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WSTNP

Handel detaliczny jest Nlzi edzi nN gospodarKki, kt - ra
na poziom i jakoSi Uycia mieszka® - -w kraju.
kt - re miliony konsument - w achadetalitzayahjPNtrelsyo d zi e n
nabywc-w dotyczN, mifndzy icmoncyzmdk i woaf@ rpoyd dvozse
rodzaju i jakoSci produkt - w, akceptowal nego
wygody dokonywpakaSciakaps yugi . W odniesieni
rotuj Ncoycwzhe ki wani a k oNnssiuimesitt o svown-iletnido mo Ul i we
uwarunkowa@® spogecznych, gust - w, preferenc,]
rekomendacj i otoczeni a. Wi el u nabywc-w pre
zwracapgN wmwa szerokoSi oferty produktowej, a
cen.Oczekiwaniap o d | ermgisagmN awet w odniesieniu do indywi
przejawia sin w prezentowaniu rnna edwiedranie s z a n e

przez konsument - -w r-Unych plac-wek handl owycth
konkr et nych (np.kboak iczagun @drzebawygodg a kt ual ne mo Ul i
finansows.

| st qptotN zebN spogecznN jest takie funkcj

detalicznegob r a FMIGG', kt -re umoUl i wi N zaspokojenie
potrzeb konsumpcyjnych nabywc: - w. | mpl i kuj e
kategori.i skl ep-w spoUywczych, odmi ennych
sprzeda@deweojkoSci i rodzaj politydicenowejy m&ntru wpi e d
aranUacj i i o rcgzayn i kzoamfjor tsw rpedazlys dokonywan
na przyzwyczajenia, nawykina by wc z e oraz l oj al noSi wobec

handlowych,d u (reaczeniema s t a b i sekitoma $hndlu detalicznego, rozumiana jako

kontynuacja widizkafi@gecdcizas i st n ihandlodycly. ¢ h pl
Pojawianie s i n nowyc h, ni e wystnfApuj Ncych wczeSni
cel owoSi u inoowacygngch ahaa - wek hZndWwowwabony r o:

! FMCG (ang.Fast Moving Consumer Goodgrupap r odukt - w szybkozbywalnych | ub
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sektora handlu detjaelsitc pwaelyroyz gl ey BENMGGec zny
generowanie w skaldi kraju kil kuset tysincy n
dobra kondycja finansowarpz edsi nbi or stw handl owych, poni
rzutuet o na wi et kRbBinoBhzzatrudnienia i wysokoS
W XXI wieku handel detaliczny branUy pr
utrzymuje dodat ni Na pdoycnzaNiikkoiwamadz wwo jlugt ach 90
Tendencji wzrostowej tego sektora towarzyszyj a wi s k o igdynamiczkychc h
przekszt agce Ekdejnychul&tacix X4 1 wyeku W odmi ennN dyn
s i flhe rformaty, takie jak hipermarketsupermarkety, dyskonty i sklemonvenience
|l st otne przeobraUeni a zachodzN na pozi omi
poszczeg- | nydgetinegj stionyepr wOni e rozwija sifi wiel
zarzNdzanych przez miiindkryarjacwymhwe amgejriptoa ra-cv
ograniczeniw | ega | iczba niezaleUnych magych i Srec
Rynek handlu detalicznegp r z e k sszitiia grc -awgnike lkwidacji, fuzji i
przejni wgasnoSciowych, k ormataeh hantlevgch.Wwomineo s i n
utrzymuj Wyesgpki egad udziagu magych i Srednic
wystnpuj e typowe dl a wi nzjawisko &omdentrakjihaadlu- w e u
detalicznegd ZauwaUal ne sN r-wnieU od zevehrl alldenm
jakoSciowym. Dotyczy t©toskanawaoi aloldeg nw.cjalNd
r-wniedU pojawiani a sin na froyrnnkaut - wi eisp&@obownk.
handlowchor az nowat orskich form obsgugi akd i ent -
polskim rynkus N s kohverpegiceo f er uj Nce produkty pier wszej
usgugi kolnsPmpekjsze agceni a | atkeo(® c ma mecz rsaelkn Mo
dynamicziNf or mi sprzedalUy internetowej.
Przedsifibior stnweay ohamdalnuyd eFtMeCIG cpzr zekszt ag
efekcie realizacji strategi. rozwojowych obe
akwizycje.Ni e ul ega wNtpliwoSci, Ue struktura ryn
stopniu pod wggywemdakt wwmynkowych, kt -rzy
ksztagtujN opinie i preferencje konsument -
zachowania nabywcze. preefawvemjwalkkyownyk ua ppenrcaytj are-j w s

