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Wprowadzenie

Problematyka zakupow impulsywnych obecna jest w czolowych czasopis-
mach z zakresu marketingu od co najmniej 50 lat [m.in. West, 1951; Hawkins,
1962]. Kacen i Lee [2002] definiujg zakupy impulsywne jako nieplanowane
wydatki charakteryzowane przez szybkie podejmowanie decyzji i silng presje
natychmiastowego posiadania danego dobra. Cobb i Hoyer [1986] przedsta-
wiajg przyktady trzech sytuacji typowych dla tego typu zachowan. Pierwsza
odnosi sie do osoby, ktéra po ciezkim dniu w pracy postanawia poprawié so-
bie nastroj, odwiedzajac ulubiony sklep z ubraniami. Efektem tej wizyty jest
zakup Kkilku ,,drobiazgéw”, o ktérych nabyciu osoba ta nie mys$lata, wehodzace
do sklepu. Drugi przykiad opisuje zachowanie w supermarkecie konsumen-
ta, ktéory przechodzac obok p6iki ze Srodkami czystoSci, zauwaza informacje
o promocji mydta. Co prawda tydzien wecze$niej bohater tej sytuacji kupit juz
taki produkt, jednak magiczne hasto ,,promocja” sprawia, ze i tym razem go
kupuje. Trzeci przyklad przedstawia miodg osobe odwiedzajgca przypadko-
wy sklep spozywezy, w ktorym zauwaza, a nastepnie kupuje nowy rodzaj gumy
do zucia. Wedtug Cobba i Hoyera zasadniczg cechg taczaca powyzsze przykta-
dy jest podejmowanie przez nabywcow decyzji w sklepie bez uprzedniego za-
stanowienia sie nad potrzebg posiadania zakupionych débr. Nie oznacza to
automatycznie, ze zakupy te nalezy utozsamiaé¢ z brakiem racjonalnosci na-
bywcow. W pierwszym przypadku zakup pewnych rzeczy materialnych
(odziez) nie mial na celu zaspokojenia potrzeb zwigzanych z korzystaniem
z tych dobr w przysztosci, a raczej poprawe nastroju w danej chwili. Mogta to
byé¢ wiec catkowicie racjonalna decyzja.

Zbadan du Pont De Nemours Company przytoczonych przez Cobba i Hoye-
ra wynika, ze w Stanach Zjednoczonych udziat warto$ci zakupow impulsyw-
nych w catkowitej wartosci zakupow wzrost z 38,2% w 1945 r. do 50% w 1965 r.
Z szacunkow wykonanych przez Brewery Industry przytoczonych przez tych

Artykul stanowi material dydaktyczny do zaje¢ dotyczacych organizacji rynku.
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samych autoréw dowiadujemy sie, ze udzial zakupéw impulsywnych w super-
marketach w roku 1977 wynio6st okolo dwie trzecie. Kacen i Lee [2002] podaja
natomiast, ze warto$é tego rodzaju wydatkow w 1997 r. oszacowano w USA na
4.2 mld USD, w przypadku niektoéryeh grup towarowych udzial wartosci zaku-
pow impulsywnych moze dochodzi¢ do 80%.

W przypadku opisywanej kategorii zakupéw znaczgca jest nie tylko ich
warto$é, ale takze to, ze dotyczg szerokiej grupy konsumentéw. Na przykiad
Rook i Fischer [1995] powolujg sie na wyniki badan ankietowych, zgodnie
z ktorymi az 38% dorostych Amerykanow przyznalo sie do dokonywania zaku-
pow impulsywnych. Hausman [2000] podaje natomiast, ze prawie 90% os6b
przyznaje sie do okazyjnego dokonywania zakupow impulsywnych, a 30-50%
moze byé¢ zaklasyfikowanych jako konsumenci regularnie dokonujacy tego
typu zakupow.

Dominacja badan dotyczgcych zachowan amerykanskich konsumentow
moze jednak prowadzi¢ do przypuszczenia o specyficznos$ci zachowan tych
nabywcéow. Analiza wplywu czynnikéw kulturowych na zachowania impul-
sywne przeprowadzona przez Kacen i Lee [2002] przeczy takiemu oczekiwa-
niu. Jednym z wnioskéw autorek jest stwierdzenie, ze

zakupy impulsywne majg ogdlnie uniwersalny charakter, aczkolwiek uwarunkowania
lokalne, zasady handlu oraz rézne inne czynniki kulturowe wptywaja na sposéb reago-
wania na impulsy przez konsumentéw.

