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Senior w systemie dystrybucji detalicznej FMCG w Polsce

Streszczenie

W demograficznej strukturze ludnosci §wiata wyraznie widoczne jest zjawi-
sko wzrastajacego udziatu seniordw. Ten segment rynku rozni si¢ zardwno od grup
mitodszych, jak i od grup rowiesniczych sprzed lat, co przejawia si¢ w odmiennosci
postaw, aktywnosci, pogladow i zachowan, w tym nabywczych. Celem rozwazan
jest przedstawienie obecnego stanu aktywnosci zakupowej seniordw z punktu wi-
dzenia miejsc sprzedazy detalicznej sektora FMCG w Polsce (tradycyjnych i in-
ternetowych) oraz wskazanie przyktadow polityki prosenioralnej przedsigbiorstw
handlowych. Artykut zostal przygotowany na podstawie literatury przedmiotu,
wybranych danych statystycznych oraz obserwacji wlasnych, bedacych m.in. efek-
tem wspolpracy z Uniwersytetem Trzeciego Wieku oraz Polskim Towarzystwem
Gerontologicznym. Wyniki wskazuja na wazno$¢ lokalizacji, wielkosci sklepu tra-
dycyjnego, niewielkie znaczenie e-sklepow i jednoczesnie na stosunkowo niskie
zainteresowanie placowek handlowych ta grupa klientow w zakresie projektowania
oferty dedykowanej. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: osoby starsze, handel detaliczny, FMCG.

Kody JEL: M31

Wstep

Jednym z silnych trendow, wyraznie zmieniajacych obraz dzisiejszych rynkow sa zmia-
ny demograficzne, objawiajgce si¢ m.in. spadkiem poziomu dzietnosci oraz wydtuzaniem
sie trwania zycia. W efekcie rosnie udzial osob starszych w populacji ogotem'. UNFPA
prognozuje, ze na §wiecie w 2050 roku jedna na pi¢¢ osob osiggnie wiek co najmniej 60 lat,
podczas gdy obecnie ten stosunek wynosi jeden do dziewigciu (Ageing in the Twenty-First
Century 2015, s. 11). Wedlug GUS w perspektywie potowy XXI wieku udziat seniorow
60 plus w populacji mieszkancow Polski wyniesie ponad 40% (Notka GUS 2016, s. 9).
Oprdcz zmian ilosciowych charakteryzujacych te grupe wiekowa, istotna jest takze ich od-

! Cezura wiekowa nie jest jednoznaczna, zaréwno w badaniach naukowych, sprawozdaniach statystycznych, jak i analizach
prowadzonych dla praktyki. Osoby starsze sa definiowane wedtug wieku kalendarzowego jako 55-, 60- lub 65-latkowie i wie-
cej. Jest to istotne ograniczenie dla prowadzonych rozwazan, takze w niniejszym opracowaniu.
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mienno$¢ pod wzgledem zachowan rynkowych, zarowno w stosunku do os6b miodszych,
jak 1 senioréw z poprzednich pokolen. Wskazuje si¢ np. na: mniejsze zainteresowanie in-
nowacjami, wigksze przywigzanie do jakosci, aktywny sposob spedzania wolnego czasu,
,,odmtodzenie” starosci (Bledowski 2002; Bombol, Staby 2011).

Zmiany te sa procesem globalnym, a stopa starosci jest silnie skorelowana z poziomem
spoleczno-gospodarczym kraju (Zalega 2015, s. 152). Biorgc pod uwage rosnaca emancy-
pacje ekonomiczna seniordw, obszar zainteresowania w niniejszym artykule zostat ograni-
czony do analizy kanatéw dystrybucji produktow FMCG. Szczegdtowe pytania, na ktore
autorzy zamierzaja odpowiedzie¢ to: jakie czynniki determinuja wybdr kanatu dystrybucji
przez seniorow oraz czy sieci handlowe stosuja polityke prosenioralng rozumiang jako wy-
odrgbnienie osob starszych jako grupy docelowej 1 przygotowanie dedykowanej im oferty.