Scieraj N si frategie rozweju. £ jedne strony st zi oper atorzy

2Zjawi sko koncentracij.i polweynkut maw. hwhdkszaopiwocsednedoed
kosztem zmniejszania sifn liczebnoSci niezaleUnych m:
M- wi Nc o nowator ski m corvenierak trea mye sk | ewadvze ypunek w
Europie Zachodniej plac-wki tego typu istniejN juU o
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zwifkszenia udziag-iw yws i sNecket onrazjey,c ha pzo ddwi wd i- enj
sifi utrzymal na rynku. Rywalizacja na stosu.
skutek wpostaci likwd a ¢ j i stky sipf avy s pPoZjtywrymzpzejalvenvalki na

rynkuj est poprawa konkurencyjnoSci wielu przed
magych i Srednich sklep-w, kt -re ggdg-wnie d:z:
wyra¥Fniwe apdNprsaeroko rozumianN ofertin handl ow

NiezaleUnie od akt ywno Sciikonkorenzjievdsekiodeb i or st
sytuacja w detalicznym handlu branUy FMCG k
czynnik-w o charakterze khoda$%iswpmharakterpeopyt o
podaUowym (np. siga robocza, dostApnoSi tow
stopniu dostnpna dla wszystkechzpgtdheongtnhaw h
przedmiot zainteresowania w niniejszej pracy, paranmird a U o we  tsrhkkceterisra n e
paribus Uwaga skoncentrowana jest natomiast azgnnkach popytowych, w znacznym
zakresie obej muj Ncyc he kecohnaor naikct zenr N/ s Basydezgi to nsepnot §- ev
zar - wno kwest i demogr afi ¢z nyscpho g€ orgigjsged h c £ o
zamieszkaniazy status zawodowy) oraz dochodowych.

Uzyskiwany przez Keeminugncesiit § v ml odezpradebz N
S i npeww e | cznSci w wydat Ki na produkty eodzi el
dochoadporzNdzalny wywiera okreSlony wpgyw n.
sytuacjn podmiot-w zajmujNcych sin detalicz
Kwesti N mniej pjoezdi noonz maycdzant Nk -jwe snpanoszangcloprzezy p u  a |
konsune nt - w pr ez e n pazipnN doghoechw pro-slrayd a j Nc ymidjscao d mi e r
zamieszkanian a| e UMlea yokr e S| o n e j-ekgnomicpngjc zsyp oted zno Uni |
siframach innych kryteri-w spogecznych.

Na podstawi e d oaskowepmoels alwiiteardimti iwiyedza na
wpgywkr e Sl ©anyr hidéchodowych n a s y tekkaonjofmi ¢ z n N [ r
przedsifnbiorstw handlu detalicznego nie |es
znacznym stopniu wynika to z unikatowego i niepowtarzalnegoaMsk Swi at owe | ch
przeksztagce®& sektora handl u detdagnozgtgchego w
zjawi sk nie ma moUIliwoSci przeprowadzenia an
szukania anal ogi i z wc zyeiSini epPes dymk madndcede 15 @ i o
zwi Nzana jest ze specyfi kN polskiego rynku,
detalicznych, copz e j a wiwgsokmmi W @wwor - wnani u 2z i nnyimi kr a

udzide handlu ma g o f o r maPbdraase gaudejowania decyzji lokalizacyjnych i
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rozwojowych, @eratorzy handwi ki er uj N sin najczniSciej
demograficznej w danym regioni e, i nformacj a
gospodarstw domowych oraz r ozcpzonzenjani &rme dongi- |
dochod-w konsument -w w danym regionie nie |je
gdyU nie pozwala okreSlil zachowa@® konsum
mo Ul i woSciami nabywczymi

W niniejszej pracy p aldyjddchadowychu -wkarr um & @ gvia IG5
rozwoj u przedsi nbZeoos st wBghdwmdg Nwyprcdivp §k twvo wan
zz - Unicowania doclma@ad - rwzko fjs proermrtczeg- |l nych fo
na strukt ur n. Pgraebasusystentatyzowaryianvkedzy w akresie wynika z
rosnNce,j rol i handlu w rozwoju gospodarczym
wyni kajNce z tego opracowania powinny umoUl
dochodami konsument -w a syt uacG.N Je dbnroacnzleyS nhi
sensie praktycznyywy n i K i z przeprowadzonych anali z mo
przedsinbiorstw handlowych przy podej mowani
dotyczy to decyzji lokalizacyjnych przgianowaniu nowyclp | a ¢ - w mach detychcaas
i st ni enoWwoypcohwsit aj Ncych sieci detalicznych.

