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Kierunki dostosowan przedsiebiorstw handlowych do wzorcéw
zakupowych konsumentow

Directions of Adaptation of Commercial Enterprises
to Consumer Purchasing Patterns

Synopsis. W okresie transformacji polskiej gospodarki, najwigksze zmiany zaszty w systemie
dystrybucji. Tak jak w latach 90. XX w. integratorem w tancuchu zywnosciowym by} przemyst
spozywczy, tak w drugiej dekadzie XXI w. funkcjg t¢ pelni handel detaliczny. Wynika to z faktu
rosnacej pozycji korporacji transnarodowych w Polsce. Celem przewodnim artykutu jest
przedstawienie skali i zakresu zmian w handlu detalicznym w Polsce i okreslenie kierunku
dostosowan przedsigbiorstw handlowych do wzorcow zakupowych konsumentow. Punktem wyjscia
rozwazan jest przedstawienie procesOw koncentracji sektora w latach 2012-2016. Nastgpnie poddano
analizie kierunki zmian w handlu detalicznym w okresie transformacji gospodarki polskiej. W
kolejnej czgsci opracowania przedstawiono dostosowania przedsigbiorstw handlowych do wzorcow
zakupowych polskich konsumentow.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, zmiany strukturalne w handlu, wzorce zakupowe konsumentow

Abstract. During the transformation of the Polish economy, the huge changes took place in the
distribution system. In 1990 the integrator in the food chain was the food industry. In the second
decade of the 21st century, the same function is fulfilled by retail trade. This situation is due to the
growing position of transnational corporations in Poland. The main goal of the article is to present the
scale and scope of changes in retail trade in Poland and to determine the direction of adaptation of
commercial enterprises to consumer purchasing patterns. The starting point of consideration is to
present the processes of sector concentrations in 2012-2016. Then, the trends of retail trade during the
transformation of the Polish economy were analysed. The next part of the study presents adaptations
of trade enterprises to the purchasing patterns of Polish consumers.

Key words: retail trade, trade structural changes, consumer purchasing patterns

JEL Classification: D12, L81, M39

Wstep

W okresie transformacji gospodarki Zzywnosciowej w Polsce, zmiany objely wszystkie
jej ogniwa, przy czym skala zmian byta relatywnie najwigksza w dystrybucji. W handlu
hurtowym i detalicznym procesy restrukturyzacji rozpoczely si¢ w latach 90. i byly
wynikiem relatywnie najwigkszego stopnia koncentracji kapitatu. Efekt tych procesow
stanowito pojawienie si¢ na polskim rynku duzych, o wysokim potencjale przedsigbiorstw
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handlowych. Rynek polski charakteryzowatl si¢ wysoka pojemnoS$cia i wzrastajaca sita
nabywcza konsumentéw, co sprzyjato rozwojowi konkurencji migdzy przedsigbiorstwami
polskimi i zagranicznymi. Istotne zmiany w nowoczesnych formatach handlu detalicznego
dokonaty si¢ w drugiej dekadzie XXI wieku. Wynikato to z tendencji zblizania si¢
wzorcow zakupowych Polakow do tych, jakie sa charakterystyczne dla krajow
rozwini¢tych Unii Europejskie;j.

Celem przewodnim artykulu jest przedstawienie skali i zakresu zmian w handlu
detalicznym w Polsce i okreslenie kierunku dostosowan przedsigbiorstw handlowych do
wzorcow zakupowych konsumentéw. Opracowanie powstato w oparciu o dane wtdrne,
pochodzace =z przegladu literatury przedmiotu, opracowan Glownego Urzedu
Statystycznego oraz raportow agencji badan rynku.