O tym, ze sprzedawcy w Polsce takze uwzgledniajg opisywane zjawisko,
Swiadczg na przyktad rady dotyczgce sposobu eksponowania dobr w sklepach
w zaleznos$ci od charakteru dokonywanych zakup6w. Lewandowski i Nalbor-
ski [2002] sugeruja, aby towary nabywane w sposob impulsywny wystawiaé¢ na
szezytach regalow, w miejscach przy kasach, przy stoiskach z alkoholem oraz
na wysokos$ci wzroku, pamietajac, ze... dzieci sg nizsze od dorostych.

Celem przedstawionej pracy jest analiza wplywu, jaki moze mie¢ istnienie
zakupow impulsywnych na polityke cenowg hipermarketow. Problem ustala-
nia cen analizowany jest z wykorzystaniem modelu monopolu wieloprodukto-
wego przedstawionego m.in. w podreczniku Tirole [1986]. W dalszej czesci
pracy przedstawiamy model teoretyczny oraz dyskutujemy zatozenia, ktére
trzeba przyja¢, aby moéc wykorzysta¢ wyniki zaproponowanego modelu do
analizy interesujgcego nas zjawiska. W zakonczeniu pracy przedstawiamy
whnioski wyplywajace z modelu dla dyskusji wplywu dziatalnosci hipermar-
ketow na dziatalno$é lokalnych sprzedawecow.
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Model!

Omowmy przedsiebiorstwo wykorzystujgce separowalng funkeje kosztow,
ktore zajmuje pozycje monopolistyczng na n rynkach o komplementarnie
zaleznych popytach. Funkcja zysku na rynku i-tym ma postac¢:

maxz, =pD, (p) - C(q) 1)

gdzie:
p=(p,,K,p,,K,p,)Jjest wektorem cen na n rynkach,
D,(p)=D,(p,,X ,p,,K ,p,)oznacza wartos¢ popytu na i-tym rynku,
C(q) to wartos¢ funkeji kosztow catkowitych przy 1gcznej produkeji q.
Z zalozenia o komplementarnosci popytow i separowalnosci funkeji kosz-
tow wynika, ze:

oD,
1)ﬂ<0 dlai,j=1,...,n;
j

Warunek pierwszego rzedu dla problemu (1) ze wzgledu na cene p; ma
postaé:

dD; I 4C; D,
- =0 )
op; = aDj p,

D, (p) + ipi

=1

Korzystajac z zalozenia o separowalnosci funkeji kosztéw oraz podstawia-
aC,
. j .
cc, =—— otrzymujemy:
jace; =- ymujemy

aD, oD, a ~ ﬂ_
P p; G ap; _;(cj pj)apj Di(p)

aD,

2

ap;

oD,
(», —cl.)zDi =i(‘f‘j =0;)5, D@k
pi j#1

p; —¢; D, (p) ap, dD; D,
D; oD, p; Ps op, ;(C] p; op,

Ostatni wzor mozna przeksztatci¢ do postaci:

p; __g_ e R, ®)

! Na podstawie: [Tirole, 1986, s. 70].
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gdzie:

oD. /op.
e, =D1;ppl to wspoéiczynnik prostej elastycznos$ci cenowej popytu na
dobro i-te,
aD; Jap, ) . L - .
2) €y =W to wspoétczynnik krzyzowej elastycznos$ci cenowej popytu na
J i

dobro j-te ze wzgledu na cene dobra i-tego,
3) R, =p,D,to utarg ze sprzedazy dobra i-tego.

Dla komplementarnie wspoizaleznych popytow wspotcezynnik e ; przyjmu-
je wartos$ci ujemne, a zatem:

L=""*—"t<-—=L 4)
p; €4

gdzie L to wartoéé wzglednej marzy cenowej przy pominieciu wspétzaleznos-
ci popytow. Ze wzoru (4) wnioskujemy, ze sprzedaz kilku popytowo komple-
mentarnych produktéw umozliwia obnizenie cen. Przy odpowiednio wyso-
kiej krzyzowej elastycznosci popytow ustalenie cen ponizej kosztow kranco-
wych jest calkowicie racjonalne z punktu widzenia maksymalizacji tgcznych
zyskow na n rynkach monopolistycznych.

