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Wprowadzenie

Problematyka zakupów impulsywnych obecna jest w czo³owych czasopis-

mach z zakresu marketingu od co najmniej 50 lat [m.in. West, 1951; Hawkins,

1962]. Kacen i Lee [2002] definiuj¹ zakupy impulsywne jako nieplanowane

wydatki charakteryzowane przez szybkie podejmowanie decyzji i siln¹ presjê

natychmiastowego posiadania danego dobra. Cobb i Hoyer [1986] przedsta-

wiaj¹ przyk³ady trzech sytuacji typowych dla tego typu zachowañ. Pierwsza

odnosi siê do osoby, która po ciê¿kim dniu w pracy postanawia poprawiæ so-

bie nastrój, odwiedzaj¹c ulubiony sklep z ubraniami. Efektem tej wizyty jest

zakup kilku �drobiazgów�, o których nabyciu osoba ta nie my�la³a, wchodz¹c

do sklepu. Drugi przyk³ad opisuje zachowanie w supermarkecie konsumen-

ta, który przechodz¹c obok pó³ki ze �rodkami czysto�ci, zauwa¿a informacjê

o promocji myd³a. Co prawda tydzieñ wcze�niej bohater tej sytuacji kupi³ ju¿

taki produkt, jednak magiczne has³o �promocja� sprawia, ¿e i tym razem go

kupuje. Trzeci przyk³ad przedstawia m³od¹ osobê odwiedzaj¹c¹ przypadko-

wy sklep spo¿ywczy, w którym zauwa¿a, a nastêpnie kupuje nowy rodzaj gumy

do ¿ucia. Wed³ug Cobba i Hoyera zasadnicz¹ cech¹ ³¹cz¹c¹ powy¿sze przyk³a-

dy jest podejmowanie przez nabywców decyzji w sklepie bez uprzedniego za-

stanowienia siê nad potrzeb¹ posiadania zakupionych dóbr. Nie oznacza to

automatycznie, ¿e zakupy te nale¿y uto¿samiaæ z brakiem racjonalno�ci na-

bywców. W pierwszym przypadku zakup pewnych rzeczy materialnych

(odzie¿) nie mia³ na celu zaspokojenia potrzeb zwi¹zanych z korzystaniem

z tych dóbr w przysz³o�ci, a raczej poprawê nastroju w danej chwili. Mog³a to

byæ wiêc ca³kowicie racjonalna decyzja.

Z badañ du Pont DeNemours Company przytoczonych przez Cobba iHoye-

ra wynika, ¿e w Stanach Zjednoczonych udzia³ warto�ci zakupów impulsyw-

nych w ca³kowitej warto�ci zakupów wzrós³ z 38,2% w 1945 r. do 50% w 1965 r.

Z szacunków wykonanych przez Brewery Industry przytoczonych przez tych
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samych autorów dowiadujemy siê, ¿e udzia³ zakupów impulsywnych w super-

marketach w roku 1977 wyniós³ oko³o dwie trzecie. Kacen i Lee [2002] podaj¹

natomiast, ¿e warto�æ tego rodzaju wydatków w 1997 r. oszacowano w USA na

4,2 mld USD, w przypadku niektórych grup towarowych udzia³ warto�ci zaku-

pów impulsywnych mo¿e dochodziæ do 80%.

W przypadku opisywanej kategorii zakupów znacz¹ca jest nie tylko ich

warto�æ, ale tak¿e to, ¿e dotycz¹ szerokiej grupy konsumentów. Na przyk³ad

Rook i Fischer [1995] powo³uj¹ siê na wyniki badañ ankietowych, zgodnie

z którymi a¿ 38% doros³ych Amerykanów przyzna³o siê do dokonywania zaku-

pów impulsywnych. Hausman [2000] podaje natomiast, ¿e prawie 90% osób

przyznaje siê do okazyjnego dokonywania zakupów impulsywnych, a 30�50%

mo¿e byæ zaklasyfikowanych jako konsumenci regularnie dokonuj¹cy tego

typu zakupów.