Dotychczasowy stan wiedzy na temat zmian w handlu detalicznym
w Polsce

Problematyka dokonujacych si¢ zmian w handlu detalicznym w okresie transformacji
gospodarki w Polsce, stala si¢ przedmiotem zainteresowan badawczych wielu naukowcow.
Szczegbélne znaczenie w ocenie roli i pozycji handlu maja prace B. Borusiak,
P. Chechelskiego i A. Dabrowskiej (Borusiak, 2017; Dabrowska i in., 2015; Chechelski,
2015). Rozwoj handlu hurtowo-detalicznego postgpowat w Polsce przy wykorzystaniu
integracji poziomej i pionowej. W ramach interacji poziomej przedsigbiorstwa zrzeszaly si¢
na zasadach dobrowolno$ci w celu dokonywania wspolnych zakupow (Klosiewicz-
Gorecka, Wasilik, 2014). Integracja pionowa obejmowata wspoipracg w obrebie:
producent-hurtownik-detalista. W praktyce wystepuje dazenie do upraszczania tej formuty
przez eliminowanie posrednikow, co skutkuje powstawaniem tzw. jednostek hurto-detalu
(Maleszyk, 2009). Jesli chodzi o kierunek i dynamikg przeksztalcen zachodzacych w
handlu hurtowym i detalicznym w latach 1990-1996, nalezy zauwazy¢ dystrybutoréw
zagranicznych, ktorzy zaczeli podejmowac inwestycje w polski handel, poczawszy od 1992
roku. W pierwszym etapie byly tworzone spoiki typu joint-ventures z firmami polskimi, w
kolejnym nastgpowal ich wykup przez inwestorow zagranicznych. Dystrybutorzy
zagraniczni zakladali wlasne wielkopowierzchniowe sklepy filialne. W efekcie tych
dziatan, na przestrzeni lat 90. i w pierwszej dekadzie XXI wieku, nastapil dynamiczny
wzrost udzialu hipermarketow i supermarketow, przesadzajac o wysokim poziomie
koncentracji handlu detalicznego w Polsce. O budowaniu przewag konkurencyjnych
zagranicznych dystrybutor6w na polskim rynku przesadzato oferowanie relatywnie
nizszych cen towardw, wysoka pojemno$¢ rynku polskiego i wzrastajaca sita nabywcza
polskich konsumentoéw (Szwacka-Mokrzycka, 2017). Sytuacja ta niewatpliwie stanowita
sil¢ napedowa rozwoju konkurencji na polskim rynku mi¢dzy przedsigbiorstwami polskimi
i zagranicznymi. Ekspansja podmiotéw zagranicznych na polski rynek wptyneta tez na
zmiang wzorcoOw zakupowych Polakéw, ktorzy zaczeli preferowaé wybdr form sprzedazy
preselekcyjnej (Chechelski, 2014; Dabrowska i in., 2015).

Na potrzebg wigzania zmian w rozwoju handlu detalicznego z analiza cyklu zycia
produktu zwraca uwagg Borusiak (2017). Powstawanie nowych formatow odbywa si¢ pod
wptywem réznorodnych czynnikdéw o charakterze zewnetrznym i wewngtrznym. Koncepcja
cyklu zycia produktu wskazuje na potrzebg §ledzenia zmian w rozwoju handlu detalicznego
i dokonywania modyfikacji systemowych, poprzez tworzenie nowych formatow. Wsrod
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czynnikow  zewngtrznych  dominujace  znaczenie maja  demograficzno-spoteczne
i ekonomiczne. Natomiast do czynnikoéw wewngtrznych zaliczono: potencjal gospodarczy,
pozycj¢ rynkowa formatu, kluczowe kompetencje, orientacj¢ temporalng oraz strategig
przedsigbiorstwa. W drugiej dekadzie XXI wieku obserwuje si¢ na polskim rynku istotne
zmiany w nowoczesnych formatach handlu detalicznego. Dotycza one ostabienia pozycji
hipermarketdéw, przy jednoczesnym wzroscie zapotrzebowania na mniejsze formaty. Nalezy
uznaé, ze rynek hipermarketow w Polsce osiagnal faz¢ nasycenia i zbliza si¢ do fazy spadku
(Mazurkiewicz, 2012). Nastapit jednocze$nie wzrost popytu na produkty oferowane przez
sie¢ dyskontow na skutek rozwoju szerokiego asortymentu produktow marek wiasnych,
utozsamianych przez klientow z relatywnie wysoka jakoscia. W efekcie przyjetej strategii
nastapito poszerzenie grona klientdéw dysponujacych relatywnie wysokimi dochodami. Na tle
prowadzonych analiz mozna przyjac, ze format dyskontow znajduje si¢ w fazie dojrzatosci.
Nalezy ponadto zwroci¢ uwage na rozwéj w Polsce supermarketéw o mniejszej powierzchni
sprzedazowej, lokalizowanych blisko miejsc zamieszkania konsumentow, jak tez
supermarketow z szeroka oferta artykulow delikatesowych, czgsta sygnowanych marka
wlasna o wysokiej jakosci (Klosiewicz-Gorecka, 2013).

