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Smart shopping wsrod mtodych polskich
i amerykanskich konsumentéow

Wstep

W ciggu ostatnich trzech dekad na calym $wiecie mozemy obserwowaé duze
zmiany, jakie zachodzg w sferze konsumpcji wérod spoteczenstw wysoko i §rednio
rozwinietych. Dochodzi nie tylko do szybkiego i ilo§ciowego wzrostu konsumpcji,
a takze do permanentnych i nieodwracalnych zmian w sposobach zaspokajania po-
trzeb ludzkich. Przeksztatcenia te charakteryzuja si¢ nie tylko wysoka dynamika,
ale takze duzym zasiggiem geograficznym i spolecznym ugruntowaniem. Stanowi to
podstawe do stwierdzenia, ze narodzila si¢ alternatywna konsumpcja, zas wiekszo$¢
spoteczenstw funkcjonuje w nowej kulturze konsumpcyjnej. Analizowany w kontek-
Scie spoteczno-kulturowym konsument jest zupetnie innym podmiotem gospodaru-
jacym anizeli kilka badz kilkanascie dziesigcioleci temu. Z tego wzgledu na calym
$wiecie w zachowaniach konsumentéw mozna zaobserwowaé pojawiajace si¢ nowe
trendy konsumpcyjne. Jednym z takich trendow jest smart shopping, czyli sprytna
konsumpcja.

Celem artykutu jest uchwycenie istoty smart shoppingu jako nowego trendu kon-
sumpcyjnego w zachowaniach mlodych polskich iamerykanskich konsumentow.
W pierwszej czesci artykutu, po wyjasnieniu pojecia i cech smart shoppingu, skon-
centrowano si¢ na oméwieniu najwazniejszych czynnikow nape¢dzajacych jego roz-
woj oraz kluczowych strategii tego trendu. Natomiast w cze$ci drugiej, po scharak-
teryzowaniu proby badawczej, przeanalizowano smart shopping w $wietle wynikow
badan wilasnych. Podsumowanie rozwazan i wazniejsze wnioski konczg niniejszy
artykut.
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Pojecie smart shoppingu jako trendu konsumenckiego

Smart shopping nazwany jest czesto sprytnymi, madrymi lub inteligentnymi za-
kupami. Kierunek ten narodzit si¢ w Stanach Zjednoczonych w pierwszej dekadzie
XXI wieku. To amerykanscy konsumenci jako pierwsi dostrzegli korzysci ptynace
z rozsadnych i sprytnych zakupow. Przede wszystkim w USA ogromng role¢ w zapo-
czatkowaniu tego sposobu konsumowania odegraty kupony znizkowe, ktére od paru
lat sa dotgczane do gazet przez sieci handlowe. Jednakze dopiero kryzys gospodar-
czy zapoczatkowany w 2008 r. sprawil, ze zjawisko smart shoppingu zaczeto wy-
chodzi¢ poza terytorium USA. Kierunek ten znalazt swoich zwolennikow w wielu
krajach na §wiecie, znaczng czgs¢ w Europie Zachodniej, a najwigcej w Wielkiej
Brytanii. To wlasnie w tym kraju powstato mndstwo portali internetowych, dzigki
ktérym konsumenci mogg dzieli¢ si¢ ze sobg informacjami dotyczacymi aktualnych
promocji w sieciach handlowych (www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchnio-
wy/wiadomosci/zachowania-konsumenckie-nielojalny-klient-zostal-smart-shoppe-
rem,26094.html, dostep: 22.10.2014). Przez jednych nowy kierunek konsumencki
uwazany jest wylacznie za skutek kryzysu gospodarczego, za$ przez innych moze
by¢ traktowany jako alternatywny styl zycia oraz poszukiwanie oryginalnosci.

Whpisujac w przegladarke internetowa hasto smart shopping, mozna znalez¢
wiele definicji tego pojecia. Jedng z nich jest okreslenie tego terminu konsumenc-
kiego jako poszukiwanie przez konsumenta najlepszej oferty na rynku, ktora miesci
si¢ w ramach okre$lonego przez niego kryterium dotyczacego np. najlepszej ceny
produktu ijego wartosci czy reputacji firmy dostarczajacej produkt na rynek. Ku-
pujacy stara si¢ dotrze¢ do jak najwickszej liczby ofert, aby zdoby¢ jak najwigksze
rozeznanie na temat danego produktu (Reformat, 2013: 169-170). Zdaniem G. Lipo-
vetksy’ego (2006: 30) smart shopping jest reakcjg na hiperkonsumpcje okresu pro-
sperity przetomu XX i XXI wieku. H. Mano i M.T. Elliott (1997) definiuja ,,sprytne
zakupy” jako sktonno$¢ konsumentéw do inwestowania znacznego czasu i wysitku
w poszukiwanie 1 wykorzystanie informacji dotyczacych promocji w celu uzyskania
oszczednosci. Autorzy ci rozrézniajg trzy zasadnicze komponenty smart shoppingu:
wiedze rynkowa konsumentow, zachowania konsumentéw zwigzane z uzyskaniem
informacji na temat okazji cenowych oraz efekty korzystania z promocji sprzeda-
zowych. Z kolei zdaniem T. Zalegi (2013a: 48) ,,sprytne zakupy” polegaja na inwe-
stowaniu wlasnego czasu w poszukiwanie informacji o promocjach, porownywaniu
cen réznych produktow (m.in. dzigki korzystaniu z przegladarek internetowych),
tapaniu okazji, nieprzeptacaniu, niekierowaniu si¢ emocjami podsycanymi przez re-
klamy oraz oszczedzaniu pieniedzy. Czytajac inne definicje, mozna wywnioskowac,
ze smart shopping nawoluje do racjonalnego planowania wlasnego budzetu domo-
wego poprzez nabywanie tylko i wylgcznie niezbednych i wczesniej zaplanowa-
nych débr oraz kupowanie ich po niskiej cenie. Osoba, ktorej sposdb konsumowania
wpisuje si¢ w ramy tego trendu konsumenckiego, nazywana jest smart shopperem.
Konsument kierujacy si¢ ta idea przed dokonaniem finalnego zakupu produktow lub
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ustug poszukuje promocji, wykorzystuje okazje, porownuje ceny interesujgcych go
produktéw m.in. poprzez wykorzystanie przegladarek internetowych. Sprytny kon-
sument (smart shopper) nie lubi przeptacaé, a wrecz nastawiony jest na oszczgdzanie
pienigdzy. Jego decyzje zakupowe sa przemys$lane — nie sag wynikiem nieustannie
podsycanych przez media emocji. Dodatkowo dla sprytnego konsumenta duze zna-
czenie ma jako$¢ produktu w stosunku do jego ceny, a takze funkcjonalnos¢, sktad
oraz stopien koniecznosci bycia jego posiadaczem. Z tych powodow smart shopping
jest szczegblnie rozpowszechniony wsérdéd osob z wyzszym wyksztalceniem, ktore
w sposob $§wiadomy podejmujg decyzje zakupowe. Osobom o nizszym poziomie
wyksztalcenia wigcej trudnosci sprawia prawidlowa analiza oraz ocena ofert, kto-
re umyslnie sg tworzone przez producentéw w zawily i mato przejrzysty sposob.
Przyczynia si¢ to do tego, ze osoby takie podejmuja pozornie racjonalne decyzje
— calkowicie rezygnujg z nabywania produktow badz wybierajg produkty tansze, ale
kosztem ich nizszej jakosci. Uzyskane w ten sposob oszczgdnosci sg tylko pozorne,
poniewaz produkty nietrwate wymagaja czestszej wymiany na nowe (Zalega, 2013a:
44-45). Warto podkresli¢, ze osoba uprawiajgca smart shopping nie jest nicopamig-
tanym towcg okazji, ktory wigkszo$¢ swojego wolnego czasu spedza w sklepach
na poszukiwaniu najtanszych produktdw, i nie interesuje si¢ promocja dla samej pro-
mocji. Sprytni konsumenci kupuja przewaznie produkty, ktére w danym momencie
sg im potrzebne, nie kierujgc si¢ wyltacznie ich niskg ceng. Kalkuluja zatem czas
i koszt dojazdu do danego sklepu w celu okreslenia optacalno$ci danej promoc;ji.