Probl emem badawczym podjntymiwdeaiynidegcébpehp
k ons umazmianamid o k o n u j N csekiorizehasdiuidletaliczagob r an Uy FMCG w
Pol sce. W  sczhcozdezgi- | mo Sdief i ni owanie wpgywu w
d o ¢ h ovd okmesie 2002 0 1 5, zr - doc codvawi aprzestkzéngnd @vi e
ramach poszczeg:-lnych wojew-dzt w) oraz roz

dochodowychi s p o g eekomomioznych.Zag adni eni a mi WYy mdgdj N

analizys N wsp-gzaleUnoSci mindzy czynnikami doc
detalicznego branUOy FMCG jako cagoSci or
poszczeg-lnych format - -w hand Iicavanedynamkicm uwa Ua

rozwojuw r - Unyc h wyksrtenspaofiaa inteasywnegoozwoju, spowolnienia,

stagnacjia nawet regresu. Podobni e, dysproporc
przestrzen y m, z proad zwajewn Nat wa awi skd uawj Nz avn eh an
detalicznym wpgdgyw ma niewNtpliwie wizle r-/

wzglindu na t evmiaiejsgeipracyp zaghgnienieh e UNcym w cent r un
jest spos- b wp gymuensyYywnh®kawego. ljsst ot n N

wsp- gwystnpowani @arathetranmcclthiaktezzep b p g vy miwy m, kt -re
mogNwp gy waiokr eS| ony ys pwa égndiu detalicznym. Diagnoza tych
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wsp-gzal eUnoBe ac,7z Ndetacjaov sekiprzeehandlu detalicznegonbtay
FMCG ma realne znaczeniel | a Wi Nkpae®désacz e Esatkwakonsument -
przedsinbiorc-w i pracownik:-w sektor a
Diagnozaws p - §zateWYnoBkiw dochodowych 2z param
detalicznego branUy FMCG jespgosr-nprijdNid ei sztja
koncentracjirynkowej Dot ychczasowe przeobraUenia tego
pytani a: na 11l e nieuni knione zjawisko dal s
potrzebom i oczekiwaniom pol siyaykohscenarwses u me nt
rozwoju podobnego da y nk - wi enk t krajaghcBuropy Zachodniejjna k't - r yc h
przedsinbiorstwa wielkopowierzchniowego hand
na rynku. Takie przeksztagcenicamigspmasyw aeo wa gy
r-wnieU okazagy sifi niekorzystne dla tamte,]
radykalne zmniejszenieUUlliiscerdkibgowybdrd ve zakresie st r ac

asortymentu produkt wpoziomu cenmiejscaic har akt eru zakup- - w

W konsekwencji, gg-wnym celem niniejszej
wsp-gzal eUnoSci wysthnpuj Ncych mindzy zr - 0On
rozwojem przedsinbiorstw handl owych i struk
Pol sce. Do §coewy-cvh szzacl ziecgz-y | moUna degl omer ac|]

formaty handlowe. Diagnhozama zoptadprowadzona na r- Unyec
zr - Unicowania dochod- vwizestennypzi cii @z khg asdpgonn y ¢ z n
dochodowe 8 p 0 § eekomomicze.

Analiza wpgdgywu zr-Unicowania dochod-w na

v v

celu pedniejsze poznani e uwarunkowa@® ggnbo

spoUywczym. Powinno to ugatwiil wyjaSnienie
for mat .dwskomt - w) oraz barier rozwoj u, kt -re
(np. ma § e i Sredni e skl epy spoUywcze). A

przedsinbiorstw handl owychs wg s k teldojnieznegij a wi s k
pozycji rynkowej, nc 0 wp o Wal r oz who shavd ewilkonsument - w.
Celem empirycznym | est pr-ba iloSciowe|j
rozwoju oraz zmian w strukturze handlu det al
FMCG na pol skim ryrmkuwp Jzyavelhmo dzdNzwathstpwd eni :
dochod-w gospodarstw domowych.
Celem aplikacyjnymijest dost arczeni e organom decyzy

handlowychdodatkowejwiedzy na tematanalizowanychw s p - § z a, lceepbzwali & pidj
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poznal szanseoziwogzagrzowlerziamer z r - Uni cami d
potencjalnych klient - - w. W sytuacji podej mo
otoczeniu marketingowym, bardziej uporzNdkowv
proces podejmowania decyzji gospodarczyahprzy tymp r z y ¢ z y n zminiejseniai  d o
ryzyko nietrafionych lokalizaciji.