Sytuacja ekonomiczna oséb starszych w Polsce

Kluczowym elementem charakterystyki potencjatu rynku seniordw jest ich sytuacja eko-
nomiczna. W 2014 roku przecigtny miesigczny dochdd do dyspozycji na 1 osobg wyno-
sit 1387,83zt, natomiast wydatki gospodarstw domowych emerytow osiggnety 1203,43 zi.
Najwigkszy udzial w wydatkach miata Zywnos¢ 1 napoje bezalkoholowe (26,9%, dla po-
réwnania w gospodarstwach domowych ogotem — 24,4%), nastepnie wydatki zwigzane
z uzytkowaniem mieszkania (23,3%, podobnie wyzsze w stosunku do ogotu gospodarstw).
Specyfike gospodarstw domowych emerytow wida¢ takze w zakresie wydatkow zwigza-
nych ze zdrowiem (8,3%), ktore bylo o ponad 3 p.p. wyZzsze w poréwnaniu z gospodar-
stwami ogolem. Natomiast gospodarstwa te w znacznie mniejszym stopniu niz pozostate
uwzgledniaty w swoich budzetach wydatki na odziez i obuwie (3,4%). Takze mniej pienig-
dzy niz $rednio ogdtem wydawano na transport oraz na rekreacje¢ 1 kulture (tj. 5,8% 1 5,4%
w poréwnaniu z 9,2% oraz 6,5% udziatlu tych obu kategorii w wydatkach gospodarstw do-
mowych ogotem). Niemal taki sam udzial w wydatkach gospodarstw domowych emery-
tow, jak 1 w gospodarstwach domowych ogétem miaty uzywki (odpowiednio 2,5% 1 2,4%)
(Emerytury i renty w 2014 roku 2016, s. 31-32).

Badania przeprowadzone w ramach projektu PolSenior wskazuja, ze dla 4/5 ludzi sta-
rych w Polsce §wiadczenia spoleczne byly gtéwnym zrédiem utrzymania (Mossakowska,
Wiegcek, Btedowski 2012, s. 396). Poniewaz uznaje sie, ze sg to zrodla bezpieczne (sta-
bilne), systematyczno$¢ otrzymanych srodkow stanowi zalete tego segmentu nabywcow.
Jednoczesnie od 2000 roku utrzymuje si¢ niekorzystny stosunek migdzy wysokos$cia prze-
cietnej emerytury a przecietnym wynagrodzeniem w gospodarce narodowej na poziomie
ponizej 65% (Emerytury i renty w 2014 roku 2016, s. 29). Zauwaza si¢ tez, ze dobrobyt eko-
nomiczny gospodarstw domowych senioréw spada wraz ze wzrostem wieku glowy rodziny.

Ocena sytuacji ekonomicznej 0sob starszych w Polsce powinna by¢ prowadzona wielo-
plaszczyznowo. Z cytowanych badan PolSenior wynika, ze odsetek 0sob oceniajacych swoja
sytuacj¢ materialng jako zadowalajaca byt wyzszy niz nalezato oczekiwaé (Mossakowska,
Wiecek, Btgdowski 2012, s. 401). Prawie 2/3 badanych twierdzilo, Zze przy oszczednym
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gospodarowaniu srodkami moze zaspokaja¢ swoje potrzeby. Wydaje si¢ jednak, ze w tym
przypadku zachodzi proces Swiadomego ograniczania potrzeb do tych, ktore seniorzy uznaja
za realne przy posiadanych mozliwosciach finansowych. Jezeli tak, to analiza kanatow dys-
trybucji produktéw dedykowanych seniorom badz produktow i ustug nabywanych przez tg
grup¢ powinna by¢ prowadzona przez pryzmat potrzeb identyfikowanych przez seniorow.