Sprytnych konsumentéw cechujg na ogoét dwa rodzaje aktywnosci, a mianowi-
cie wyszukiwanie informacji i organizowanie zakupéw. Poszukanie atrakcyjnych
dla konsumenta okazji cenowych jest nie tylko czasochtonne, ale i pracochtonne.
Zazwyczaj konsumenci uwaznie $ledzg informacje o promocjach, ktore moga zdo-
by¢ bezposrednio w punkcie sprzedazy i/lub poza nim. Zwracajg takze uwage na ko-
munikaty o wyprzedazach i sprzedazach promocyjnych ukazujacych si¢ w mediach
i czasopismach konsumenckich. Podczas robienia zakupow prosza personel sklepo-
wy o dodatkowe informacje na temat interesujacych ich produktow, a takze potra-
fig szybciej niz inni konsumenci zlokalizowa¢ w sklepie produkty o odpowiadajace;j
im jakosci 1 bedgce w promocyjnej cenie. Natomiast organizujac wyjscie do sklepu,
sporzadzaja liste zakupow 1 sprawdzaja aktualnos$¢ oraz dostepnos¢ cen wybranych
produktow.

Zdaniem R.M. Schindlera (1989) efekty smart shoppingu mozna rozpatrywac
z punktu widzenia poziomu satysfakcji czerpanej przez konsumenta z dokonanych
zakupow. Zadowolenie to moze wigzaé si¢ nie tylko z towarzyszacymi zakupom ko-
rzy$ciami utylitarnymi, ale takze z korzy$ciami emocjonalnymi, takimi jak: poczucie
spehienia i duma, ktore sg czgsto dzielone z najblizszymi cztonkami rodziny.
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Kluczowe determinanty napedzajace rozwéj smart shoppingu

Smart shopping to rowniez sposob uniknigcia kolejnych zadtuzen. Wielu konsu-
mentOw postanawia zrezygnowac z produktow, ktorych tak naprawde nie potrzebuja.
W ten sposéb staraja si¢ swiadomie rownowazy¢ swoje decyzje zakupowe. W dzi-
siejszych czasach marka i wysoka cena produktoéw przestaty by¢ wyznacznikiem lep-
szego wizerunku konsumentow, za$ wyzszy status nabywcy tworzony jest poprzez
wyszukiwanie promocji, nieprzeptacanie lub tapanie okazji. Do szybkiego rozwoju
smart shoppingu, oprocz chegci wytamania si¢ z niepohamowanej konsumpcji, przy-
czynily si¢ takze: globalny kryzys, rozwoj technologii oraz wprowadzenie aplika-
¢ji mobilnych. Zastuga tych determinant jest na tyle istotna, ze mozna si¢ postuzy¢
stwierdzeniem, ze matka smart shoppingu jest recesja gospodarcza, za$ ojcem — In-
ternet (Reformat, 2013: 170-171).

Kryzys gospodarczy

Kazdy kryzys — niezaleznie od rozmiaréw i podtoza — ma wpltyw zar6wno na go-
spodarke, jak 1 na zachowania konsumentow. Postgpujace w ostatnich latach tenden-
cje recesyjne w gospodarce Swiatowej spowodowaty pogorszenie sytuacji finansowej
przedsigbiorstw i gospodarstw domowych. Nieustannie pogarszajace si¢ warunki
na rynku pracy znalazty swoje bezposrednie odzwierciedlenie w sytuacji material-
nej gospodarstw domowych, co przyczynito si¢ do zmiany poziomu i struktury kon-
sumpcji, a takze do modyfikacji zachowan konsumentéw. Ludzie zaczgli zmienia¢
swoje przyzwyczajenia dotyczace np. sposobu ptacenia czy tez wielkosci dokonywa-
nych zakupow. Zmianie ulegto takze nastawienia konsumentow np. do konsumpcji
przemyslanej, zrOwnowazonej czy racjonalnej. Z powodu kurczacego si¢ budzetu
konsumentéw doszto réwniez do modyfikacji sposobu gospodarowania srodkami
pienieznymi. Wiele 0sob zostato zmuszonych do zmiany zakorzenionych od lat na-
wykéw konsumenckich, ktore (zwlaszcza w okresie dobrej koniunktury) charakte-
ryzowaly si¢ kupowaniem ad hoc. Ludzie musieli nauczy¢ si¢ walczy¢ z podejmo-
waniem decyzji zakupowych pod wptywem impulsu. W okresie zlej koniunktury
cechujacej sie spadkiem poziomu aktywnosci gospodarczej coraz wigksza czesé
spoteczenstwa zaczeta Swiadomie ograniczaé nadmierng konsumpcje oraz podej-
mowac¢ decyzje zakupowe w sposob przemyslany, logiczny i racjonalny. Jak wynika
z badan przeprowadzonych w 50 krajach $wiata przez spotke Nielsen (2009), kryzys
gospodarczy przyczynia si¢ do wyksztalcenia ogdlnych tendencji w zachowaniach
konsumentow, do ktérych mozna zaliczy¢ (Zalega, 2013b: 68): zwigkszenie udziatu
zakupow w sklepach dyskontowych, staranniejsze przygotowanie si¢ do zakupow,
korzystanie z obnizek i wyprzedazy, szukanie w Internecie informacji i miejsc tan-
szych zakupoéw oraz modg¢ na gotowanie ,,0d podstaw”.

Ewidentng konsekwencja kazdego kryzysu sa dwa rodzaje zachowan konsumen-
tow na rynku: kryzysowe i postkryzysowe. Pierwsze z nich sg bezposrednig reakcja
konsumentow na kryzys i polegajg gtéwnie na redukcji biezacych wydatkow kon-
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sumpcyjnych i ograniczeniu zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu cztonkéw gospo-
darstwa domowego (Bohlen, Carlotti, Mihas, 2010: 18). Z kolei zachowania postkry-
zysowe ujawniajg si¢ jako kontynuowanie ,,nawykow kryzysowych” badz polegaja
na zmianie stylu zycia konsumentéw w okresie po zakonczeniu recesji (Hermann,
2009: 177). Jednakze aby ten obraz zachowan konsumenckich na dobre si¢ utrwalit
i nie byt postrzegany wylacznie jako zachowania adaptacyjne konsumentow, zmiany
te musza zaistnie¢ w dtuzszym odcinku czasowym. W Teczce trendow 2012 stwo-
rzonej przez zespot 4P research mix to wlasnie smart shopping zostat okre§lony jako
trend postrecesyjny, a jego zasieg oceniany jest na skale globalng. Pomimo poprawy
koniunktury gospodarczej, konsumenci nie wykazujg checi powrotu do nawykow
sprzed czaséw kryzysu. Kupujacy nadal pozostaja ostrozni, analizujg i porownujg
ceny dobr oraz rozwaznie i racjonalnie podchodza do zakupow. Co wazne, zmiany,
ktore zostalty wymuszone przez kryzys gospodarczy, zostaly zaakceptowane przez
spoteczenstwo, poniewaz zmienity si¢ priorytety i warto$ci. Pierwsze miejsce zajeta
che¢ odzyskania kontroli nad swoim zyciem oraz uniezaleznienia si¢ od instytucji
i marek poprzez nieustanne weryfikowanie tego, co, gdzie, kiedy i w jaki sposob
konsumujemy.

Internet i rozwdj aplikacji mobilnych

Smart shopping to trend konsumencki nawotujacy nie tylko do oszczedzania pie-
nigdzy, ale takze do oszczgdzania czasu, ktory konsumenci przeznaczajg na zakupy.
W duzej mierze klientom pomagaja w tym nowoczesne technologie. Nie trzeba — jak
to bylo dawniej — osobiscie odwiedza¢ sklepow w celu oceny ofert danego produktu.
W dzisiejszych czasach Internet umozliwia ludziom zapoznanie si¢ z ofertami skle-
poOw oraz ich poréwnanie bez wychodzenia z domu. Przyczynito si¢ to do jeszcze
bardziej efektywnego i racjonalnego wydawania pieni¢dzy przez konsumentow. Na-
bywanie produktow za pomoca Internetu przez ostatnie lata zyskato na popularno-
Sci. W 2012 r. przecigtny Europejczyk przeznaczyt 200 euro na zakupy dokonywane
za pomocg smartfonu lub tabletu, za$ szacowana warto$¢ zakupow dokonywanych
w ten sposéb do 2017 r. ma przekroczy¢ 230 euro (biznes.interia.pl/wiadomosci/
news/smart-shopping-czyli-nowoczesny-klient-wyrusza-na-zakupy.2001932.4199,
dostep: 22.10.2014).