Weryfikowana w niniejgga@sdrprUandyx olwiamo tee da
pol skich konsument -w wywier a istotny wpgyw
branUy PRMCG&Gelksztagcenieg wasm@iciuktdertzad i czneg:«
gg-wnN poddanoczigrglgil mantee Ay | $ z mme g - gdmienaym o d p o v
formom zr-Unicowania dochod-w rozporzNdzalny

Hi poteza szdxwNegogowaocohaomi -w kKolWsihmewani e
uj fhistonycznymwy wi era wpgyw na r-Unice w tempie r
i ksztagtowanie sin struktury polskiego rynk

Hi pot eza sz cizRogwadtwiensed onarh od - wj przestraenym
oddziaguj @omiaermiyerraz kgad |l okalizacyjny skl
poszczeg-lnych wojew-dztwach.

Hi poteza szcizRogz vwarwsat wiren3 e dochod-w w gr
sprzyja dywer syfi kacjpiossztcrzuekgt-u rny crhy nfkou nea t u dwz
Hpoteza szczéddgingawalUnmnrc owani e ramdashc grupd - w
spojekomomi cznychuwgWalonegee w rozwoju sklep

poszczeg-lnych format -w handl owych.

Konstrukcja pracy oparta jest na metodzie hipotetyadgaukcyjnej Przy tworzeniu
problemu badawczego, hi potezy ggd:-whe|j i hipo
metody badawcze, takie jak analiza i synteza oraz sposoby wnioskowania typu indukcja i
dedukcj a. Opracowane w ten S p adane Iprocdsawm k ¢ j e
weryfikacji przy wykorzystaniu specjalistycznej literatury polskiej i zagranicznej oraz
dostipnych danych statystychdnwaly, Ugg NaniSe ao |y
oraz Radn Monitoringu SpogdecznaawgloapracBwammy wy k
analizy statystyczne w formieysunk w i techni k tabelarycznych
badawcze, zako@E& zone anali zN por - wnawczN (
zr - UOnicowaniem dochod-w konsument - wzwlrdzwoj
majn weryfikacjn hipotezy gg-wnej i hi pot ez

W celu poszerzenia informacij. Tr-dgowych

nNiniejszej pracy przeprowadzono badanie wga

10



rozporzNdzal nydth ma b ywmwaczheow&konsument - w. Bad
na grupie celowo wybranych 220 respondent - w
wyboru bygy: pgel , Bt @jt 31 cekoagnmanye elaklarloveamyi a
doch-d na osobh# Wbzsyksik anes ttaNg y d rsokgoh f woint o wa
uzyskanymi poprzez analizn wy rBiakd-aw i & o ztorsp re
przeprowadzone w for mie indywWgkhkalrzysh amwy wi
obszernN bazfi danych i i mfyo rrmeaac jiiz agr 0 mazdazdoand
firmy KondejMarketings pe cj alsii iu jwNdeajdani ach rynkowych,
wsp-gpracy z mifndzynarodowN agencj N badawczN
Uk gad pracy obej muje rozwaUantza aonaldlair
empirycznN przeprowadzonN na podstawie |jako
bada® iloSciowych oraz analizy materiag-w w
wst Apu, pifAciu rozdziag-w oraz podsumowani a
W pierwszym rozdziales waga koncentruje sin na char a
detalicznego branUy FMCG w Polsce. Ujnte t
z czynni kami e Wws k haadiieaialickieyy oraz tradycyjne i nowoczesne
teorie handlu detalicznego Opi sano r ozw- j handlu detaliczr
uwzgl fidni eni e r2016. k rUesksauz alnaot r2 OwOn5 etddosekdmodag n¢cj e
hi storyczne podgoUe i przyczyny obecnej stru
RozwaUania przedstawi doéyow Ndrzuagg ard ni @ £Ed z:
Z uwarunkowani ami dochoidzowynidnyni wW ogznazmd g -zlr!
dochod-w osobistych konsume motdynamiki dVd cthe jd - w z n
rozpor zNdzal nyc{2015wze wskazanem dch grfyc i determinant.
Dokonano tu analizy zr-Unicowania dochod- w
grup dochodowych. Uj nt e zostagy r-wnieU r
konsumpcyjnymi w  u j tBocetyaznym w formie weryfikacji empiryczne;.
Wrozdzi ale trzecim skoncentrowano sin na at

