferuje on
szeroki asortyment produktéw, mozna w nim
wszystko 1 szybko znalez¢, a relacja ceny do pro-
duktu jest korzystna. Marketingowe wsparcie
sprzedazy, takie jak programy lojalno$ciowe czy
atrakcyjne promocje, odgrywa dla polskiego kon-
sumenta marginalng rol¢ przy wyborze sklepu.
Rowniez produkty marki wtlasnej oferowane
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dzane raz do roku w 50 krajach Swiata, w tym w wigkszosci krajow
europejskich. W Polsce badanie zostato przeprowadzone po raz dru-

gi. Respondentami badania byty osoby odpowiedzialne za zakupy
produktow spozywcezych i higieny osobistej dla gospodarstwa do-
mowego, mieszkajace w 15 miastach, powyzej 100 000 mieszkan-
cow, w wieku 18 - 65 lat. Badanie wykonano na probie N = 1000.
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