Za sprawa dostgpu do Internetu oraz rozwoju nowych mobilnych technologii
rynek aplikacji mobilnych (mobile apps) rozwija si¢ zdumiewajaco szybko. Zgod-
nie z przewidywaniami agencji Gartner do konca 2016 r. na catym $wiecie pobra-
nych zostanie 310 miliardow aplikacji, co przetozy si¢ na wygenerowanie przychodu
o warto$ci 74 miliardow dolarow. Nie trzeba byto dlugo czekaé, aby smart shopping
pojawit si¢ w aplikacjach mobilnych. Duza czg$¢ konsumentow uzywa smartfonow
do znalezienia atrakcyjnych wyprzedazy, okazji lub promocji. Z badania przeprowa-
dzonego przez serwis thrivemarketing.net wynika, ze prawie 60% uzytkownikow
aplikacji mobilnych na catym §wiecie podczas podejmowania decyzji zakupowych
uzywa strony lub aplikacji mobilnej, natomiast przeszto dwie pigte uzytkownikow
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wykorzystuje smartfona i aplikacje mobilng. Pod koniec 2014 r. szacowana warto$¢
rynku aplikacji z kategorii smart shopping wyniosta 12 miliardéw dolaréw. Duza do-
stepnos¢ aplikacji utatwiajacych zaplanowanie i dokonywanie zakupdéw powoduje,
ze coraz wigcej ludzi korzysta z nich przy robieniu codziennych zakupow. Aplikacje
mobilne oferujg m.in. $ledzenie biezacych promocji i ofert, przegladanie gazetek re-
klamowych réznych sieci handlowych, pordéwnywanie cen danego produktu wsrod
wszystkich dostepnych ofert na rynku. Klienci przebywajacy w sklepie 1 postugujacy
si¢ aplikacjami stuzacymi do robienia sprytnych zakupdw poprzez zrobienie zdj¢-
cia interesujgcego ich produktu mogg bardzo szybko dowiedzieé¢ sie, gdzie znajdg
go po najnizszej cenie. Geolokalizacja produktéw niewatpliwie wptyneta na forme
robienia zakupow z uwagi na to, ze cze$¢ konsumentow przychodzi do sklepow wy-
tacznie w celu obejrzenia produktu, jednakze zakupu dokonuje przez Internet. Takie
zachowania nabywcze konsumentow okreslane sg mianem showroomingu. Dodatko-
wo niektore z aplikacji z kategorii smart shopping umozliwiaja pozostawienie przez
uzytkownikow komentarza pod konkretnymi produktami. Sprytni konsumenci chet-
nie dzielg si¢ swoimi wrazeniami zwigzanymi z zakupem tafnszych produktow mnie;j
znanych marek o podobnej jakosci.

Strategie smart shoppingu

Strategii smart shoppingu jest wiele, za$ to, ktore z nich zostang wybrane przez
konsumentow, zalezy od prowadzonego przez nich stylu zycia i kategorii produktow,
ktore chea naby¢. Niektorzy konsumenci beda kupowali tansze produkty wylacznie
przez Internet, inni za$ bedg wykorzystywali internetowe porownywarki cenowe, aby
uda¢ sie do najtanszego sklepu i naby¢ konkretny produkt, jeszcze inni bedg buszo-
wac¢ mi¢dzy potkami sklepowymi. Jednakze podstawa strategii smart shoppingu jest
planowanie zakupow po wczesniejszym upewnieniu si¢, jakie produkty nam si¢ kon-
czg, ktorych brakuje, a jakie beda nam potrzebne w najblizszym czasie. Wigkszo$¢
sprytnych konsumentdw przed pojéciem do sklepu sporzadza liste zakupow, unikajac
w ten sposob robienia zakupow pod wplywem impulsu. Najczesciej nabywaja pro-
dukty wlasnych marek, dokonujg zakupow grupowo oraz szukajg promocji z wyko-
rzystaniem gazetek reklamowych, stron internetowych sieci handlowych, aplikacji
mobilnych lub portali z kodami rabatowymi (np. kodyrabatowe.pl). Pamigtajg row-
niez, ze rozsadne zakupy nie oznaczaja nabywania wszystkiego, co jest tanie, po-
niewaz wazng role przy zakupie produktu odgrywa jego jakos$¢. Kupienie tanszego,
ale mniej trwatego produktu powoduje konieczno$¢ wydania dodatkowych pieniedzy
na zakup nowego egzemplarza.

Marki wlasne
W strategie smart shoppingu wpisuje si¢ kupowanie przez konsumentow produk-
tow wilasnych marek. Tendencja ta nie dotyczy jednak wszystkich kategorii produk-
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towych w rownym stopniu. Wybor tanszego produktu musi odwotywacé si¢ do zaufa-
nia. Zauwazalne sg dwa poziomy zaufania do marek wlasnych, a mianowicie oparte
na zaufaniu do producenta (np. Biedronka) badZ na zaufaniu do sieci (np. Lidl). Na-
lezy pamigtac o tym, ze kazdy wybor moze by¢ postracjonalizowany z perspektywy
konsumenta, co w efekcie ma przetozenie na duze prawdopodobienstwo ponownego
zakupu.

W Polsce marki wtasne zaczgty pojawiac si¢ w sklepach wielkopowierzchnio-
wych w drugiej potowie lat dziewiecdziesigtych XX w., kiedy to nastgpowatl roz-
woj handlu nowoczesnego oraz ekspansja migdzynarodowych sieci detalicznych.
Oferta tanszych odpowiednikow markowych produktow byta skierowana do mniej
zamoznych konsumentdéw. Jednakze na obnizeniu ceny produktéw ucierpiata takze
ich jakos¢. Z tego tez powodu marki wlasne zaczety by¢ utozsamiane z dobrami o ni-
skiej jakos$ci 1 z nie najlepszym wizerunkiem. Jednakze sytuacja ta nie trwata dtugo.
W ciagu ostatniej dekady detalici zaczeli przywigzywaé coraz wigksze znaczenie
do jakosci produkowanych marek wilasnych. Zgodnie z kontrola produktow zyw-
no$ciowych wykonang w 2010 r. przez Inspekcje Handlowa produkty, na ktérych
widnieje nazwa marki wlasnej charakteryzuja si¢ mniejszg wadliwoscig niz te, ktore
sprzedawane sg pod marka producenta. Dzigki wzrostowi jakosci marek wtasnych
segment ten zaczat cieszy¢ si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem wsroéd konsumen-
tow. Zgodnie z raportem Jak postrzegamy marki wtasne? Perspektywy rozwoju rynku
private label w Polsce, przygotowanym w 2014 r. przez Grup¢ On Board, prawie
97% Polakow przyznaje ze nabywa produkty marek wiasnych, a 60% lubi pochwa-
li¢ si¢ przed znajomymi zakupem takiego produktu. Z powodu wciaz postgpujacego
umacniania si¢ produktow z kategorii marek wtasnych bedzie dochodzi¢ do penetra-
cji kolejnych segmentow rynku. W 2013 r. warto$¢ polskiego rynku private label wy-
niosta 41,4 miliarda ztotych, co oznacza dwukrotny wzrost w poréwnaniu do 2009 r.,
1 stanowita 19% polskiego rynku (http://forsal.pl/artykuly/777081.marki-wlasne-sie-
ci-handlowych-czyli-jak-zrobic-biznes-na-efekcie-skali.html, dostep: 25.10.2014).
W innych krajach Europy Zachodniej rynek ten rowniez przybiera na sile. Najwigk-
szy udzial rynku private label odnotowano w Szwajcarii 1 Hiszpanii, odpowiednio
z wynikiem 53% i 51%. W Niemczech, Portugalii, Wielkiej Brytanii oraz Belgii po-
nad 40% wszystkich sprzedanych produktéow stanowily towary sygnowane marka
wiasng. Natomiast w Stanach Zjednoczonych warto$¢ ta jest bliska odnotowywanej
w Polsce i wynosi 18% (www.statista.com/statistics/244903/market-share-of-private
-label-brands-worldwide-by-selected-country/, dostep: 25.10.2014).