W ujnciu historycznym na rozw- j handlu det a

oddzielnN analizfin tego zagadnienia w odniesi
Cee m takiego podej Sci a j est wykazani e odm
dochodowymi a r-Unymi formami dziagalnoSci h

Zawart oSi czwartego rozdziagu obejmuje z

dochod:-w konsummzedtrzenwy mv ujaisctiousowano podziag

wojew-dzt wa, by opisal niejednakowe ksztagt
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detalicznego branQOy FMCG oraz geograficzn
przestrzenna relacj.i kit 1dXy hdodhodadokona
z uwzglndnieniem podziagu na poszczeg:-Ilne fo
Rozdziag piNty zostag opracowany na bazi e
pracy badania wdgasnego. Celem ankietg:- wygo c
rozpor zNdzal nyicidh sthtusems p ;g eekonomicznyma preferencjami
nabywczymi. Struktur a tego rozdziagu odpov
ankietowym. W szczeg-lnoSci, okreSlono pref
miejsc dolonywaniaz ak up-owd,zaj u nabywaircyditst pt 6 d wotScw z
Uzyskane wyniki pozwal | maj N\dokonanie analizy jakoScio
zr - Unicowanych zachowa® konsumerFrMCGy zwi Nzany
CagoSi pr @odyumomvanimy kgad zi e podjAto pr-bn syt

analiz przyczynowess k ut k owy c h, korel acAriz eid s2 miwé mmmSctiu
wni osKki dotyczNce weryfikacij.i hiw ottejzyc gigS m
opracowanial j 't o natumysirgtégicznej mogNce byl przydatne dl e
wjgaScicieli podmiot-w operujNcych w sektorze

12



ROZDZI AG 1

CHARAKTERYSTYKA ROZWOJU HANDLU
DETALI CZNEGO BRANtY FMCG

1.1. Pojncia, formy i fego maty ha
Transakcje wymiany towarowej stanowi N
Akt ywnoSi gospodarcza w tej dziedzinie wynik
kt - rych ludzie nie byl: w stanie samodzieln

speodgdznego podziagu pracy pojawigo sin pojnic

polegaj Ncej na zawodowym poSredniczeniu w w

zakupu towar -w w cel u® i War udnaklisezne j r oozdwsopjruz e
pojawienie 8 i pi eni Ndz a, kt -ry jako miernik wartc
akt-w wymiany. Co wifncej, pieni Ndz umo Ul i
niezbndnego do zakupu towar-w w celu ich p- ¥
W |literaturze elkomramiadnnejz awysgtordmwjSi cCo
handlu naleUy rozpatrywal w ujW csi zue rfsuznyknt jwjnf
funkcjonalnym handel oznacza dziagal noSi p ol
gospodar uj Ncyniiak p opdenj fost arma S | odni eSi mo Un a
podmiot -w zawieraj Ndyscpr zedabtgakoy et ykmup néo
produkcyjnych [ gospodarstw domowych. W wi
okreSlany jest jako zak upopéracjs mndiowedvgkonywianeb r ma
przez podmioty gospodarcze Hand e | stanowi tu funkcjn pr.
dziagalnoSci w zakresie pozyskiwania i sprze
Podej Sci e i basujeynakurcy toerail mm podmi ot owoSci ,

wyodrembri grupy praz enus iNihyzdoa G aiaim S| Rodniibty

* B. Pilarczyk, M. S§ awi BEsMrak, St rategi e mar ketingowe, Rolskeedsi nbi
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 11.

®B. Borusiak Model e wzrostu przedsi,fiAkadamiasEkonomiczaanwd Poananiiet al i ¢
Pozna(s.2008
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t worzNce ten sektor poSr@adm$icz Kpuonjoiro bwe o chiaen d

instytucjoapakhegabiokreBhstytuciji, kt -re spe:
sensigunkcjonalnyn.