Procesy koncentracji sektora handlu detalicznego w latach 2012-2016

Jak juz zostalo powiedziane, w okresie transformacji polskiej gospodarki, najwigksze
zmiany zaszly w systemie dystrybucji. Byly one zwiazane z dziataniami dostosowawczymi
sektora gospodarki zywno$ciowej do gospodarki rynkowej. Wyrazem tego byt wzrastajacy
w latach 90. XX w. udzial sektora prywatnego w handlu hurtowym i detalicznym
(Dabrowska i in., 2015). W drugiej dekadzie XXI w. funkcje integratora w tancuchu
zywnosciowym zaczat petni¢ handel detaliczny. Wynika to z faktu rosnacej pozycji
korporacji transnarodowych w Polsce. W ramach dziatan globalizacyjnych na $wiecie,
w Polsce w badanym okresie zaczely sig¢ pojawia¢ super i hipermarkety, dominujac
w sprzedazy detalicznej. Proces koncentracji sprzedazy hurtowej i detalicznej mial swoje
nasilenie w latach 1990-2000 i w jego efekcie na polskim rynku funkcjonowaly i dziataja
do dzi$ sieci sprzedazy duzych formatéw. Procesy globalizacji niewatpliwie sprzyjaja
procesom koncentracji w handlu poprzez fuzje i przejgcia przedsigbiorstw. Poczawszy od
2009 roku, czyli w okresie dekoniunktury na rynku §wiatowym, sukces rynkowy wigkszos¢
KTN zawdzigczato dziataniom na rynkach wschodzacych, do ktorych nalezy zaliczy¢: kraje
Ameryki Potudniowej, Bliskiego Wschodu, Azji i Europy Wschodniej. Koncentracja
handlu w drugiej dekadzie 21. wieku zostata przys$pieszona przez zwigkszona ekspansje
koncernéw s$wiatowych, wyposazonych w znaczne zasoby kapitatowe i technologiczne.
Sprzyjala temu tez homogenizacja wzorcoéw zachowan konsumenckich na skutek
przenikania roznych stylow zakupowych w kontekscie rynku migdzynarodowego.
Relatywnie najwyzszy stopien koncentracji handlu detalicznego, w latach 2012-2016, miat
miejsce w krajach skandynawskich oraz na Litwie 1 w Stowacji (76-90%). Na poziomie
58-70% ksztattowat si¢ w tym czasie poziom koncentracji w wysokorozwinigtych krajach
Europy Centralnej (Francja, Austria, Niemcy) i w Czechach. Zdecydowanie najwigkszy
stopien rozproszenia handlu detalicznego w analizowanym okresie, wystapit w Polsce,
Bulgarii, Grecji, we Wloszech i w Rumunii, stanowiac 30-49% udzialu w obrotach handlu
detalicznego zywnoscia. Sytuacje ta nalezy wiaza¢ z duzym udziatem w strukturze handlu
tych krajéw, matych, rodzinnych przedsigbiorstw handlowych — tabela 1.
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Tabela 1. Stopien koncentracji sektora handlu detalicznego w Europie w latach 2012-2016

Table 1. The level of the retail sector concentration in Europe in 2012-2016

Kraj 2012 2013 2014 2015 2016
Austria 69,7 71,8 72,5 73,6 75,8
Bulgaria 31,6 32,3 34,6 36,8 36,6
Chorwacja 48,7 50,6 55,8 53,5 54,4
Czechy 64,6 65,5 69,8 70,6 71,2
Dania 76,4 78,1 78,7 79,1 78,9
Francja 58,1 59,5 60,5 60,2 59,8
Grecja 333 30,6 32,6 34,6 344
Hiszpania 41,4 41,4 43,1 43,4 433
Litwa 76,5 77,0 78,2 78,2 77,1
Niemcy 69,2 69,8 70,3 70,6 70,7
Norwegia 83,2 80,4 81,3 86,2 90,5
Polska 30,9 41,8 46,5 47,3 48,7
Portugalia 50,4 50,8 51,9 52,6 53,2
Rumunia 33,8 38,1 39,4 40,9 433
Stowacja 70,2 71,3 71,5 72,8 73,1
Wegry 57,0 55,0 56,7 56,5 56,5
Wielka Brytania 62,8 61,4 60,4 59,5 58,8
Wiochy 32,8 34,1 35,7 35,6

Zrodto: opracowanie na podstawie Borusiak, 2017.