Gazetki reklamowe i serwisy z kodami rabatowymi

Gazetki reklamowe to jeden ze sposobow komunikacji pomigdzy sklepem a kon-
sumentem. Zawarte w nich informacje o ofercie zach¢cajg potencjalnych konsumen-
tow do odwiedzenia danego sklepu, co w konsekwencji przyczynia si¢ do wzrostu
jego obrotow. Na przestrzeni ostatnich lat gazetki promocyjne zyskaty na znaczeniu
1 staty si¢ sposobem na pozyskanie kolejnych klientéw. Amerykanscy konsumenci
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styng na calym $wiecie ze swojego zamitowania do robienia zakupdw, a w szczegol-
nosci z zachowan wpisujacych si¢ w ide¢ smart shoppingu. Sprytni konsumenci, czy-
li towcy promoc;ji i okazji, zawsze przed pojsciem na zakupy wycinajg przynajmniej
kilka kuponéw promocyjnych z gazetek reklamowych badz dziennikoéw, a nast¢pnie
podazaja z nimi do sklepéw. Wraz z rozwojem Internetu sprytni konsumenci doceni-
li réwniez korzysci ze Sledzenia stron internetowych najwickszych supermarketow.
Znajduja tam cotygodniowe obnizki cen na wiele réznorodnych produktow. Z tego
powodu spora czgs¢ konsumentow zapisuje sie do sklepowych newsletterow, aby
by¢ na biezaco z najnowszymi ofertami promocyjnymi. Otrzymujac kupony rabato-
we na skrzynke elektroniczng, konsumenci sa w stanie je wydrukowac, a nastepnie
wykorzysta¢ podczas robienia zakupoéw w sklepie. W 2012 r. prawie 79% Amery-
kanow zrobito zakupy z kuponami rabatowymi, co przektada si¢ na kwote 3 miliar-
dow dolarow, ktora zostata wymieniona na kupony. Nalezy wspomnieé, ze kazdego
miesigca serwisy z kodami rabatowymi odnotowujg az 48 milionow odwiedzin uzyt-
kownikow (www.godealla.pl/blog/czy-polske-czeka-boom-kuponow-rabatowych-i
-znizek/, dostep: 28.10.2014). Prawdziwi poszukiwacze promoc;ji sg jak zawodowcy.
Potrafig bez dluzszego zastanawiania si¢ wymieni¢ dni, w ktorych konkretne sieci
handlowe oferuja wysokie rabaty. Nie majg takze problemu z przekonaniem sprze-
dawcy, aby zaakceptowat kupon rabatowy wydrukowany ze strony konkurencyjnej
sieci. Do Polski trend gazetowych kuponow réwniez dotart juz pare lat temu. Wy-
dawcy prasy, wykorzystujac popularno$¢ smart shoppingu, zaczeli do niej dotgczaé
kupony znizkowe. Ruszyto wiele kampanii reklamowych np. pod hastem ,,Kupu; ta-
niej z Faktem”. Ludzie zacz¢li inaczej postrzega¢ gazetki reklamowe, widzac w nich
szans¢ na odcigzenie domowego budzetu (Telezynska, 2011).

Wraz z rozwojem Internetu coraz wigksze znaczenie zaczynaja odgrywac serwisy
z kodami rabatowymi. Swiatowym liderem w tej dziedzinie jest amerykanski portal
RetailMeNot, ktory w 2012 r. odnotowat przychody w wysokosci prawie 150 milio-
néw dolarow. Spotka ta ma pod swoimi skrzydtami wiele innych witryn wyszukuja-
cych internetowe vouchery, m.in. VoucherCodes.co.uk — w Wielkiej Brytanii, Deals.
com — w Niemczech, Poulpeo.com — we Francji. Natomiast wsrdd dobrze funkcjo-
nujacych i prosperujacych polskich serwisow mozna wymieni¢ m.in.: GoDealla.pl,
KodyRabatowe, Alerabat czy KodyBony. Z pewno$cig na tym polu bedg pojawiaé
si¢ nowi konkurenci probujacy wywalczy¢ dla siebie pozycje lidera w tym segmen-
cie rynku (www.godealla.pl/blog/czy-polske-czeka-boom-kuponow-rabatowych-i-z-
nizek/, dostep: 28.10.2014).

Zakupy grupowe

Zakupy grupowe odwotuja si¢ do idei ,,im wigcej bierzesz, tym mniej placisz”.
Od dawna wiadomo, ze zakupy hurtowe sg znacznie tansze niz detaliczne. Z tego
powodu sprytni konsumenci zwrdécili na nie uwage. Pomyst na taki sposob zaku-
pOw narodzit si¢ w latach dziewigc¢dziesigtych XX wieku w Stanach Zjednoczonych.
Jednakze dopiero w pierwszej dekadzie XXI w. tworcy portalu Groupon.com, kto-
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ry jest wiodgcym liderem w tego rodzaju ustugach, ponownie przywroécili do zycia
ide¢ zakupow grupowych. Dzigki temu portalowi konsumenci nie muszg martwié
si¢ organizacja grupy, poniewaz to tworcy portalu kontaktuja si¢ z poszczegolnymi
ustugodawcami i ustalajg szczegdly zakupdéw grupowych, m.in. jaka musi by¢ mi-
nimalna liczba osob robigcych zakupy, aby konsumenci mogli skorzysta¢ z danej
oferty. Korzysci z zakupow grupowych odnotowuja nie tylko konsumenci, ale tak-
ze przedsigbiorcy, ktorzy dzieki nim mogg wypromowac oferty swoich produktow
i ustug oraz dobry wizerunek firmy.

W Polsce zakupy grupowe przezyly swoj najwickszy rozkwit w latach 2010—
2012 i na dobre zago$cily w §wiadomosci polskich internautow. Zgodnie z badaniem
Millward Brown SMG/KRC, zrealizowanym dla Citeam.pl, az 82% internautow sty-
szato o istnieniu portali umozliwiajacych zakupy grupowe (Gieracz, Dobrowolska,
2013). Jednakze od 2013 r. serwisy oferujgce ten sposéb zakupow zaczely odnoto-
wywac lekki spadek liczby uzytkownikow. Za jego przyczyne najczesciej podaje si¢
duze nasycenie rynku. W Internecie mozna znalez¢ ponad 70 réznych polskich por-
tali oferujacych groupony w formie znizek lub kuponéw promocyjnych.

Miejsce robienia zakupéw — wygodnie i szybko

Dynamiczny rozwoj handlu powoduje, ze sklepy w coraz wiekszym stopniu kon-
kuruja ze soba, prowadzac nieustanng walke o konsumenta m.in. poprzez ciagte po-
wigkszanie i réznicowanie oferty sprzedazy produktow. Coraz wigkszg role w zdo-
bywaniu nowych klientow odgrywa atmosfera panujaca podczas robienia zakupow.
Wspotczesny konsument duzg uwage zwraca na mozliwo$¢ zakupu wszystkich po-
trzebnych produktow w jednym miejscu. Ponadto duza wage przywigzuje do dobrego
1 zréznicowanego zaopatrzenia oraz czytelnego oznakowania tuneli z potkami na te-
renie sklepu. Dzisiejsi konsumenci oczekuja, ze sklepy, ktére wybiorg, zaoferuja im
atrakcyjna relacj¢ jakosci do ceny. Dodatkowo klienci, ktorych zachowania wpisujg
si¢ w ramy smart shoppingu, cenig sobie korzystny sposob ekspozycji produktow
oraz dobrg organizacj¢ sklepu. Osoby te pragng w szybki i tatwy sposdb odnalez¢é
wszystkie potrzebne produkty. Nowy trend sktania rowniez do korzystania z r6znych
typow handlu. Sprytni konsumenci sa §wiadomi tego, ze odniosg wiele korzysci,
robigc zakupy w réznych sklepach — osiedlowych, dyskontowych, supermarketach,
hipermarketach, a takze na targowiskach osiedlowych. Takze za sprawg kryzysu go-
spodarczego coraz popularniejsze staty si¢ zakupy w matych, osiedlowych sklepach
oraz na targowiskach i bazarach (Zalega, 2013b: 69-70). Miejsca te, pomimo niskie-
g0 poziomu zaopatrzenia, przyciagaja kolejne osoby za sprawa bliskos$ci relacji po-
migdzy sprzedawcg a klientem, defensywnego sposobu inwestowania, mozliwo$ci
kupienia $wiezej zywnosci, a takze bliskiego potozenia od miejsca zamieszkania.

Nalezy jednak pamigtaé, ze sprzedaz detaliczna jest systemem, w ktorym istotng
role odgrywa cena produktu. Z tego tez wzgledu male sklepy osiedlowe maja nie-
wielkie szanse, aby na tym polu konkurowa¢ z duzymi sieciami handlowymi. Nalezy
rowniez wspomnie¢ o tym, ze sklepy osiedlowe i te zlokalizowane na osiedlowych
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bazarach maja drozsza oferte niz dynamicznie rozwijajace si¢ sklepy internetowe,
ktére oferujg klientom zakupy bez wychodzenia z domu. Z powyzszych przyczyn
mate sklepy systematycznie znikaja z rynku (zwlaszcza w centrach duzych miast)
i coraz czesciej wehodzg w sktad wigkszych organizacji i sieci franczyzowych (Za-
lega, 2013a: 50). Z badania cen koszyka 20 produktéw, przeprowadzonego w 2013 r.
przez firme¢ Nielsen dla ,,Rzeczpospolitej” wynika, ze w matych sklepach osiedlo-
wych zakupy sa wcigz najdrozsze. Za te same produkty konsument zaptaci w nich
$rednio o ponad 25% wiecej niz w sieci dyskontow: Biedronka, Lidl, Netto czy Aldi
(www.rp.pl/artykul/590077_Kleska-malychsklepow-na-rynku-coraz-gorzej.html,
dostep: 15.12.2013).