Na przestrzeni wiek-w handel przeszedg g@¢
do zaawansowania technologicznego, wzrostu s
W konsekwencji, nastNpigo wyomdizlfi evnideiag@dn
handlowej Do gg-wnych kryteri- - w, jposgezébal dprotuz al i c:
towar owego, rodzaj partner-w handl owych, p
nabywanych produkt - w, przeznaozeérwyimentdubt owa
natnUenie transakcji w czasie i ©przestrzeni
zakres dziagania i wykorzySvamieg- - Snedknwcteh

przypi s a lszcieblayobretu towanmwego, ponidhazwierciedlaono miejscejakie
okreSlony podmiot handlowy zajmuje w kanal
finalnym nabywcN. W oparciu o to kryterium w
zbyt hurtowy, handel hurtowy i handel detalicziwa pierwsze rodzaje charakteryzuje
odsprzedaU towar-w dalszym poSredni kom, pr zy
producent -w lub ich przedstawicieli, a hand

poSredni cy hand®&l adetaliamiyeeshuje speda U t owar - w konsume

oznacza, Ue stanowi on ostatnie ogniwo w cafg
Handel detalicznyp k r e S1 i | moUna jako zakres czynno
towar - w i usgug finalnym odbiokaomOu naelza ¢

nabyte dobra nie sN pr zcezdymi prt zemzgsssEposmeegjo o d s

Akt ywnoSi ta stanowi zestawieni e, mi ndzy [
towar owy, |l okalizacja plac- weknb & edchoogiay c h , n
sprzéddary agal noSi w tym zakresie przedstawi

mogN w okreSlonym miespgosolk wn a iz gobzakivanyah d o g o d
produ%t - w
Przedsinbiorstwo handl u cznd eogramo i w zkanaeleg o st

dystrybucji, co implikujer o d z a | finalnych ,pgratknenwi - ws Nh ainndd v

® Ibidem, s.33.
" J. Szumilak (red.), Handel detaliczny funkcjonowanie i kierunki rozwojWydawnictwo Oficyny
Ekonomicznej, Krak-w 2004, s. 22.

8 Ph. Kotler,MarketingAnal i z a, pl anowa n i, Wydawnictwo a&5ebathner&Skd, Wdesgan t r o | a
1994, s. 512

°J. Szumilak (red.yd{ande |l d edp.ait.,is.8zny é,

M. Ko sGidbsskkaa ,-KrzgszczuK, J.IGh b sHkain,del det al i ¢z n,ywydawnistwo Sci N w
SGGW, Warszawa 201%. 20.
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konsumenci . W konsekwencj i cechN handlu det
liczbN kIl iievntz-aw,e UhtoSca odarbiranpyz d i ssokBabliio rdsz

wahal sin od kilkunastu os-b dziennie& (np.
centrum handl owy m) . od strony zaopatrzeni a, p
detalicznego sN hurtownicy fplbmogucend ardzichd o wa ny

przedstawiciele (przy bezpoSrednim kanale dy

Wystnpowani e relacij.i z i ndywi douzediioty mi n
transakcjicooznacza odzaj towar -w bndNcych w obrocie.
wykorzystyvane do bezpoSrednioe] k abywalngnp prgdukty ( t z w.
trwagego uUytku. WartoSi d-br baidNcych pr
zr - Uni cCoewmayn aj. ednost kowe sN stosunkowo ni ewy
zbywal nykonsumplyjnyzh, natomiast naczni e wyUsze w przypa
uUOyt ku.

DuUa 1liczba of er stanmavicyecchhlip ssduekdye fwi k i han
detalicznego. Wol umen ten jest uwarunkowany

poszczeg- | ntwddmowyals p &d awod umenem produktowym

pr zeznac zneanbiyaw adn-ybcrh pr zez konsument . -w, co0 st a
cech handlu detalicznego. Zgodnie z tym kryt
staj N sobhemrbéeelNce,j konsumpcj i lub sN uOy
dguUszym okresie. Nabywane dobra przeznaczo

ramach gospodarstdomowych lub w sferze towarzyskigf handlu detalicznego wyklucza
si i nat omi atycyjne dradbdolagp 0 $rwemdbanti e sueoyoe) poddawane
dalszemu przetwarzaniu.