Kraje o najwyzszym rozproszeniu handlu detalicznego, charakteryzowaly sig
zroznicowana dynamika zmian w analizowanym okresie. Relatywnie najwyzsza dynamika
wzrostu charakteryzowala si¢ Polska, gdzie zaobserwowano wzrost udziatu o ponad 35%,
Rumunia — o 25% i Norwegia o 10%. Nalezy zauwazy¢, iz w Polsce, mimo wysokiej
dynamiki wzrostu w analizowanym okresie, handel wciaz jest rozdrobniony. Nieznaczny
spadek udzialu pigciu najwigkszych firm w obrotach handlu zywno$cia, wystapit na
Wegrzech i w Wielkiej Brytanii. W pozostatych krajach utrzymana zostata stabilna pozycja
sprzedazowa badanych firm (tabela 1). Przyczyny przyspieszenia proceséw koncentracji
handlu w krajach transformacji (Polska, Rumunia) nalezy wiaza¢ z naptywem inwestycji
zagranicznych o zasiggu globalnym z wigkszym nasileniem, niz w pozostalych krajach
o ustabilizowanej strukturze handlu detalicznego. Sytuacja ta spowodowata istotne zmiany
strukturalne w handlu, wyrazne odej$cie od dominowania matych, rodzinnych sklepéw na
rzecz preferowania sprzedazy przez sie¢ dyskontow. W krajach skandynawskich na
przestrzeni pierwszej i drugiej dekady XXI wieku zaobserwowano utrwalenie si¢ tendencji
koncentracji handlu detalicznego na relatywnie najwyzszym poziomie w systemie
gospodarki europejskiej. Natomiast w krajach o silnych konotacjach kulturowych, czego
przyktadem sg Wtochy, rozwija sig przede wszystkim handel rodzinny.
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Zmiany strukturalne w handlu detalicznym w latach 1995-2015