Dominacja badañ dotycz¹cych zachowañ amerykañskich konsumentów

mo¿e jednak prowadziæ do przypuszczenia o specyficzno�ci zachowañ tych

nabywców. Analiza wp³ywu czynników kulturowych na zachowania impul-

sywne przeprowadzona przez Kacen i Lee [2002] przeczy takiemu oczekiwa-

niu. Jednym z wniosków autorek jest stwierdzenie, ¿e

zakupy impulsywne maj¹ ogólnie uniwersalny charakter, aczkolwiek uwarunkowania

lokalne, zasady handlu oraz ró¿ne inne czynniki kulturowe wp³ywaj¹ na sposób reago-

wania na impulsy przez konsumentów.

O tym, ¿e sprzedawcy w Polsce tak¿e uwzglêdniaj¹ opisywane zjawisko,

�wiadcz¹ na przyk³ad rady dotycz¹ce sposobu eksponowania dóbr w sklepach

w zale¿no�ci od charakteru dokonywanych zakupów. Lewandowski i Nalbor-

ski [2002] sugeruj¹, aby towary nabywane w sposób impulsywny wystawiaæ na

szczytach rega³ów, w miejscach przy kasach, przy stoiskach z alkoholem oraz

na wysoko�ci wzroku, pamiêtaj¹c, ¿e� dzieci s¹ ni¿sze od doros³ych.

Celemprzedstawionej pracy jest analiza wp³ywu, jakimo¿emieæ istnienie

zakupów impulsywnych na politykê cenow¹ hipermarketów. Problem ustala-

nia cen analizowany jest z wykorzystaniemmodelumonopoluwieloprodukto-

wego przedstawionego m.in. w podrêczniku Tirole [1986]. W dalszej czê�ci

pracy przedstawiamy model teoretyczny oraz dyskutujemy za³o¿enia, które

trzeba przyj¹æ, aby móc wykorzystaæ wyniki zaproponowanego modelu do

analizy interesuj¹cego nas zjawiska. W zakoñczeniu pracy przedstawiamy

wnioski wyp³ywaj¹ce z modelu dla dyskusji wp³ywu dzia³alno�ci hipermar-

ketów na dzia³alno�æ lokalnych sprzedawców.
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Model1

Omówmy przedsiêbiorstwo wykorzystuj¹ce separowaln¹ funkcjê kosztów,

które zajmuje pozycjê monopolistyczn¹ na n rynkach o komplementarnie

zale¿nych popytach. Funkcja zysku na rynku i-tym ma postaæ:
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Ostatni wzór mo¿na przekszta³ciæ do postaci:
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gdzie:
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= to wspó³czynnik prostej elastyczno�ci cenowej popytu na

dobro i-te,
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Dla komplementarnie wspó³zale¿nych popytów wspó³czynnik e
ji
przyjmu-

je warto�ci ujemne, a zatem:
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gdzie L to warto�æ wzglêdnej mar¿y cenowej przy pominiêciu wspó³zale¿no�-

ci popytów. Ze wzoru (4) wnioskujemy, ¿e sprzeda¿ kilku popytowo komple-

mentarnych produktów umo¿liwia obni¿enie cen. Przy odpowiednio wyso-

kiej krzy¿owej elastyczno�ci popytów ustalenie cen poni¿ej kosztów krañco-

wych jest ca³kowicie racjonalne z punktu widzenia maksymalizacji ³¹cznych

zysków na n rynkach monopolistycznych.

Zastosowanie przedstawionego modelu do analizy decyzji cenowych hi-

permarketów wymaga przyjêcia, ¿e zakupy impulsywne maj¹ trwa³y, powta-

rzalny charakter. Dlatego oczekujemy dodatniej zale¿no�ci miêdzy warto�ci¹

sprzeda¿y impulsywnej a liczb¹ klientów, która to zale¿y miêdzy innymi od

cen produktów o wysokiej elastyczno�ci popytu. Im s¹ one bowiem tañsze,

tym wiêcej osób odwiedza sklep i tym wiêksze s¹ zakupy impulsywne. Dla

przejrzysto�ci analizy przyjmijmy, ¿e w hipermarkecie sprzedawane s¹ tylko

dwa produkty: produkt A, bêd¹cy przedmiotem sprzeda¿y impulsywnej, oraz

produkt B takiej sprzeda¿y nie podlegaj¹cy, czyli:
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Ze wzglêdu na koszty dojazdu do sklepu oraz koszty poszukiwania cen