Asortymentem handlowyn) e st zestaw towar - -w ofer owany
kt - re odpowiadaj N okr e 81 Asortynment w bandiukdetalieemyimo m Kk |
r-Uni odiemtgdprodukt - w prczeermysj o wyizih t w iprokdss zeNy
ggnbokPkmScine.t ry te zaleUN zasadniczo od bran
supermarketach i hipermarketach asortyment jest najszerszy i obejmuje od kilku do
kilkudziesi fici u tysi fncw. pdfyeajoiwapiredualatk zr - Oni

towar -w wymaga od detalist-w posiadania odp:«

1 por. J. Zentes, D. Morschett, H. Schrariiein, Strategic retail managemenGabler Verlag, Wiesbaden

2011, s. 3451.

123.Szumilak(red.))Hand el d edp.ait,s29z ny é

13 bidem, s. 25.

“W hipermarketach liczba pozycji sinhnga nawet 80 tysift
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powierzchni sprzedaUowe]j , na kt-rej mo Un a

produkt wZko ei , przedsinbiorstwa prowadzNc-e hand
wiidliniarskie) posiadajN ggnbokiw asortyment
Handel detaliczny c mart aitklteenri yaz ufj e a nsmikerj i

przestrzeni co wynikmyche iz gomi ennych potrzeb k o
zr -Unicowanie wartoSci sprzedaUy dotyczy wi
takiejaknapoj e gazowane, |l ody, sgodycze, wyroby
charakter. Podobnie, zapotrzebowa e na produkty konsumpcyjne
mi ej scach, co moUna t gumaczyl zr - Unicowani e
klient-w w poszczeg:-lnych regionach. Handel
potrzeb rynku gg§-iwhileo kparlziezza cq dip opwiaecd nwe k h an
asortyment towarowy i poziom cen.

Pod wzglndem formy wdasn@p3eizemrn ag dNs ipfelijiner
wystfipujNce w gospodarce rynkowej. PodkreS
przedrssitiwimandl owych dziagaj Ncych w mage,] i
zani ku wgasnoSci paGEstwowej. Zwraca uwagf zw
handl owych zarzNdzanych przez duUe mindzyna

zzzszonych przez duUe przedsi iibiusiecowiemiajestur t ow

jednN z waUniejszycthnkidetaidzeeyw j i wsp- Jczesnego

CechN handlu dpert zael si tcrzzneengnoy jzeaskir e s dzi aga
handloweu r uc h a mi wkj Ws zpildazci-e t am, gdzi e i stnieje
potencjalnych klient - - w, ebandelpogiada lOkalnychamaktew st w
(retailing is local}®>. Zwi Nzane jest to z faktem, Ue dzi:
w miejscach, gdi e Kkl i enci i nddowkdaogival ZR B ovemil ndN
postnipuj NcN koncentracjn w handlu detaliczn

przedsifnbiorstwa handlowe dziagaj Nce w skal
Specyfi kiNkcijomowaini a | est zarzNdzanie duUN
zlokalizowanych w r-Unych regionach i mi ej sc

Rozw-j przedsifnbiorstw zarzNdzaj Ncych wi
mo Ul i wy dyzkiofrkziy stw@ni u nowoczesnyyzych® Sr odk -

We wsp-gczesnych sieciach detalicznych wszys

M. Sg§ awi @d.) Strategie konkurencji w haiu detalicnym w warunkach globalizacji rynku,
Wydawnict wo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, PoznaCE
16 3. Szumilakred), Handel detaliczny.. op. cit., s. 22.
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i z systemem zaopatrzeniowoo gi St ycznynopzagrrpamowdni a dzi

najcznSci egnlinenw Yorsmioes- b znaczNcy uganewi a t

asortymentowe, sprawne =zarzNdzanie duON 1lic
Stosowani e nowoczesnych technik informatycz
przedsinbiorstw tzw. handl u zorgani zmawianego

dziagajNcymi w formie rozproszone ]

W handl u detalicznym wyst nppgwadzenai tejl e zr
dziagal hkoSce na pozi omi e oniestdcjonarne i skiefibwWea p o d z
Gg-wne Kkryterium podziadguwast anawir emiaecjjs c eh ae

klientami. Handelpozas kl epowy polega na stosowaniu f

kt - -rej kont akt sprzedawcy z klientem odbywa
towar - w l ub na dokonywani u tysamanalaey i nahan
teleinformatycznych (np. sprzedaU interneto
aut omaending . ( Det al i czna s pnoreswre aetailing fealizovsakal e p o wa

moUe byl przez podmioty prowldldzNa& 1 - wnaleagl
wyspecjalizowane w handlu niestacjonarnym |
prowadzNce wygNcznie sprzedaU z automat - - w) .