Rozw¢j handlu detalicznego w Polsce, mimo, iz nastgpowal pod wplywem KTN,
w duze] mierze pozostaje pod wplywem rodzimych przedsigbiorstw handlowych.
Dysponuja one niewatpliwie lepsza wiedza na temat preferencji konsumentdéw, ich
nawykéw  konsumpcyjnych i upodoban. Dotyczy to zwlaszcza konsumentow
odznaczajacych si¢ silnym etnocentryzmem w ksztattowaniu swoich wzorcow spozycia.
Oczywiscie wiele korporacji transnarodowych stosuje na polskim rynku strategie
dostosowawcze do potrzeb rynku lokalnego, przede wszystkim w zakresie ksztaltowania
oferty produktowej 1 sposobéow komunikacji marketingowej. Rynek artykulow
spozywczych w Polsce odznacza si¢ relatywnie wysokim poziomem nasycenia potrzeb,
zatem nie podlega istotnym zmianom w zaleznos$ci od sytuacji dochodowej konsumentow.
Przemawiaja za tym wyniki badan elastycznosci dochodowej wydatkow i spozycia
zywno$ci prowadzonych w przekroju kategorii produktowych. Nastapito obnizenie
wspolczynnikéw elastycznosci w kazdej z analizowanych grup, przy czym skala tego
spadku jest zroznicowana. Swiadczy to o wzrastajacym stopniu nasycenia potrzeb
zywnosciowych w pierwszej 1 drugiej dekadzie XXI wieku. Relatywnie najwigksze
obnizenie wspotczynnikow w analizowanym okresie wystapito w grupie wydatkow
odpowiadajacych zaspokojeniu potrzeb nizszego rzgdu. Ten sam kierunek zmian wystapit
w odniesieniu do wspotczynnikow elastycznosci dochodowej spozycia zywnosci dla grup
produktow. Natomiast w odniesieniu do produktow zaspokajajacych potrzeby podstawowe
(o relatywnie wysokim poziomie przetworzenia) elastyczno$¢ dochodowa wydatkow i
spozycia utrzymuje si¢ na zblizonym poziomie w relacji do pierwszej dekady XXI wieku.
Wynika to z faktu stabilizacji wydatkow na produkty wysoko przetworzone w latach 2010-
2017. Przyczyn tej sytuacji nalezy upatrywa¢ w zmianie stylu zycia i wzorcow konsumpcji
Polakow oraz wzroscie zapotrzebowania na produkty zywnos$ciowe wysokiej jakosci.
Zmiany jakosciowe w handlu detalicznym w Polsce sa wyrazem toczacej si¢ konkurencji
pomiedzy krajowymi podmiotami a zagranicznymi. Na przestrzeni pierwszej i drugiej
dekady XXI w. istotnie wzrdost poziom integracji krajowych handlowcow poprzez
tworzenie firm franchisingowych i partnerskich. Niewatpliwie firmy z kapitalem
zagranicznym dysponuja znacznie wigksza sita kapitalowa ibuduja swoje przewagi
konkurencyjne w oparciu o nowoczesne, wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, jak tez
atrakcyjne warunki zakupu. Nalezy podkresli¢, ze zagraniczne sieci handlowe w XXI
wieku nadal maja decydujacy wptyw na zmiany w strukturze powierzchni sprzedazowe;j
sklepéw, udziat w sprzedazy poszczegélnych ,formatow” (Chechelski, 2015; Rynek
Wewngtrzny, 2017). W drugiej dekadzie XXI wieku w handlu detalicznym produktami
spozywczymi dokonuja si¢ istotne zmiany w ujeciu jako$ciowym, jak i ilo§ciowym. W
pierwszym wymiarze dotycza one systemu zarzadzania jednostkami handlowymi, w
drugim za$ struktury handlu. Na przestrzeni lat 1995-2015 na polskim rynku pojawily si¢
wszystkie nowe istniejace w krajach rozwinigtych formaty, tj.: hipermarkety, dyskonty,
supermarkety, sklepy typu ,,convenience” i internetowe (e-handel). W Polsce, nalezacej do
krajow rozwijajacych sig, wejscie nowych formatoéw, bylo Scisle zwiazane z poziomem
rozwoju gospodarczego kraju, szacowaniem potencjalnego popytu przez firmy
migdzynarodowe. Temu byta podyktowana stopa inwestowania i szacowanie ryzyka z tym
zwiazanego, przez globalne korporacje handlowe. Polska stwarzata korzystne warunki dla
pozyskania kapitalu zagranicznego, zatem bariery wejscia na nasz rynek i podejmowanie
inwestycji w tym zakresie nie byto obciazone duzym ryzykiem. Na polskim rynku w I i II
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dekadzie XXI wieku dokonaly si¢ istotne zmiany w nowoczesnych formatach handlu
detalicznego (tabela 2).

Tabela 2. Sprzedaz detaliczna produktow spozywczych w ujgciu kanatow dystrybucji w latach 2004 i 2014
Table 2. Retail sales of food products by distribution channels in years 2004 and 2014

o Warto$¢ sprzedazy (mld zt) Struktura rynku (%)
Wyszczegdlnienie

2004 2014 2004 2014

Hipermarkety 21,9 30,4 17,0 15,8
Supermarkety 14,4 37,9 11,2 19,7
Sklepy dyskontowe 10,1 52,8 7,9 27,5
Mate sklepy / convenience 9,5 26,4 7,4 13,8
Niezalezne sklepy spozywcze 51,8 28,5 40,2 14,8

Specjalistyczne sklepy spozywcze 12,9 10,2 10,0 53

Pozostate 8,1 6,0 6,3 3,1
OGOLEM 128,7 192,2 100,0 100,0

Zrédto: Zatonski, 2015.