Zakupy osob starszych poprzez kanaly tradycyjne

Jednym z elementow ksztattujacych zachowania nabywcze jest wybdr miejsca zakupu
i formy sprzedazy. Wyniki badan Byloka z 2012 roku wskazuja, ze osoby starsze dokonuja
zakupdéw w punktach usytuowanych niedaleko miejsca zamieszkania (Bylok 2013, s. 138).
Najczgsciej sa to mate i $rednie sklepy samoobstugowe posiadajace do 3 kas (45,9% wskazan
badanych senioréw) oraz mate sklepy, w ktérych towar podaje ekspedient (29,1% wskazan).
Z kolei z danych opublikowanych w raporcie CBOS wynika, ze osoby starsze (w wieku po-
wyzej 65 lat) w wigkszosci dokonuja zakupdéw w sklepach dyskontowych. 36% responden-
tow zadeklarowato, ze ponad polowe zakupow realizuje w sklepach dyskontowych, (Raport
Desk Research 2013, s. 20). Z pewnoscig na popularnos¢ formatu dyskontowego wptywa
jego lokalizacja. Mozna zauwazy¢, ze coraz wigcej placowek dyskontowych prowadzi dzia-
talno$¢ w poblizu zamieszkania swoich klientow. Z tych samych badan wynika rowniez, ze
znaczna cze$¢ seniordw (43%) robi zakupy w miare swoich potrzeb i nie kupuje produktéw
,ha zapas”. Stad bliskos¢ sklepu stanowi o jego atrakcyjnosci dla grupy seniordw.

Z kolei raport przygotowany dla NBP dotyczacy zachowan omawianej grupy wskazuje,
ze dla osdb powyzej 55. roku zycia najpopularniejszymi miejscami robienia zakupow sa
przede wszystkim mate sklepy spozywcze, nastepnie dyskonty oraz duze sklepy spozywcze
1 bazary. Wynika z niego rowniez, ze sklepy dyskontowe sa bardziej popularne w$rdd osob
ponizej 60 roku zycia, natomiast mniejsze sklepy spozywcze wsrod najstarszych klientow
(w wieku powyzej 75 lat) (Maison 2012, s. 222-230).

Podobne wyniki — cho¢ badania zostaty przeprowadzone w mniejszej skali — uzyska-
li takze inni badacze. Na przyklad autorzy poznanscy stwierdzili, ze seniorzy najczgsciej
kupuja zywnos¢ w supermarketach (50%) i sklepach osiedlowych (48%). Popularnoscia
cieszg si¢ rowniez centra handlowe, ktore zostaty wskazane przez 35% respondentow oraz
dyskonty wskazane przez 34% respondentéw. Z badan wynika réwniez, Zze na popularnosci
tracg bazary 1 targowiska — co pigty badany kupuje na nich artykuty zywnosciowe (Rogala,
Fojutowski 2014, s. 130-136).

Takze wyniki badan zrealizowanych w Olsztynie potwierdzaja, ze przy wyborze miejsca
zakupow artykutéw zywnosciowych seniorzy kieruja si¢ przede wszystkim ich bliskoscia
(81% badanych). Drugim co do waznosci kryterium oceny atrakcyjnosci sklepu jest duzy
wybdr towarow (73% wskazan), a trzecim — niskie ceny (61% wskazan). Na dalszych miej-
scach znalazty si¢ przyzwyczajenie (37%), dogodne godziny otwarcia (23%) oraz tatwy
dojazd (13 %) (Grzybowska-Brzezinska, Szmyt 2011, s. 591-603).
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Jak wynika z cytowanych badan, kluczowym elementem wplywajagcym na wybor pla-
cowki handlu detalicznego, jest lokalizacja sklepu w poblizu miejsca zamieszkania seniora.
Jest to uwarunkowane mniejsza mobilnoscig seniordw, silnymi w tej grupie przyzwyczaje-
niami i niska sktonno$cig do zmian rutynowych zachowan, ponadto potrzeba nawigzywania
kontaktéw miedzyludzkich (szczegdlnie wazne dla 0séb korzystajacych z matych sklepow)
1 czynnikami fizycznymi, przejawiajacymi si¢ np. mniejsza sprawnoscia ruchowa (senior
dokonuje zakupdw czesciej, ale w mniejszych ilosciach z uwagi na ich ci¢zar). Stad tez
pojawia si¢ pytanie odnosnie do wykorzystania mozliwosci zakupow on-line, skoro z na-
tury cecha e-sklepdw nie jest istotna ich fizyczna bliskosé, ale asortyment i poziom cen.
Potencjalnie e-sklepy, oferujace dostawe do domu, moga by¢ wparciem dla seniordw o ogra-
niczonej mobilnosci.