Zastosowanie przedstawionego modelu do analizy decyzji cenowych hi-
permarketow wymaga przyjecia, ze zakupy impulsywne majg trwaly, powta-
rzalny charakter. Dlatego oczekujemy dodatniej zaleznos$ci miedzy wartoscig
sprzedazy impulsywnej a liczbg klientéw, ktéra to zalezy miedzy innymi od
cen produktéw o wysokiej elastycznos$ci popytu. Im sg one bowiem tansze,
tym wiecej os6b odwiedza sklep i tym wieksze sa zakupy impulsywne. Dla
przejrzystosSci analizy przyjmijmy, ze w hipermarkecie sprzedawane sg tylko
dwa produkty: produkt A, bedacy przedmiotem sprzedazy impulsywnej, oraz
produkt B takiej sprzedazy nie podlegajacy, czyli:

oD, <0, oD, ~0
Py op,

Ze wzgledu na koszty dojazdu do sklepu oraz koszty poszukiwania cen
przyjmujemy, ze sprzedawca posiada pozycje monopolistyczng wobec konsu-
mentéw znajdujacych sie w sklepie. W efekcie krzywa popytu na produkty
hipermarketu jest niedoskonale elastyczna, co pozwala stosowa¢ zapropono-
wany model. Przyjecie, ze oba typy dobr produkowane sg przez niezaleznych
producentéw, a sprzedawca nie ma problemu z ograniczong powierzchnig
sprzedazy, pozwala skorzystac z zalozenia o separowalnej wzgledem sprzeda-
wanych produktéw funkeji produkeji. Aby unikngé problemu analizy ustala-
nia cen dla podmiotéw pionowo zintegrowanych, skorzystamy z prawa maksy-
malizacji warto$ci, dzieki czemu mozemy przyjaé, ze wspolnym celem firm
jest maksymalizacja tgcznego zysku ze sprzedazy obu doébr.
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Przyjete zatozenia dotyczgce funkceji popytu, funkeji kosztéw oraz struktu-
ry rynku pozwalajg skorzysta¢ z modelu monopolu wieloproduktowego.
Wynikiem tego modelu jest okres$lenie optymalnej polityki cenowej za pomo-
cg wzoru (3), ktory przy przyjetych powyzej zalozeniach prowadzi do:

Dy —Cy =_i_(p3 _CB)DBEAB =_i (5)
by €aa esRy €aa

bp —Cp =_i_(pA _CA)DASBA <_i (6)
Pp €pB eppRp €pB

Wzor (5) pozwala stwierdzié, ze uzaleznienie wartos$ci zakupow impulsyw-
nych od wartosci zakupoéw zaplanowanych nie wptywa na cene produktéw pod-
legajacych zakupom impulsywnym. Natomiast ze wzoru (6) wynika, ze efektem
zalozonej komplementarno$ci jest nizsza cena débr kupowanych w sposéb
zaplanowany, ktore sprzedawane sg ponizej ceny maksymalizujgcej zysk przy
wyltgcznej ich sprzedazy. Przy odpowiednio duzych elastycznosciach ceno-
wych ¢, 1¢,, mogg by¢ one sprzedawane nawet ponizej kosztow krancowych.

Dyskusja modelu

Analiza ustalania cen w warunkach komplementarnosci popytéw na dob-
ra podlegajace i niepodlegajgce zakupom impulsywnym, moze by¢ pomocna
przy dyskusji wptywu sprzedazy w super- i hipermarketach na dziatalnos$é
malych detalicznych sklep6w lokalnych. Z oméwionego modelu wynika, ze
sprzedaweca korzystajacy z impulsywnosci zakupoéw jest sklonny do sprzedazy
doébr o wysokiej elastycznos$ci cenowej popytu po cenach bliskich kosztom ich
nabycia. Takimi dobrami sg na przyklad podstawowe produkty spozywcze
takie jak maka, cukier, makaron, ktére stanowig znaczgcg czes$¢ sprzedazy
w matych lokalnych sklepach spozywezych i ktére nabywane sg przez duze
sklepy po nizszych cenach niz przez matych detalistow.

Zrozumiale jest wiec przewidywanie sformulowane przez Naczelng Rade
Zrzeszen Handlu i Ustug, ze

...nawet potowa mniejszych sklepéw moze zbankrutowaé w ciggu najblizszych kilku
lat. [...] Stanie sie tak, bo w Polsce bedzie coraz wiecej hipermarketéw?2.