Smart shopping w swietle wynikéw badan

Dobor proby badawczej i jej charakterystyka

Badanie smart shoppingu wsrod ludzi mtodych zostato przeprowadzone w Polsce
1 w Stanach Zjednoczonych poprzez celowo-losowy dobor proby, w okresie od maja
do wrzesnia 2014 r. Respondenci samodzielnie wypetniali kwestionariusz ankiety,
bez obecnosci ankietera. Proba badawcza obejmowata 520 0s6b — 260 Polakéw oraz
260 Amerykanow. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami, w badanej probie znalazty sie
wylacznie mtode osoby w wieku od 15 do 25 lat. Wybdr tej grupy wiekowej byt do-
konany z uwagi na to, ze zaliczajace si¢ do niej osoby aktywnie korzystaja z Inter-
netu, co z kolei stanowi duza szans¢ na korzystanie z serwisow internetowych umoz-
liwiajacych uczestniczenie w alternatywnych trendach konsumenckich. Kolejnym
argumentem przemawiajagcym za wyborem tej grupy wickowe;j jest posiadanie przez
osoby mtode tzw. mtodzienczej werwy do ksztaltowania istniejacej rzeczywistosci
spotecznej, a takze przejawianie potrzeby przynaleznosci do okreslonej grupy oraz
che¢ bycia we wspolnocie.

Uwzgledniajac pte¢ badanych, wsrdd Polakéw kobiety stanowily cztery pigte ba-
danych, za$§ me¢zczyzni 19,62%. Natomiast wsréd amerykanskich mtodych responden-
toOw co trzeci byt mezczyzng (29,62%), za$ kobiety stanowity 70,38% ankietowanych.

Biorac pod uwage wiek ankietowanych, wsrod polskich respondentow jedynie
4 osoby znalazly si¢ w grupie wickowej 15—18 lat, natomiast ponad potowa bada-
nych charakteryzowala si¢ wiekiem z przedziatu 19-22 lata. Duzg liczbe responden-
tow stanowily osoby w wieku 23-25 lat (46,92%). Wsrdd kobiet dominowal prze-
dziat wiekowy 19-22 lata, a wsrod mezczyzn 23-25 lat. Z kolei biorgc pod uwage
poziom wyksztalcenia badanych, w Polsce prawie po potowie roztozyta si¢ liczba
0sOb majacych $rednie i wyzsze wyksztatcenie, z niewielkg dominacja oséb z wy-
ksztatceniem wyzszym. Wickszos$¢ polskich respondentek posiadata wyksztalcenie
wyzsze, za§ wsréd mezczyzn dominowato wyksztatcenie srednie. W grupie badaw-
czej w Stanach Zjednoczonych — w poréwnaniu do polskiej — znalazto si¢ wiecej
mtodych ludzi z grupy wiekowej 1518 lat. Co czwarta osoba zaliczata si¢ do tego
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przedziatu wiekowego. Polowa respondentoéw miescita si¢ w przedziale 19-22 lata,
za$ co czwarty ankietowany byl w wieku 23-25 lat. Zarowno wsrod kobiet, jak
1 m¢zezyzn dominowat przedziat wiekowy 19-22 lata. W kategorii ,,wyksztatcenie”
wigcej, bo trzy pigte amerykanskich respondentow legitymowato si¢ wyksztatceniem
srednim. Natomiast co trzeci badany posiadat wyksztatcenie wyzsze. Zaréwno wsrod
respondentek, jak i respondentéw zyjacych w Stanach Zjednoczonych dominowato
wyksztatcenie §rednie. Wérod badanych z Polski cztery pigte ankietowanych posia-
dalo status ucznia badz studenta, natomiast prawie co piaty byt zatrudniony, z czego
tylko jeden posiadal wtasng firme¢. Maty odsetek, bo niespetna 2% polskich respon-
dentow stanowitly osoby bezrobotne. Wérdd badanych w Stanach Zjednoczonych
ponad cztery pigte badanych stanowili uczniowie badz studenci, zas co dziesiaty byt
zatrudniony (przewaznie w prywatnej firmie). Jedynie dwie osoby byly wiasciciela-
mi firmy, za$ cztery posiadaly status bezrobotnego. Wsrod polskich i amerykanskich
respondentow dominujgcym statusem zawodowym byt ,,student”.

Bioragc pod uwage miejsce zamieszkania, trzy czwarte respondentéw z Polski
mieszkalo w duzych miastach powyzej 500 tysigcy mieszkancow, zas 11,15% re-
spondentow mieszkato na wsi. Natomiast w Stanach Zjednoczonych najwigkszy od-
setek ankietowanych stanowili mieszkancy Kalifornii, Pensylwanii, Nowego Jorku
i Teksasu.

Wsrod polskich i amerykanskich respondentdw najwicksza grupe stanowity oso-
by, ktoérych miesi¢czne zarobki nie przekraczaty 1000 PLN dla Polakéw oraz odpo-
wiednio 1000 USD dla Amerykandéw. Dominujgcy niski poziom dochodu rozporza-
dzalnego moze mie¢ zwigzek z tym, ze wickszo$¢ respondentéw z obu krajow byta
studentami. Wielkos$cig miesi¢cznych zarobkow ponizej 1000 PLN/USD charaktery-
zowato si¢ dwie piate respondentdéw z Polski, i prawie potowa badanych ze Stanach
Zjednoczonych. Dokonujac dalszej analizy miesigcznych zarobkéw respondentdw,
mozna stwierdzi¢, ze w przedziale od 1001 do 2000 PLN w Polsce i odpowiednio
1001 do 2000 USD w Stanach Zjednoczonych znalazto si¢ prawie dwie piate pol-
skich oraz jedna trzecia amerykanskich respondentéw. Co wigcej, w Polsce najmniej
badanych zaznaczyto dochody w przedziale ,,powyzej 5000 PLN”, natomiast w USA
w przedziale dochodowy, ,,4001-5000 USD”. Wéréd amerykanskich respondentéw
byto wiecej 0sob osiggajacych dochody powyzej 5000 USD miesi¢cznie niz tych,
ktérzy zarabiajg od 3000 do 5000 USD. Amerykanscy respondenci dysponowali
miesigcznymi dochodami nieprzekraczajacymi 1000 USD. Podobnie ksztattowata
si¢ sytuacja wsrod polskich mezczyzn, ktorzy zarabiali mniej niz 1000 PLN mie-
siecznie. Jednakze wérdd kobiet z Polski dominujace miesigczne dochody rozporza-
dzalne miescity si¢ w przedziale 1001-2000 PLN.

Postrzeganie smart shoppingu jako stylu zycia

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze co trzeci respondent z Polski oraz co dru-
gi z USA spotkatl si¢ z terminem smart shopping. Ten alternatywny trend konsumenc-
ki moze stanowi¢ okreslony styl zycia, a wyznaczony zgodnie z danym kierunkiem
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sposob nabywania produktow moze (cho¢ nie musi) stanowi¢ dla niektoérych osob
pewng ideologi¢ zycia (tabela 1).

Tabela 1. Sposéb nabywania produktéow jako ideologia zycia
w ocenie respondentéow

Polacy Amerykanie
Pytanie Kafeteria odpowiedzi Liczba Procent Liczba Procent
y P odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi
Czy sposéb Stanowi dla mnie 38 14,62 93 35,77
nabywania pewng ideologie zycia
produktow Nie stanowi dla mnie 91 35,00 143 55,00

stanowi bgdz
moze stanowi¢
dla Ciebie pewng
ideologie zycia?

ideologii zycia, ale
mogtby stanowic
Nie stanowi dla mnie 131 50,38 24 9,23
ideologii zycia i nigdy
nie bedzie stanowi¢

Zrédto: badanie wiasne.

Odpowiedzi udzielone przez polskich i amerykanskich respondentéw wykaza-
ty roznice w podejsciu do sposobu nabywania produktéow. Co sibdmy ankietowany
z Polski 1 co trzeci ze Stanow Zjednoczonych przyznat, ze to, w jaki sposob wchodzi
w posiadanie produktow, stanowi dla niego pewna ideologi¢ zycia. Dla 64,23% ame-
rykanskich 1 85,38% polskich badanych sposéb nabywania produktow nie stanowi
ideologii zycia, z czego wsrdd osob, ktore udzielity takiej odpowiedzi, ponad potowa
amerykanskich i 35% polskich ankietowanych przyznato, ze konsumowanie mogto-
by zacza¢ odgrywac taka rolg. Wida¢ zatem wyraznie réznic¢ pomiedzy mtodymi
Amerykanami i Polakami w sposobie traktowania i poziomie sktonno$ci do uzna-
wania sposobu nabywania produktéw jako ideologii zycia. Respondenci ze Stanow
Zjednoczonych czg$ciej niz mtodzi Polacy dostrzegajg w konsumowaniu produktow
co$ wigcej niz tylko zwyczajne zaspokajanie odczuwanych potrzeb. Moze to (cho¢
nie musi) oznacza¢ wigkszy stopien zainteresowania mtodych Amerykandéw réznymi
alternatywnymi trendami konsumpcyjnymi.