Zakupy on-line seniorow

Korzystanie z Internetu jako kanalu zakupdéw jest determinowane przede wszystkim
dostepem do globalnej sieci. Jak pokazuja dane Eurostatu, udziat seniorow-internautdw
w grupie wiekowej 65-74 lata, systematycznie rosnie (por. tabela 1). W 2006 roku w 5 kra-
jach UE odsetek o0sob z przedziatu wiekowego 65-74 lata kupujacych w sieci przekroczyt
10%, ale w wigkszosci panstw takie dane nie byty wowczas osiggalne badz wiarygodne.
Najbardziej ,,zinternetyzowanymi” krajami w Unii sg kraje skandynawskie, Wielka Brytania
czy Holandia. Dlatego tez nie dziwi, ze w tych panstwach najwigcej senioréw kupowato
on-line. Z danych tych wynika réwniez, ze wprawdzie ro$nie liczba senioréw w Polsce ko-
rzystajacych z Internetu, jednak udziat tej grupy wsrod kupujacych w sieci jest znikomy.

Tabela 1

Udzial osdb starszych, ktore w okresie 12 miesiecy korzystaly z sieci i kupowaly
on-line w Polsce i wybranych krajach UE

2010 2015
Wyszcezegdlnienie
Korzystajacy Kupujacy Korzystajacy Kupujacy
UE 28 29 13 47 25
UE 15 33 30 53 30
Estonia 25 1 56 17
Grecja 4 1 13 3
Holandia 57 25 81 39
Polska 11 3 22 6
Szwecja 61 31 77 45
WIk. Brytania 50 32 76 59
Whochy 12 2 26 7

Zrédto: http://appsso.eurostat.ec.europa.ew/nui/submitViewTableAction.do [dostep: 18.05.2016];
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do [dostep: 21.05.2016].
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W 2015 roku sposrod starszych e-internautow, ktorzy nie kupowali w sieci, 17% wska-
zalo, 1z preferuja osobiste zakupy w sklepie 1 zobaczenie produktu. Sg lojalni wobec sklepu
lub kupuja z przyzwyczajenia. Tylko w przypadku 4% powodem byt brak odpowiednich
umiejetnosci, dla kolejnych 2% brak bezpiecznego sposobu ptatnosci i dla takiej samej gru-
py — obawa zwigzana z otrzymaniem lub zwrotem zakupionych produktéw 1 sktadaniem
reklamacji>. W Polsce tylko jedna czwarta e-seniorow kupuje w sieci, jednak z prognoz wy-
nika, ze w najblizszych latach ich popularno$¢ bedzie wzrastac®.

Interesujacym zjawiskiem sg tzw. zakupy grzecznosciowe. W tym wypadku dotyczy to
dokonywania zakupow droga internetowa przez osoby z otoczenia seniora. Z badan prze-
prowadzonych przez portal internetowy a.pl. wynika, ze 19% juz dokonuje takich zakupow,
a 11% respondentdw zamierza to robi¢ w przysztosci®. Autorzy pozwalaja sobie sformuto-
waé przypuszczenie, ze W przysziosci ten rodzaj zakupow moze zyskiwa¢ na znaczeniu.
Moze by¢ on zwigzany z rosngcg mobilnoscig ludzi mtodszych, zmiang modelu rodziny i jej
wewnetrznych relacji.

Programy marketingowe w handlu tradycyjnym skierowane do osob
starszych

Dla realizacji celow niniejszego artykutu dokonano przegladu programéw marketin-
gowych w odniesieniu do polityki prosenioralnej, prowadzonych przez sieci tradycyjnego
handlu FMCG, dziatajacych na terenie Polski. Zidentyfikowano trzy wiodace grupy dziatan
skierowanych do osob starszych:

1. Sklepy ze specjalistyczng oferta produktow dla senioréw (gtdwnie artykuty medyczne,
rehabilitacyjne itp). Obserwuje si¢ szczegolng dynamike powstawania nowych sklepdw
online z oferta sprzgtu i akcesoriow medycznych, rehabilitacyjnych i higienicznych dla
0s0b starszych.