Trudniej jest sie natomiast zgodzi¢ z opinig o ,,niszczeniu drobnej konkuren-
cji”’, takg jak na przyktad:

Na razie trwa mniej lub bardziej powolny, lecz systematyczny proces niszczenia ,,drob-
nej konkurencji”. [...] Na naszych oczach padaja mate sklepiki, kazde pojawienie sie

2 Wiadomosci TVP, 21 grudnia 2001, na podstawie http:/wiadomosci.tvp.pl/wiadomosci/.

133



nowego hipermarketu oznacza naturalng $mier¢ przynajmniej kilku z nich w promie-
niu ré(wnym mozliwosci dogodnego dojazdu do ,,Centrum Handlowego” [Lebiedzin-
ska, 19991].

O ile bowiem ocena konsekwencji rozwoju sprzedazy w duzych sklepach dla
efektow dziatalnos$ci matych podmiotéw nie budzi naszych zastrzezen, o tyle
w Swietle przedstawionego modelu uzywanie sformulowan o ,niszczeniu
drobnej konkurencji” nie wydaje sie usprawiedliwione.

Przedstawiony model rzeczywiscie pokazuje, ze sprzedaz w supermarke-
tach moze powodowaé¢ znaczace pogorszenie sytuacji finansowej matych
sklep6w. Jednak niskie ceny podstawowych produktéw spozywezych w super-
marketach weale nie wynikajg z checi ,,niszczenia drobnej konkurencji”, a sg
rezultatem silnej pozycji duzego sklepu wzgledem producentéw oraz mozli-
wosci korzystania z ekonomii efektow zewnetrznych takich jak komplemen-
tarnos$¢ popytow, ktore nie sg dostepne matym sklepom. Duzy sklep, podej-
mujac decyzje cenowe, nie bierze pod uwage istnienia malych sprzedawcow,
a zatem nawet catkowita likwidacja matych sklepow nie spowoduje wzrostu
cen na podstawowe produkty spozywecze, jak tego obawiajg sie przeciwnicy
supermarketow.

Po drugie, nizsze ceny ustalane w celu zwiekszenia liczby klientéw dziata-
ja na korzy$¢é konsumentoéw. To, czy ,,promocyjne” oferty duzych sklepéw do-
tyczace podstawowych produktéw spozywezych powinny byé obiektem zain-
teresowania Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumenta, moze co najwyzej
zalezeé¢ od oceny zjawiska ,,zakupoéw impulsywnych” z punktu widzenia etyki.
Jezeli uzna sie, ze tego typu zakupy sg wynikiem manipulacji ze strony sprze-
dawecow wykorzystujgcych chwilowe stany emocjonalne konsumentoéw, to
uzasadnione stanie sie rozwazenie wprowadzenia dzialan chronigcych kon-
sumentow. Przypuszczalnie jednak, skoro wiekszo$¢ klientéw dokonuje po-
wtarzalnych zakupow w tych samych duzych sklepach, uzasadnienie tezy
o, manipulacji” bedzie trudne. Sqgdzimy wiec, ze z punktu widzenia dobroby-
tu konsumenta nie ma podstaw do podejmowania dziatan chronigcych drob-
ny handel przed hipermarketami. Wylgczng role polityki gospodarczej do-
strzegamy w dbaniu o istnienie konkurencji miedzy supermarketami.

Innym wnioskiem z om6éwionego modelu jest sugestia dotyczgca prowa-
dzenia polityk promocyjnych w hipermarketach. Nalezatoby konstruowacé je
w taki sposob, zeby produkty o wysokiej elastycznos$ci cenowej i niepodlega-
jace zakupom impulsywnym reklamowaé¢ za pomocg reklamy zewnetrznej
(np. billboardy, telewizja), natomiast po przybyciu do sklepu , atakowaé¢”
klienta informacja o ,,promocjach” produktéw impulsywnych.
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Abstract Effects of Impulsive Buying Behaviour According to Multiproduct Monopoly
Model
In the paper, the impulsive buying phenomenon taking place in big selfservice
shops is described. By means of the Multiproduct Monopoly Model that can be
applied to the super- and hypermarkets, formal grounds are shown for reduc-
tion in prices of basic products below the profitmaximizing level, as a way to
induce a growth in demand for other goods in a complementary way linked
with the former. In the conclusions, the popular perception is shaken accord-
ing to which the hypermarkets’ activities are aimed at ruining the small local
shops. Also, certain effective promotional policies of hypermarkets are sug-
gested.

135