Jest to wynikiem duzej konkurencji, przejawiajacej si¢ zarowno na polu krajowych
dystrybutoréw, jak i zagranicznych. Jedna z najstarszych form handlu detalicznego jest
hipermarket, powstaty w 1963 roku. Na polskim rynku funkcjonuja najwigksze globalne
korporacje handlowe, jak: Carrefour, Tesco, Leclerc, Auchan oraz Grupa Schwarz
(Kaufland). Udziat tych sieci w formacie hipermarketow stanowit w 2013 roku, 85%.
W drugiej dekadzie XXI w. obserwujemy w Polsce stopniowe obnizanie si¢ pozycji
hipermarketéw na polskim rynku. Swiadczy o tym spadek ich udzialu w rynku z 17.0%
w2004 do 15.8 % w 2014 [Zatonski 2015]. Jest to wynikiem przede wszystkim
zaostrzajacej si¢ konkurencji cenowej ze strony sieci dyskontow i supermarketow, jak tez
zmian we wzorcach zakupowych konsumentéw. Sytuacja ta wplyneta na modyfikacje
strategii sprzedazowych wiascicieli hipermarketow. Zmiany te przejawiaty si¢ gtdéwnie we
wprowadzaniu nowych form hipermarketow typu dyskontowego (Tesco), jak tez
prowadzenie strategii niskich cen (Leclerc, Auchan). Dziatania te spowolnily spadek
sprzedazy, ale nie beda przynosity spodziewanych efektow w dlugim okresie czasu.
Badania preferencji konsumenckich wskazuja na potrzebg szerszego uwzglednienia w
dziataniach dostosowawczych wygody zakupu i oszczednosci czasu. Zatem nalezy uznag,
ze w warunkach polskich rynek hipermarketéw osiagnat fazg nasycenia i zbliza si¢ do fazy
spadku.

Kolejny omawiany format stanowia sklepy dyskontowe o profilu spozywczym,
ktorych powstanie jest datowane na 1970 rok. Nastapit wyrazny wzrost udzialu dyskontow
w handlu detalicznym zywnos$cia w Polsce z 7.9% w 2004 do 27.5% w 2014 roku
(Zatoniski, 2015). W kolejnych latach mozna zaobserwowaé tendencj¢ wzrostowa tego
formatu do ponad 30% udziatéw. Dane te potwierdzaja kierunek rozwoju tego typu formatu
w innych krajach europejskich. Ten dynamiczny rozwdj sklepow tego formatu byt przede
wszystkim wywotany poszerzeniem grona nabywcoéw produktow oferowanych przez
dyskonty. W drugiej dekadzie XXI wieku segment nabywcoéw zostal poszerzony o klientow
o wyzszych dochodach, niz to miato miejsce na poczatku dziatalno$ci tego formatu w
Polsce. Marki wlasne oferowane przez sie¢ dyskontow sa wspotczesnie postrzegane jako
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produkty wysokiej jakosci, gdyz sa pozycjonowane w roznych segmentach cenowych, w
tym w segmencie premium. Wynika to glownie z forsowania przez sklepy szerokiego
asortymentu produktow marek wilasnych, utozsamianych przez klientoéw z relatywnie
wysoka jakoS$cia i przystgpna cena. Wprowadzane sa tez do asortymentu znane produkty
markowe, szeroka oferta produktow $wiezych. Na rynku polskim wiodace znaczenie maja
Biedronka i Lidl. Jak szacuja eksperci, dyskonty obecnie znajduja si¢ w fazie dojrzatosci,
z uwagi na rosnaca konkurencjeg ze strony innych formatow.

W latach 2004-2014 nastapil tez dynamiczny rozwoj formatu convenience, matych
sklepow spozywczych, zlokalizowanych w poblizu miejsca zamieszkania. Naleza do nich
sklepy charakteryzujace si¢ relatywnie mata powierzchnig sprzedazy, ale o wydtuzonych
godzinach pracy, takze w dni $wiateczne (w stosunku do pozostatych formatow).
Przewaznie dzialaja one w systemie franczyzowym. Udziat w rynku sklepéw convenience,
wzrdst z 7.4% w 2004 do 13.8% w 2014 (Zatonski, 2015).