2. Oferty sezonowe lub statle dedykowane seniorom, dostgpne w tradycyjnych sieciach
FMCG. Przyktadem takiej oferty byta sezonowa kolekcja (akcja promocyjna — kolekcja
produktow w ofercie przez minimum tydzien lub do wyczerpania zapasow), wdrozona
po raz pierwszy do asortymentu sklepdw Lidl we wrzesniu 2015 roku. Sie¢ wprowa-
dzita towary non-food skierowane do starszych klientow sieci. W ofercie znalazly si¢
nastepujace produkty: stotek pod prysznic, stopien lub krzesto do wanny, mini rower,
elektryczna naktadka pod materac oraz dresy i bielizna.

3. Oferty reklamowe, promocyjne i lojalnosciowe dedykowane osobom starszym.

Z badan’ przeprowadzonych przez autoréw wynika, ze wytacznie jedna sie¢ handlu de-
talicznego w Polsce, tj. Carrefour, posiada staty, sformalizowany program lojalnosciowy

* http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do [dostep: 21.05.2016].

3 http://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/seniorzy-zdecyduja-o-przyszlosci-handlu,6264 [dostep: 21.05.2016].

* http://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/seniorzy-zdecyduja-o-przyszlosci-handlu,6264 [dostep: 21.05.2016].

5 Badania przeprowadzono w okresie od maja do czerwca 2016 roku w formie przegladu ofert 10 najwigkszych sieci handlo-
wych w Polsce na podstawie informacji umieszczanych na stronach internetowych tych sieci.
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skierowany do senioréw — Karta Seniora Carrefour, dostgpny od 2011 roku. Karta przezna-
czona jest dla 0osob powyzej 60. roku zycia. W kazdy wtorek, robigc zakupy za minimum
50 zt, posiadacz karty otrzymuje rabat na zakupy do 10%, w formie e-kuponu rabatowego do
wykorzystania podczas kolejnych zakupéw. Do programu Senior mozna zapisac si¢ w hiper-
markecie Carrefour oraz w kazdym supermarkecie Market. Wedtug stanu z maja 2016 roku
program obejmuje 221 sklepow sieci Carrefour w Polsce (Carrefour 2016). W programie nie
uczestniczg sklepu Carrefour Express.

Poza wymienionymi grupami dziatan, wybrane sieci handlu tradycyjnego deklaruja po-
dejmowanie dziatan z mysla o osobach starszych. Wigkszo$¢ hipermarketdw Tesco jest wy-
posazona w wozki inwalidzkie. Kazdy ze sklepéw znajdujacy si¢ na poziomie wyzszym niz
parter ma windy, schody ruchome lub ruchome chodniki. Z kolei w sieci Biedronka zlikwi-
dowano wigkszos¢ barierek wejsciowych, co ma migdzy innymi utatwic¢ korzystanie ze skle-
pow starszym klientom. Z deklaracji sieci Piotr i Pawet wynika, ze w sklepach stosowane jest
specjalne $wiatto, ktore nie me¢czy wzroku, meble sg tak skonstruowane i ustawione, aby uta-
twic¢ siggania po towar nawet z wysokosci wozka inwalidzkiego, a obstuga jest odpowiednio
przeszkolona i w razie potrzeby pomaga seniorom. Dziatania te wpisuja si¢ w koncepcje no-
woczesnego merchandisingu oraz designu placdwek handlowych (Kucharska 2014, s. 78-89;
Bilinska-Reformat, Reformat 2012, s. 132-156).