Smart shopping w zachowaniach nabyweczych mlodych polskich
i amerykanskich konsumentow

Pojecie smart shoppingu jest mniej znane polskim (34,62%) niz amerykanskim
respondentom (56,92%). Jednakze zachowania wchodzace w ramy tego trendu
sg dostrzegalne na podobnym poziomie wsrod mtodych obywateli dwoch krajow.
W celu zidentyfikowania stopnia rozwoju smart shoppingu wsréd mtodych konsu-
mentow zadano ankietowanym pytania dotyczace ich zachowan konsumpcyjnych
przed zakupami, jak i w ich trakcie. Jedng z kluczowych cech sprytnych konsumen-
tow jest poswiecenie wlasnego czasu przed pojsciem do sklepu na: sporzadzenie listy
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zakupow i znalezienie sklepow, wyszukiwanie wyprzedazy, promocji lub promocyj-
nych kuponéw na zakupy. Zaréwno potowa respondentow z Polski, jak i ze Stanéw
Zjednoczonych przyznata, ze na dokonanie analizy ofert produktu w celu zakupienia
£0 po nizszej cenie jest w stanie poswigci¢ maksymalnie jedng godzine w ciggu ty-
godnia. Z kolei jedna czwarta badanych z Polski i jedna trzecia z USA stwierdzita,
ze jest w stanie przeznaczy¢ na ten cel od 1 do 3 godzin tygodniowo (rys. 1).

Szkoda mi czasu

na poréwnywanie cen.
Kupuje produkty

w sprawdzonych
sklepach

Maksymalnie

1 godz. 48,08%

25,77%

Od 1 do 3 godz.

Od 2 do 5 godz.

8,46%

Powyzej 5 godz.

(3]

38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Respondenci z Polski [l Respondenci z USA

Rys. 1. Maksymalna mozliwa ilo$¢ czasu poswieconego w ciggu tygodnia
przez respondentéw na dokonanie analizy ofert produktu

Zrédto: badanie wtasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze co pi¢tnasty ankietowany z Polski i co
dwudziesty siodmy Amerykanin przyznaje, ze przed pojSciem na zakupy nie spo-
rzadza listy zakupdéw i dopiero na miejscu podejmuje decyzje o zakupie produk-
tow, ktore sg mu potrzebne. Najbardziej typowym zachowaniem przed pojsciem
na zakupy wsrod mtodych Polakow jest jedynie zastanawianie si¢, co nalezy kupic,
bez sporzadzania listy zakupow. W ten sposob postepuje ponad potowa badanych.
Roéwniez cztery pigte respondentow z USA nie zastanawia si¢ wcze$niej nad tym,
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co chece konkretnie kupié, idac do sklepu, jednakze sporzadza listg zakupow. Takg
odpowiedz zaznaczyta ponad potowa amerykanskich i zaledwie dwie pigte polskich
badanych. Dodatkowo prawie co piaty ankietowany Polak i co czwarty respondent
z USA twierdzi, ze szuka sklepow oferujacych produkty po najnizszej cenie. Pra-
wie jedna czwarta polskich i1 dwie pigte amerykanskich respondentow przyznaje,
ze poszukuje wyprzedazy, promocji lub promocyjnych kuponéw na zakupy. Biorgc
pod uwage to, jak ksztattowaty si¢ odpowiedzi i jakie byly roznice pomiedzy bada-
nymi grupami z obydwu narodowos$ci, mozna stwierdzi¢, ze w niewielkim stopniu
zachowania konsumpcyjne ankietowanych sg zgodne z trendem okreslanym jako
smart shopping. Amerykanie czg¢$ciej niz Polacy sporzadzaja liste zakupow, szuka-
ja sklepdéw z najtansza ofertg i wyszukuja wyprzedazy, promocji lub promocyjnych
kupondéw. Dodatkowo ludzie zachowujacy si¢ zgodnie z zasadami smart shoppingu
w trakcie robienia zakupow starajg si¢ nie ulega¢ pokusom impulsywnych decyzji
1 kupuja wylacznie te produkty, ktore wczesniej zaplanowali. Jednakze zaréwno
wsrod Polakow, jak 1 Amerykandéw dokonywanie impulsywnych zakupow ksztattuje
si¢ na podobnym poziomie. Test U Manna-Whitneya nie wykazat r6znic pomiedzy
Polakami ($rednia rang 265,93) i Amerykanami ($rednia rang 255,07) w tym zakre-
sie (U= 32388; p=0,366; Z= 0,905). Niemalze co siddmy ankietowany w Polsce
oraz prawie co szosty w Stanach Zjednoczonych przyznaje, ze dokonuje zakupu tyl-
ko tych produktow, ktore wczesniej zaplanowat kupi¢. Prawie potowa ankietowa-
nych z obu grup badawczych twierdzi, ze mniej wigcej co pigte zakupy zdarza im
si¢ naby¢ produkty wczesniej nieplanowane, za$ prawie dwie piate polskich i ponad
jedna trzecia amerykanskich respondentow zaznacza, ze mniej wigcej co drugie za-
kupy zdarza im si¢ naby¢ produkty wczesniej nieplanowane. Kolejng cechg charak-
terystyczng dla smart shoppingu jest wybieranie produktow marek wtasnych. Kupo-
wanie tego typu produktow jest popularne zarowno wsrod badanych Polakéw, jak
1 Amerykanow, i nie jest dostrzegalna znaczgca r6znica pomiedzy narodowosciami
mtodych konsumentoéw. Test U Manna-Whitneya nie wykazat réznic pomiedzy Po-
lakami ($rednia rang 265,50) a Amerykanami ($rednia rang 255,50) w tym zakresie
(U=32500; p=0,290; Z = 1,059). Wsrdd respondentow z Polski az trzy czwarte do-
konuje zakupu produktow marek wiasnych, podczas gdy wérod Amerykanow cztery
piate badanych (tabela 2).

Konsumenta robigcego sprytne zakupy charakteryzuje rowniez sprawne poru-
szanie si¢ wsrod dostepnych ofert promocyjnych; nabywanie produktow, ktérych
potrzebuje, a nie tych, ktore w danej chwili sg po okazyjnej cenie, a takze kupowa-
nie i wykorzystywanie kuponéw grupowych. Wynika z tego, ze podejmowane de-
cyzje dotyczace nabywania produktéw i ustug po nizszych cenach musza przynosi¢
wymierne korzysci. Ponadto 11,92% badanych z Polski i 13,46% z USA przyznaje,
ze sa przyttoczeni nadmiarem dostepnych kuponow lub promocji, co w konsekwen-
cji sprowadza si¢ do tego, ze maja trudno$¢ ze znalezieniem najlepszej oferty promo-
cyjnej. Z kolei co czwarty badany z Polski i co trzeci z USA przyznaje, ze znajduje



Smart shopping wéréd mtodych polskich i amerykanskich konsumentéw

191

promocje na rozne produkty, ale ostatecznie idzie do sprawdzonego sklepu i tam do-
konuje finalnego zakupu. Ponad potowa z grupy badawczej Polakoéw i ponad dwie
piate grupy Amerykandw przyznaje, ze znajduje promocje na produkty i je wykorzy-
stuje. Z kolei jedynie co dwunasta osoba z Polski i co dwudziesta z USA twierdzi,
ze w ogole nie jest zainteresowana szukaniem promocji.

Tabela 2. Zachowania respondentéw wpisujgce si¢ w ramy smart shoppingu

Polacy | Amerykanie
Pytanie Kafeteria odpowiedzi Procent odpowiedzi
Przed péjsciem Zastanawiam sig, co potrzebuje kupi¢, ale nie 53,85 40,00
na zakupy do sklepu: | robig listy zakupow
Zastanawiam sieg, co potrzebuje kupi¢ i robie liste 46,92 55,77
zakupow
Szukam sklepéw, ktére oferujg po najnizszych 17,69 25,77
cenach produkty, ktére chce naby¢
Szukam wyprzedazy, promocji lub promocyjnych 23,08 39,23
kuponow na zakupy itp.
Nic nie robie. Po prostu ide do sklepu i na miejscu 6,92 3,85
zastanawiam sie, co potrzebuje
W trakcie zakupow: Kupuje tylko te produkty, ktére wczesniej 13,46 15,38
zaplanowatem kupi¢
Mniej wiecej co pigte zakupy zdarza mi sie kupi¢ 48,08 49,62
produkty wczesniej nieplanowane (np. pod
wptywem impulsu, sugestywnej reklamy)
Mniej wigcej co drugie zakupy zdarza mi sie 38,46 35,00
kupowacé produkty wczesniej nieplanowane
(np. pod wptywem impulsu, sugestywnej reklamy)
Czy kupujesz Tak 76,15 80,00
produkty ,,Wiasnych" Nie 23,85 20,00
marek np. marki
Tesco, marki
Carrefour itp.?
Zaznacz zdanie, Jestem przyttoczony nadmiarem dostepnych 11,92 13,46
ktore najlepiej opisuje | kupondéw, promocji itp. Mam trudnosci
Ciebie: ze znalezieniem najlepszej oferty promocyjnej
Znajduje promocje na rézne produkty, ale i tak 24,62 36,15
ostatecznie ide do sprawdzonego sklepu i tam
kupuje produkty
Znajduje promocje na produkty i je wykorzystuje 55,00 45,38
Nie jestem zainteresowany szukaniem promocji 8,46 5,00

Zrédto: badanie wtasne.