Dostosowania przedsiebiorstw handlowych do wzorcéw zakupowych
konsumentéw

Wzorce zakupowe stanowia utrwalone zachowania rynkowe konsumentow i sa
ksztaltowane przez nast¢pujace czynniki:

e (Czgestotliwos¢ dokonywanych zakupow;
e Wielkos¢ jednorazowego zakupu;

e Typ wybieranego sklepu;

e Wrazliwo$¢ na dziatania promocyjne.

Poznanie zmian dokonujacych si¢ we wzorcach zakupowych konsumentow wiaze sig
z potrzeba prowadzenia badan rynkowych o réznorodnym charakterze. Na ich podstawie
mozna ustali¢, czym kieruje si¢ konsument w procesie podejmowania decyzji zakupowych.
Wyniki badan konsumenckich wskazuja, ze wzorce zakupowe Polakéw pozostaja pod
wplywem zréznicowanego uktadu preferencji nabywczych (Gorska-Warsewicz, 2009;
Klosiewicz-Goérecka, 2013). Nalezy tu uwzglednic:

e Dogodna lokalizacjg sklepu (w poblizu miejsca zamieszkania) i elastyczne
godziny otwarcia;

e  Zrdéznicowana, wysokiej jakosci oferte produktow;

e Zapotrzebowanie na produkty o wysokim stopniu przetworzenia
(convenience food) i ustugi gastronomiczne;

e  Zapotrzebowanie na produkty prozdrowotne;
Wygode zakupu;
Nowoczesne formy komunikacji marketingowe;.

Dokonujace si¢ zmiany we wzorcach konsumpcyjnych, a w szczegdlnosci rozwdj
trendow wygody i prozdrowotno$ci, wymagaja dostosowan w obszarze przedsigbiorstw
przetworczych 1 handlowych. Obejmuja one glownie: zréznicowanie struktury
asortymentowej produktow zywnoSciowych, poprawg ich jakosci, jak tez wdrazanie
innowacyjno$ci i wzmocnienie dziatan marketingowych ukierunkowanych na budowanie
wizerunku rynkowego. Probe dostosowania si¢ przedsigbiorcow do nowych wzorcow
zakupowych konsumentow stanowig zmiany w strukturze handlu detalicznego w Polsce na
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przetomie pierwszej i drugiej dekady XXI wieku. Odpowiedzia na te potrzeby jest wlasnie
rozwoj formatu sklepow dyskontowych, typu convenience oraz sklepéw branzowych.

Wyrazem wzrostu zapotrzebowania konsumentdw o mniej zasobnych portfelach na
produkty relatywnie wysokiej jakoS$ci, ale sprzedawane po niskiej cenie (sygnowane marka
wlasng) jest rozwdj sieci dyskontowych. Wspoélczesnie coraz wigkszego znaczenia
w ksztaltowaniu wzorcow zakupowych Polakéw, nabieraja sklepy convenience. Mate
osiedlowe punkty sprzedazy, zdobywaja coraz wigksza popularnos¢, ze wzgledu na
mozliwo$¢ dokonywania zakupdéw o charakterze podstawowym. Wysoki relatywnie popyt
na produkty oferowane przez ta sie¢ sklepow jest wynikiem ich duzej elastycznosci
w dostosowywaniu si¢ do potrzeb i preferencji miejscowych klientdéw. Asortyment tych
sklepow jest czgsto wspomagany oferowaniem przez nie dodatkowego pakietu ushug
gastronomicznych.

Zmiany zachowan zakupowych Polakéw wskazuja, ze w tym kierunku powinny tez
podazac inne formaty. Wyrazem tego sa tez dziatania duzych korporacji, sprowadzajace si¢
do modyfikacji strategii sprzedazowych w zakresie powotywania mniejszych sklepow (np.
Tesco, Carrefour, Grupa Schwarz). Za tym kierunkiem zmian przemawiaja dane
wskazujace na podwojenie liczby tego typu sklepéw w latach 2010-2015. W tym formacie
na polskim rynku dziata przede wszystkim sie¢ Zabka. Nalezy nadmienié, ze oferta
sklepéw convenience jest z reguly drozsza od sprzedawanej w dyskontach, przy
jednoczesnie znacznie wezszym asortymencie oferowanych produktéw. Niemniej przewaga
konkurencyjna tego typu formatu wynika przede wszystkim ze zmiany wzorcow
zakupowych Polakow w kierunku preferowania wolnego czasu i komfortu zakupow, nawet
za poniesienie wyzszych wydatkéw. Sytuacja ta jest tez przejawem kontynuacji przez
Polakéw pewnej tradycji opartej na przyzwyczajeniu do robienia zakupow w matych
sklepach, zlokalizowanych w bliskiej odlegtosci od miejsca zamieszkania.