przyjmujemy, ¿e sprzedawca posiada pozycjê monopolistyczn¹ wobec konsu-

mentów znajduj¹cych siê w sklepie. W efekcie krzywa popytu na produkty

hipermarketu jest niedoskonale elastyczna, co pozwala stosowaæ zapropono-

wany model. Przyjêcie, ¿e oba typy dóbr produkowane s¹ przez niezale¿nych

producentów, a sprzedawca nie ma problemu z ograniczon¹ powierzchni¹

sprzeda¿y, pozwala skorzystaæ z za³o¿enia o separowalnej wzglêdem sprzeda-

wanych produktów funkcji produkcji. Aby unikn¹æ problemu analizy ustala-

nia cen dla podmiotów pionowo zintegrowanych, skorzystamy z prawamaksy-

malizacji warto�ci, dziêki czemu mo¿emy przyj¹æ, ¿e wspólnym celem firm

jest maksymalizacja ³¹cznego zysku ze sprzeda¿y obu dóbr.
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Przyjête za³o¿enia dotycz¹ce funkcji popytu, funkcji kosztów oraz struktu-

ry rynku pozwalaj¹ skorzystaæ z modelu monopolu wieloproduktowego.

Wynikiem tego modelu jest okre�lenie optymalnej polityki cenowej za pomo-

c¹ wzoru (3), który przy przyjêtych powy¿ej za³o¿eniach prowadzi do:
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Wzór (5) pozwala stwierdziæ, ¿e uzale¿nienie warto�ci zakupów impulsyw-

nych odwarto�ci zakupów zaplanowanych niewp³ywa na cenê produktówpod-

legaj¹cych zakupom impulsywnym. Natomiast ze wzoru (6) wynika, ¿e efektem

za³o¿onej komplementarno�ci jest ni¿sza cena dóbr kupowanych w sposób

zaplanowany, które sprzedawane s¹ poni¿ej ceny maksymalizuj¹cej zysk przy

wy³¹cznej ich sprzeda¿y. Przy odpowiednio du¿ych elastyczno�ciach ceno-

wych e
BB

i e
BA
mog¹ byæ one sprzedawane nawet poni¿ej kosztów krañcowych.

Dyskusja modelu

Analiza ustalania cen w warunkach komplementarno�ci popytów na dob-

ra podlegaj¹ce i niepodlegaj¹ce zakupom impulsywnym, mo¿e byæ pomocna

przy dyskusji wp³ywu sprzeda¿y w super- i hipermarketach na dzia³alno�æ

ma³ych detalicznych sklepów lokalnych. Z omówionego modelu wynika, ¿e

sprzedawca korzystaj¹cy z impulsywno�ci zakupów jest sk³onny do sprzeda¿y

dóbr o wysokiej elastyczno�ci cenowej popytu po cenach bliskich kosztom ich

nabycia. Takimi dobrami s¹ na przyk³ad podstawowe produkty spo¿ywcze

takie jak m¹ka, cukier, makaron, które stanowi¹ znacz¹c¹ czê�æ sprzeda¿y

w ma³ych lokalnych sklepach spo¿ywczych i które nabywane s¹ przez du¿e

sklepy po ni¿szych cenach ni¿ przez ma³ych detalistów.

Zrozumia³e jest wiêc przewidywanie sformu³owane przez Naczeln¹ Radê

Zrzeszeñ Handlu i Us³ug, ¿e

�nawet po³owa mniejszych sklepów mo¿e zbankrutowaæ w ci¹gu najbli¿szych kilku

lat. [�] Stanie siê tak, bo w Polsce bêdzie coraz wiêcej hipermarketów2.