192

Tomasz Zalega, Anna Rostek

Tabela 3. Korzystanie z promocji przez respondentow

Polacy Amerykanie
Pvtanie Kafeteria Liczba Procent Liczba Procent
y odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi
Czy zdarzyto Ci sig Tak 199 76,54 164 63,08
kupié produkt z promocji Nie 61 23,46 96 36,92
nawet wtedy, gdy go nie
potrzebowates?
Czy zdarzyto Ci sie Tak 66 25,38 125 48,08
kupic kupon promocyjny Nie 194 74,62 135 51,92
lub grupowy w celu
tanszego kupienia rzeczy,
a w rezultacie go nie
wykorzystac¢?

Zrédio: badanie wiasne.

Pomimo, zZe jest spora czgs¢ osob z obu krajow, ktore znajduja i wykorzystu-
ja promocje, az trzy czwarte wszystkich respondentow z Polski i ponad trzy piate
z USA przyznaje, ze zdarzyto im si¢ kupi¢ produkt z promocji nawet wtedy, gdy go
nie potrzebowali. Dodatkowo jedna czwarta polskich i prawie polowie amerykan-
skich respondentow przyznaje, ze zdarzylo im si¢ kupi¢ i nie wykorzysta¢ kuponu
promocyjnego lub grupowego, ktory zostat zakupiony w celu tanszego nabycia pro-
duktu (tabela 3). Oznacza to, ze pomimo wystepowania wzglednie wysokiego stop-
nia zachowan mieszczacych si¢ w ramach smart shoppingu nadal wigkszos$¢ ankie-
towanych mtodych Polakéw i Amerykandéw ulega pokusie kupowania produktow
z promocji tylko dlatego, ze sa one wystawiane po atrakcyjnych cenach, a nie z po-
wodu potrzeby ich posiadania.

W celu dokonania oceny stopnia zainteresowania mtodych konsumentéw smart
shoppingiem ankietowanym zadano pytanie dotyczace sposobow zakupu tanszych
produktow. Wyniki zostaty zaprezentowane na rysunku 2 (dla polskich responden-
tow) irysunku 3 (dla amerykanskich ankietowanych). Wsrdd polskich ankieto-
wanych az 96,92% korzysta z roznych metod umozliwiajacych kupienie tanszych
produktoéw. Ponad cztery pigte badanych przyznaje, ze najczesciej do tego celu wy-
korzystuje sklepowe wyprzedaze, niespetna trzy piagte korzysta z portali aukcyjnych,
np. Allegro, za$ dwie piate twierdzi, ze chodzi do sklepéw outletowych i korzysta
z kart statego klienta.

Wsrdéd badanych mieszkajacych w Stanach Zjednoczonych az 98,08% korzy-
sta z ro6znych metod umozliwiajacych kupowanie tanszych produktow. Wsrod nich
sklepowe wyprzedaze stanowig najczestszy sposob na pozyskiwanie tanich artyku-
tow. Z badanej grupy prawie cztery pigte 0osdb przyznaje, ze wykorzystuje wtasnie
te mozliwo$¢ do nabycia produktow po nizszych cenach. Natomiast drugim sposo-
bem pozyskiwania produktéw sa kupony z gazet. Takg odpowiedz wskazuje prawie
co drugi ankietowany Amerykanin. Dostrzegalna jest rdwniez roéznica pomigdzy
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mtodymi konsumentami z obu krajow, poniewaz w Polsce jedynie 13,46% badanych
wykorzystuje kupony z gazet przy robieniu zakupdw. Stanowi to potwierdzenie,
ze w USA gazetki promocyjne sg bardzo popularng formga robienia sprytnych zaku-
péw. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze w celu zrobienia tanszych zakupoéw ponad dwie
piate amerykanskich ankietowanych wykorzystuje karty lojalnosciowe.

Kupony 13)46%
z gazet |

Aukcje

internetowe 28,85%

Facebookowe o
rabaty  16,15%

Karty statego |
klienta 44,62%

Zakupy |
grupowe 24,23%
(np. ...)

Sklepowe

wyprzedaze 81,92%

Serwisy
z kodami...

Portale
aukcyjne 58,85%
(np. Allegro) |
Serwisy

ogtoszen | 19,23%
lokalnych |

19,23%

4,23%

Sklepy
outletowe 46,15%
Programy
lojalnosciowe

Nie korzystam

z mozliwosci... 3,08%

Inne. Jakie? | 1,92%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Rys. 2. Sposoby nabywania produktow po nizszej cenie przez polskich respondentéw

Zrédio: badanie wiasne.
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Rys. 3. Sposoby nabywania produktow po nizszej cenie przez amerykanskich
respondentow

Zrédio: badanie wiasne.

Stopien zainteresowania smart shoppingiem, a doktadnie che¢ poréwnywania cen
produktéw, zalezy od wartosci danego produktu. W tym celu zadano ankietowanym
pytania dotyczace porownywania cen artykutéw spozywczych oraz produktow droz-
szych, takich jak sprz¢t AGD i RTV (tabela 4). Z przeprowadzonego badania wynika,
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ze co czwarty ankietowany z Polski i co pigty z USA kupuje artykuly spozywcze bez
porownywania cen. Ponad trzy piate polskich i cztery pigte amerykanskich bada-
nych osobiscie chodzi do sklepdw i zapoznaje si¢ z cenami produktow, ktérymi jest
zainteresowana. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze jest to porownywanie cen artykutow
spozywczych w trakcie robienia zakupdéw w konkretnym sklepie, nie zas$ porowny-
wanie cen tych produktow w celu wyboru np. najtanszego sklepu. Jedynie co trzeci
ankietowany Polak i zaledwie co osiemnasty Amerykanin korzysta z internetowych
poréwnywarek cenowych w celu dokonania analizy ofert artykutéw spozywczych.
Natomiast w sytuacji zakupu drozszych produktow, takich jak sprzet AGD czy RTV,
niemalze 90% polskich i 70% amerykanskich badanych porownuje oferty w inter-
netowych porownywarkach cenowych. Dodatkowo co dziewigtnasty ankietowany
Polak i co siodmy Amerykanin przyznaje, ze dzwoni do sklepow w celu poréwnania
cen produktu. Z kolei jedynie 5,54% polskich i 15,77% amerykanskich responden-
tow przyznaje, ze w ogole nie poréwnuje cen produktow. Przytoczone wyniki obra-
zujg roéznice, jaka wystepuje w intensywnosci porownywania cen produktéw o zrdz-
nicowanej wartosci. Analiza ofert produktow tanszych (artykulow spozywczych) jest
dokonywana rzadziej niz produktow drozszych. W szczegdlnosci jest to zauwazalne
w przypadku poréwnywania produktow za pomocg internetowych porownywarek
cenowych. Mozna zatem stwierdzié, ze im wyzsza warto$¢ produktu, tym zachowa-
nia konsumentow typowe dla smart shoppingu nasilajg sie.

Tabela 4. Poréwnywanie cen produktow przez respondentéow

Polacy Amerykanie

. . — Procent Procent
Pytanie Kafeteria odpowiedzi odpowiedzi | odpowiedzi
Wybierz z ponizszych | Kupuje produkty bez poréwnywania cen 25,38 18,08
mozliwosci te, | Osobiscie chodze do sklepow i patrze 66,15 79,23
z ktolrych korzystates | na cene danego produktu
w celu poréwnania - -
cen artykutow Korzystaﬂw z internetowych poréwnywarek 35,00 577
spozywczych? cenowyc
Chcesz kupi¢ Dzwonie do sklepéw ze sprzetem RTV 5,38 14,23
konkretny model i pytam o cene danego modelu w celu
komputera. Przed nabycia najtanszego
dokonaniem zakupu: | \wyszukuje oferty komputera w internetowych 88,08 70,00
poréwnywarkach cenowych w celu nabycia
najtanszego
Nie poréwnuje cen produktu. Wybieram 3,08 4,23
najblizszy sklep, w ktérym moge naby¢ dany
komputer
Nie poréwnuje cen. Kupuje tylko 3,46 11,54
w markowych sieciach sklepow