Wzrasta tez zapotrzebowanie na rozwoj sklepéw branzowych z artykutami
zywnosciowymi o waskiej specjalizacji, jak piekarniczo-ciastkarskie, z napojami
alkoholowymi, migsne, owocowo-warzywne, supermarketow z szeroka oferta artykulow
delikatesowych (jak Alma, Bomi, Piotr i Pawel), z oferta produktéw $wiezych, czgsto
sygnowanych marka wtasng o wysokiej jakoSci.

Przejawem trendow wygody jest tez wzrost wsrod Polakdow zainteresowania
dokonywaniem zakupow przez Internet. Dotyczy to zwlaszcza produktow zywnosciowych
o relatywnie dlugim okresie trwatoSci, mozliwych do przechowywania, jak tez napojow.
E-handel jest wspotczesnie najbardziej rozwojowa forma handlu. Przemawiajg za tym
nastgpujace argumenty: oszczedno$é czasu, wygoda zakupu oraz poréwnywalno$é cen
w relacji do tradycyjnych formatow.

Na zréznicowanie oferty produktowej wpltywa tez rozwdj trendu prozdrowotnos$ci.
Swiadczy o tym wzrost popytu na warzywne soki i kiszonki, polskie wyroby lokalne
iregionalne. Wzrasta tez popyt konsumencki na zywnos$¢ funkcjonalna, a w ramach tej
oferty, na bakalie, stanowiace zdrowa przekaske (alternatywg dla slodyczy i stonych
przekasek). Produkty te rekomendowane sa do spozycia przez znanych szeféw kuchni
i blogeréw, nie tylko ze wzgledu na walory smakowe, ale tez wsparcie profilaktyki wielu
chor6b uktadu pokarmowego oraz nowotworowych.

Dostosowania przedsigbiorstw handlowych do zmian zachodzacych we wzorcach
zakupowych polskich konsumentéow obejmuja tez sposoby komunikacji marketingowe;j.
Wyrazem tego jest wykorzystanie w promocji marki zard6wno konwencjonalnych, jak
i niekonwencjonalnych form promocji. Coraz wigksza role¢ w budowaniu relacji z klientem
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odgrywaja: marketing internetowy, mobilny i media spoteczno$ciowe oraz programy
lojalnosciowe.

Podsumowanie

Rozwdj handlu detalicznego w Polsce w okresie transformacji gospodarczej wskazuje
na wysoki poziom jego unowoczesnienia i duze zrdéznicowanie formatéow handlu.
Priorytetowe znaczenie w rozwoju handlu detalicznego maja sklepy wygodnego zakupu
oraz internetowe. Przedstawione zmiany w handlu sa wywotane przeformutowaniem
uktadu preferencji polskich konsumentéw, jak tez zaostrzajaca si¢ konkurencja pomigdzy
poszczegdlnymi formatami handlu. Efektem dzialan konkurencyjnych pomigdzy
korporacjami handlowymi a globalnymi przedsigbiorstwami przemyshu spozywczego jest
rozwoj oferty produktéw sygnowanych markami wlasnymi. Przedstawione dziatania ze
strony handlowcoéw stanowia odpowiedZ na zmieniajace si¢ potrzeby konsumentow.
Wspolczesny konsument podejmuje coraz bardziej przemys$lane decyzje zakupowe, oparte
Wspolczesny konsument opiera swoje decyzje zakupowe nie tylko na niskiej cenie, ale na
uwzglednianiu relacji ceny do jako$ci produktu (model ,,smart” zakupdéw). Uwzglednia on
w dokonywaniu wyboréw konsumenckich: sktadu produktu, jego jakosci, dzialan
promocyjnych prowadzonych przez przedsigbiorcow i preferowaniu produktow polskiego
pochodzenia.
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