Trudniej jest siê natomiast zgodziæ z opini¹ o �niszczeniu drobnej konkuren-

cji�, tak¹ jak na przyk³ad:

Na razie trwa mniej lub bardziej powolny, lecz systematyczny proces niszczenia �drob-

nej konkurencji�. [�] Na naszych oczach padaj¹ ma³e sklepiki, ka¿de pojawienie siê
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nowego hipermarketu oznacza naturaln¹ �mieræ przynajmniej kilku z nich w promie-

niu równym mo¿liwo�ci dogodnego dojazdu do �Centrum Handlowego� [Lebiedziñ-

ska, 1999].

O ile bowiem ocena konsekwencji rozwoju sprzeda¿y w du¿ych sklepach dla

efektów dzia³alno�ci ma³ych podmiotów nie budzi naszych zastrze¿eñ, o tyle

w �wietle przedstawionego modelu u¿ywanie sformu³owañ o �niszczeniu

drobnej konkurencji� nie wydaje siê usprawiedliwione.

Przedstawiony model rzeczywi�cie pokazuje, ¿e sprzeda¿ w supermarke-

tach mo¿e powodowaæ znacz¹ce pogorszenie sytuacji finansowej ma³ych

sklepów. Jednak niskie ceny podstawowych produktów spo¿ywczychw super-

marketach wcale nie wynikaj¹ z chêci �niszczenia drobnej konkurencji�, a s¹

rezultatem silnej pozycji du¿ego sklepu wzglêdem producentów oraz mo¿li-

wo�ci korzystania z ekonomii efektów zewnêtrznych takich jak komplemen-

tarno�æ popytów, które nie s¹ dostêpne ma³ym sklepom. Du¿y sklep, podej-

muj¹c decyzje cenowe, nie bierze pod uwagê istnienia ma³ych sprzedawców,

a zatem nawet ca³kowita likwidacja ma³ych sklepów nie spowoduje wzrostu

cen na podstawowe produkty spo¿ywcze, jak tego obawiaj¹ siê przeciwnicy

supermarketów.

Po drugie, ni¿sze ceny ustalane w celu zwiêkszenia liczby klientów dzia³a-

j¹ na korzy�æ konsumentów. To, czy �promocyjne� oferty du¿ych sklepów do-

tycz¹ce podstawowych produktów spo¿ywczych powinny byæ obiektem zain-

teresowania Urzêdu Ochrony Konkurencji i Konsumenta, mo¿e co najwy¿ej

zale¿eæ od oceny zjawiska �zakupów impulsywnych� z punktu widzenia etyki.

Je¿eli uzna siê, ¿e tego typu zakupy s¹ wynikiemmanipulacji ze strony sprze-

dawców wykorzystuj¹cych chwilowe stany emocjonalne konsumentów, to

uzasadnione stanie siê rozwa¿enie wprowadzenia dzia³añ chroni¹cych kon-

sumentów. Przypuszczalnie jednak, skoro wiêkszo�æ klientów dokonuje po-

wtarzalnych zakupów w tych samych du¿ych sklepach, uzasadnienie tezy

o �manipulacji� bêdzie trudne. S¹dzimy wiêc, ¿e z punktu widzenia dobroby-

tu konsumenta nie ma podstaw do podejmowania dzia³añ chroni¹cych drob-

ny handel przed hipermarketami. Wy³¹czn¹ rolê polityki gospodarczej do-

strzegamy w dbaniu o istnienie konkurencji miêdzy supermarketami.

Innym wnioskiem z omówionego modelu jest sugestia dotycz¹ca prowa-

dzenia polityk promocyjnych w hipermarketach. Nale¿a³oby konstruowaæ je

w taki sposób, ¿eby produkty o wysokiej elastyczno�ci cenowej i niepodlega-

j¹ce zakupom impulsywnym reklamowaæ za pomoc¹ reklamy zewnêtrznej

(np. billboardy, telewizja), natomiast po przybyciu do sklepu �atakowaæ�

klienta informacj¹ o �promocjach� produktów impulsywnych.
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A b s t r a c t 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.
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