Na rynku polskim dostepna jest takze Ogolnopolska Karta Seniora, honorowana przez
ok. 270 instytucji (glosseniora.pl). Z deklaracji organizatora systemu wynika, ze wydano
37 tysigcy kart. Zdecydowana wigkszo$¢ instytucji honorujgcych karte swiadczy ustugi
zdrowotne, turystyczne lub uzdrowiskowe. W tej grupie instytucji sg takze firmy handlowe
oferujace np. znizki na zakup audiobookow, kosmetykow.

Ciekawg inicjatywe, ktdra z lokalnej przerodzita si¢ w ogdlnopolsky, wdrozyla sie¢
Spotem Poznan. Od 2011 roku sie¢ wydawata bezptlatng gazet¢ ,,Czerwony Portfelik
Senior”, pismo poruszajace tematyke zdrowia, mody, hobby, informujace o wydarzeniach
kulturalnych skierowanych do seniordw, gtdwnie na terenie Poznania. Gazeta byta dostgp-
na co 2 miesigce w sklepach sieci. W II potowie 2015 roku, wraz ze zmiang nazwy na
,,Gazeta Senior”, wprowadzono wydanie ogolnopolskie, ktore jest dystrybuowane do 200
Uniwersytetow Trzeciego Wieku w 153 miastach na terenie catego kraju. Dostgpnosé
,Gazety” w sieci sklepow Spotem mozna uznac za element polityki promocyjnej sieci, ktora
buduje relacje bliskosci wlasnie z tg grupa docelowa.

Jakkolwiek przytoczone powyzej przyktady nalezy oceni¢ pozytywnie, Autorzy z ostroz-
noscig podchodza do formutowania wnioskéw odnosnie do polityki prosenioralnej tych sie-
ci. Osoby starsze stanowia raczej jedng z grup beneficjentow przytoczonych przyktadow
dziatan, z definicji podejmowanych celem usprawniania przestrzeni zakupowej w ogdle.

Podsumowanie

Przeglad prosenioralnych dziatan marketingowych podejmowanych przez sieci handlowe
FMCQG na terenie Polski sktania raczej do stwierdzenia, ze ta grupa nabywcow nie przycigga
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szczegolnej uwagi detalistow. W pordwnaniu z innymi dziataniami, ktorych odbiorcami sg
np. dzieci, segmenty niszowe, hobbystyczne itp., nie zdiagnozowano licznych przyktadow
oferty dedykowanej segmentowi osob starszych. Przestanek takiego stanu mozna upatrywac
w relatywnie niskiej sile nabywczej tej grupy, ale takze w czynnikach psycho-spotecznych.

Obserwacje przedsigbiorstw handlu detalicznego spoza FMCG na rynku polskim takze
wskazuja, ze zainteresowanie grupg osob starszych, jako segmentem docelowym, jest niepo-
réwnanie nizsze niz w pozostalych krajach UE. Na przyklad w Niemczech sie¢ odziezowa
Adler $wiadomie koncentruje si¢ na dojrzatych klientach z grupy wiekowej 45 plus. Jednak
model biznesowy, ktory osigga sukcesy w Niemczech, zostal wycofany z rynku polskiego.

Biorgc pod uwagg zaréwno nasilajacg si¢ konkurencj¢ na rynku sprzedazy detaliczne;,
jak 1 proces starzenia spoteczenstwa polskiego, segment osob starszych bedzie stanowic
wazne wyzwanie strategiczne dla podmiotdw detalicznych. W nadchodzacych latach moz-
na si¢ spodziewa¢ wzmozonych dziatan marketingowych w odniesieniu do tego segmentu
rynku, zarowno w kanatach tradycyjnych, jak i nowoczesnych. Warto réwniez wskaza¢ na
zwigkszajaca si¢ role tzw. ,,zakupow grzecznosciowych”, wynikajacych ze zmian demogra-
ficznych, ktore pozwola na rozwdj sprzedazy on-line. Pojawia si¢ zatem ciekawy obszar
przysztych badan wpisujacych si¢ w koncepcje ,,silver economy” — zaktadajaca, ze nie cho-
dzi tylko o zaspokojenie potrzeb samych senioréw, lecz réwniez grup majacych z seniorami
do czynienia (Szukalski 2012), a dotyczacy wptywu zakupow grzecznos$ciowych na rozwdj
sprzedazy online dla grupy seniorow.
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The Elder Person in the System of FMCG Retail Distribution
in Poland