Zrédio: badanie wiasne.
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Z przeprowadzonego badania wynika, ze zarowno polscy, jak i amerykanscy an-
kietowani najczesciej porownuja ceny sprzetu AGD i1 RTV. Jednakze czgsciej taka
odpowiedz wskazuja Polacy (ponad trzy pigte respondentow) niz Amerykanie (ponad
potowa badanych). Dodatkowo co siddmy badany z USA przyznaje, ze najczesciej
poréwnuje ceny dobr wyzszego rzedu (produktow luksusowych). W Polsce taka od-
powiedz zaznaczyto jedynie 4,62% respondentéw (tabela 5). Ta duza rozpigtos¢ w od-
powiedziach moze wynika¢ z r6znic cenowych sprzetéw AGD i RTV w obu krajach.
W Polsce ceny zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego i sprzetu infor-
macyjno-rozrywkowego sa wyzsze niz w USA. W przypadku artykutow zywnoscio-
wych zaledwie co piaty ankietowany z Polski i USA przyznaje si¢ do porownywania
cen. Jednakze kategoryzujac podane odpowiedzi na produkty tansze — zywno$¢, ubra-
nia oraz produkty drozsze — sprzgt RTV 1 AGD, zauwazalna jest znaczaca roznica.
Wisréd respondentéw z Polski 27,31% przyznaje ze najczgséciej porownuje produkty,
ktore zaliczajg si¢ do kategorii produktow tanszych, natomiast az 70,39% pordéwnuje
ceny, zanim dokonuje wyboru ktorego$ z produktow drozszych. W Stanach Zjedno-
czonych struktura odpowiedzi ksztaltuje si¢ na zblizonym poziomie: 29,61% odpowie-
dzi odnosi si¢ do produktow tanszych, zas 68,46% do drozszych.

Tabela 5. Najczesciej poréownywane ceny produktow przez respondentow

Polacy Amerykanie
Pytanie Kafeteria odpowiedzi Procent Procent

y P odpowiedzi | odpowiedzi
Ceny jakich Zywnosci 18,46 21,92
produktéw najczesciej Ubran 8.85 769

porownujesz ’ ’

przed dokonaniem Sprzetu AGD i RTV 65,77 54,23
zakupow? Produktéw luksusowych 4,62 14,23
Nigdy nie poréwnuje cen towarow 2,31 1,92

Zrédio: badanie wiasne.

Tabela 6. Wplyw budzetu na zainteresowanie smart shoppingiem
wsrod respondentéw z Polski i USA

Polacy Amerykanie
Pvtanie Kafeteria Liczba Procent Liczba Procent
y odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiedzi
Czy stan Twojego budzetu Tak 194 74,62 222 85,38
wptywa na to, czy szukasz, Nie 66 25,38 38 14,62
czy nie szukasz mozliwosci
kupienia dowolnego produktu
po nizszej cenie?

Zrédio: badanie wiasne.
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Kolejng kwestig objeta badaniem jest uchwycenie korelacji miedzy rozporza-
dzalnym dochodem a sprytnymi zachowaniami. Prawie trzy czwarte badanych Po-
lakow i cztery piate Amerykanow jest zdania, Ze stan domowego budzetu wptywa
na szukanie sposobnosci zakupu dowolnego produktu po jak nizszej cenie (tabela 6).

Powszechnie panuje przekonanie, ze smart shopping jest bardziej rozpowszech-
niony wsrdéd zamoznych i lepiej wyksztatconych osob. Na og6t dobrze wyksztatceni
ludzie lepiej orientujg si¢ w ofertach promocyjnych i tatwiej przychodzi im ocenia-
nie wymiernych korzysci, jakie one przynosza. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze prawie wszystkie korelacje pomigdzy zachowaniami mtodych konsumentéw wpi-
sujgcymi si¢ w trend smart shoppingu a wysokoscig budzetu byty nieistotne staty-
stycznie. Korelacje zostaty przeprowadzone testem rho-Spearmana. W USA korelacja
ta wyniosta »=-0,005; p = 0,939, natomiast w Polsce »=0,047; p = 0,452. Brak istoty
statystycznej moze wynikaé gtownie z tego, ze w badanej probie znalazty si¢ jedynie
mtode osoby, ktorych miesigczny budzet nie przekraczat 1000 PLN/1000 USD i kto-
re legitymowaly si¢ wyzszym i $rednim wyksztatlceniem. Mozna zatem wnioskowac,
ze proba badawcza pod wzgledem wyksztalcenia i rozporzadzalnego dochodu byta
zbyt mato zréznicowana, aby mozna byto pozytywnie zweryfikowac t¢ korelacje.
W tym celu nalezatoby przeprowadzi¢ badanie na liczniejszej probie. Zwiekszylo-
by to prawdopodobienstwo uzyskania grupy respondentéw bardziej zrdznicowanej
pod wzgledem poziomu wyksztatcenia i dochodu rozporzadzalnego. Z przeprowa-
dzonych korelacji jedynie ta migdzy rozporzadzalnym dochodem a impulsywnymi
zakupami okazala si¢ istotna statystycznie. W stosunku do ankietowanych z Polski
korelacja ta jest dodatnia (+ = 0,122; p = 0,049). Mozna zatem powiedzie¢, ze im
bardziej zamozny mtody Polak, tym dokonuje bardziej impulsywnych zakupow. Na-
tomiast odwrotny kierunek korelacja ta przyjmuje w stosunku do amerykanskich re-
spondentow (r = —0,160; p = 0,010), dowodzac jednoczesnie, ze im mniej zamozni
konsumenci, tym wigcej zakupéw dokonuja pod wptywem impulsu.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna konstatowac, ze:

1. Podczas dokonywania sprytnych zakupdw nie jest zauwazalna znaczgca roz-
nica pomi¢dzy Amerykanami a Polakami. Mtodzi ankietowani w Polsce i Sta-
nach Zjednoczonych przed pojsciem do sklepu zastanawiajg sig, co jest im
potrzebne, a takze wigkszo$¢ z nich w trakcie robienia zakupow nabywa pro-
dukty marek wtasnych. Ponadto w podobnym stopniu ulegaja impulsywnym
zakupom.

2. Ankietowani polscy i amerykanscy konsumenci sg jednakowo zainteresowani
znajdowaniem promocji na produkty. Wigkszos¢ z nich ulega pokusie kupo-
wania produktow po okazyjnych cenach tylko dlatego, ze sg one w promocji.
W ten sposob staja sie czesto posiadaczami niepotrzebnych produktow.



198

Tomasz Zalega, Anna Rostek

3. Maly odsetek respondentow ma trudnosci z dokonywaniem analizy dostep-

nych ofert promocyjnych. Dowodzi to, Ze osoby z wyzszym wyksztalceniem
lepiej radza sobie w dokonywaniu weryfikacji ofert promocyjnych. Jednakze
wsrod mtodych konsumentéw w USA sporzadzanie listy zakupéw, szuka-
nie sklepow z najtanszag oferta czy wyszukiwanie wyprzedazy jest bardziej
popularne niz wsrod mtodych Polakéow. Z kolei ponad 96% badanych Pola-
kéw 1ponad 98% Amerykandéw korzysta ze sposobéw nabywania produk-
tow po nizszej cenie. Wérod polskich ankietowanych najczgséciej wybierane
sg sklepowe wyprzedaze, portale aukcyjne oraz sklepy outletowe. Natomiast
wsréd mtodych Amerykandéw oprocz sklepowych wyprzedazy najczestszym
sposobem na pozyskiwanie produktéw po nizszych cenach sa kupony z gazet
1 karty lojalnosciowe.

. Im wyzsza warto$¢ danego produktu, tym zachowania konsumentéw wpisu-

jace si¢ w smart shopping nasilaja si¢. Zdecydowanie wiecej miodych kon-
sumentdéw interesuje si¢ pordéwnywaniem ofert produktow drozszych (sprzet
RTV i AGD) niz tanszych (artykuly spozywcze).

. Rozporzadzalny dochdd jest czynnikiem wplywajacym na zainteresowanie

mtodych konsumentéw smart shoppingiem. Ponad 85% amerykanskich 1 75%
polskich respondentéw przyznaje, ze stan ich budzetu wplywa na zaintereso-
wanie szukaniem mozliwosci kupienia dowolnego produktu po mozliwie naj-
nizszej cenie.

Summary
Smart shopping among young Polish and American
consumers

The purpose of this article is to capture the essence of smart
shopping as a new consumption trend in the behaviour of
young Polish and American consumers. In the first part of the
article, the explanation of the concept and characteristics of
smart shopping is followed by a overview of the most important
factors supporting the development of smart shopping and an
overview of the key strategy of this trend. While in the second
part, the description of the research methodology is followed
by an analysis of smart shopping in the light of the results of
own research. The article concludes with a summation of the
discussion and major conclusions.

Keywords: smart shopping, smart consumer, consumption,
consumer behavior

Stowa kluczowe: smart shopping, sprytny konsument,
konsumpcja, zachowania konsumpcyjne
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