Summary

The demographic structure of the world population indicates the increasing role
of elder adults (seniors). The elders” market segment is different from other age-
defined segments and different from older adults that was observed in the past. The
differences are observed in terms of attitudes, activities, opinions, and behaviours,
including purchasing. The aim of the paper is to present the development of shop-
ping habits of elder adults in Poland, with the main focus on FMCG retail chan-
nels, both traditional and online. Examples of marketing programmes in the Polish
market dedicated to this segment will be provided. The article covered the basis
literature review, data and research institutes, reports and experts’ observations, be-
ing, inter alia, an effect of cooperation with the Third Age University and the Polish
Society of Gerontology. The results indicate the validity of the location, the size of
a traditional store, low importance of e-shops. The analysis leads to the conclusion
of the relatively low interest in this group of customers by retail channels in terms of
marketing programmes dedicate to elder adults in Poland. This is a research article.

Key words: elder adults (seniors), retail channels, FMCG.
JEL codes: M 31
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IToxkuibie JIIOAM B cCUCTEMeE POZHUYIHOTIO pacrnpeaecjacHus X0AKUX
n0Tpe6uTe.m>c1mx TOBapoOB B Ioabie

Pe3zrome

B nemorpaduueckoit cTpykType HaceneHust MUpa YETKO TPOSIBIISETCS SBIEHUE
BO3PACTAIONICH JTONU MOXKUIBIX JIEOACH. DTOT CErMEHT PbIHKA OTIMYAETCS KaK OT
MIIQJIIIUX TPYIII, TaK ¥ OT TPYINI CBEPCTHUKOB W3 MPOILIOTO, YTO IMPOSBISETCS
B OTVIMYMH OTHOIICHHMS, aKTUBHOCTH, B3IVIIOB U MOBE/ICHNUSA, B TOM YHCIIE TIOKY-
narenbckoro. Llenb paccyxaeHuil — mpeacTaBUTh HbIHELIHEE COCTOSHUE MOKYIa-
TEIbCKOM aKTUBHOCTH MOMKHJIBIX JIFOJEH C TOUKH 3pEHUS MECT PO3HUYHOM IPOIaKH
B cekTope Xxoakux nmorpedutensckux toBapoB (anri. FMCQG) B Ilonbuie (Tpaau-
IIMOHHBIX ¥ MHTEPHET-Mara3nHOB), a TaKKe yKa3aTh MPUMEPHI TIOJIMTHKH, HAIpaB-
JICHHOH Ha MOXMWJIBIX JIFOICH, TOPrOBBIX MpeanpusTiid. CTaTbio MOATOTOBHIM Ha
OCHOBE JIMTEPATyphl TpeAMeTa, M30paHHBIX CTATHCTHYECKHX AaHHBIX M COOCT-
BCHHBIX HAOMIOCHUMN, SBISIONIMXCS, B YACTHOCTH, PE3yIbTaTOM COTPYIHUYCCTBA
¢ YHUBEPCHUTETOM TPETHETO BO3pacTa U [[0IbCKUM IrepOHTONOTHYECKUM OOIIeCT-
BOM. Pe3ynbrarel yka3pIBalOT 3HAYEHHE JTIOKATN3AIUH, BETMYUHBI TPaTHIIHOHHOTO
MarasuHa, HeOOJIbIIOE 3HAYCHUE 3-Mara3uHOB M, 320/HO, OTHOCHTEIBHO HU3KYIO
3aHTEPECOBAHHOCTh TOPTOBBIX TOYEK B 3TOH IpyIIe KIMEHTOB C TOUKH 3pEHHS
MPOCKTUPOBAHUS HAIPABICHHOTO UM TpeioxkeHus. CTaThs MMEET HCCIel0Ba-
TENbCKUI XapakTep.

KiroueBble cioBa: noxunsle aroau, posauynas toprosis, FMCG.

Koapt JEL: M31
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