Przedmiotem zainteresowania W niniejszej
skl epowej , skiteenrieu wldoodwiifiek sz o Sc i d- br kons umg

cznSli obrot-w towar owSklegyk lwa shyafnidd aaw adie t md O ca nty

specyfi ki prowadzonego w nich handl u, bi or Nc
szerokoSi adasoggiybhmeka i towar-w, Swiadczone u
obsgugi klient .  w. Na podstawie tych kryter

uniwersalny i specjalistyczny. Handel uniwersalny cechwjg st npowani e szer
zr - Unicowanegmw rpooddzaywoglyindeasortymentu. Nat or
handlu specjalistycznego jest f er owani e produkt  -w naleUNcy
towarowych (np. skl epy monopol owe) l ub zasp
klient -w ( np. sywd.epy sportowe, droge
RozwaUania i analizy w ninie,takzwanegppr acy
handl u produkt ami inaszejy bskybko rbgwaloymiN &V litaraturze
specjalistycznej HMEQ@Yywa soizhin ajcez aw askkro-ndime angi

Fast Moving Consumer Gooflss zybko r ot uj Nce produkty konsul

7 bidem s. 29.
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ponawi ana jsestzenadi @@@twegmi ponawianej konsu
sN to produkty konsumowane w okresinUyniepr
handl owe j przyjmuje sin, Ue w zakaretsy kNG
UywnoScioweiar hgmioggwen.oSai owkugy UywnoSciowe
r-Une kategorie wyodrnbnione gg- wni e na ©po
konkrenego przeznaczenia. WSr.-d produkt-w napo,j
bezal koholowe. Najbardziej zr-UnicowanN grup
Gg-wnym kryterium przynal eUnoSci pwyzy bd wUy s
zrniOcowaniu rodzaj poghodzenapd zewzghademi a. W s k¢
produwkd¢havd z Nk att &lgioe i e, ] ak: chemia gospodarc
osobistej, produkty farmaceutyczne (dopuszc
tyjoni owe i karma dla zwierzNt domowych.

NajwaUniejszym kryterium klasyfikacij. p C
FMCG jestwi el ko SI powi er.zchNan it esjp rpzoeddsat Chomieej s k| epy
Sredni e, duUe, super marelketnyi air oldiap @@ mawvr kteytny . v
klasyfikacjamags, slktodyavcjsmal dragenyg . okr eSl a pl ac
handl owe posmljpdwj BcecHoi 56 prdné dna (hokedeum a mi
sizedgrocery s N pl ac- wk i 00Imi caomiasedd e d) g&h ecpo hafge( ang .
grocery) zal i cza sin pl ac- wki handI|nowaewiergelmis i adaj
sprzedaUowej. W sklepach magych, Srednich i
oraz, w ograniczonym asortymencie, wyrobiiemii gospodarczej, higieny osobistej i
kosmetyki oraz wyroby tytoniow

PowyUej g-rnej granicy powierzchni sprzed

super markety, kt-rych powif%Naz cehlryj adlbediadiz pr ad |

handlowej iste j e odmi enna klasyfikacj a, kt -ra w ¢ty
ponad 30n] Cor az cIndac i vk i takie okreSla sin

kompaktowych lub proximity supermarkét. W odniesieniu do tego
zasadniczego kryterium powiez ¢ h n i sprzedaUowej , pojawi aj N

cechy dotyczNce wasspoymeunt ab spgrmvagkejeskskiépermt - w.

z dominacjN formy samoobsgugowej, of eruj Ncy

BpPojAcia stosowane jw GgJ-awryyt dympdeks St dasytefepny na st
www. st at . gov. pl 6).data dostnpu 10.03.201

Ph. KotlerMa r k e t dp.rtig, 6. 512.

2 proximity supermarket super mar ket o ograniczmjzdjokpowizewaalyniw pc
miejsca zamieszkania potealgjych kliet - w i kompl eksowo zaspokajaj Ncy potr
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pozostagych a,r takick uak-cwh e MM&G gospodar cza, K O s
farmaceutyczne oraz drobne ZartRkayjymuges poid
asortyment spoUywczy powinien przekraczal w
wartoSci oferowanythppwgduksuwer WaP&bks$ aei s N
takich sieci, jakm.in. Pi ot r  StokietkawRolgmarketzy| nt e r .nSaperenarkgty

mogN posiadal zr - UOnicowany profil pod wzgl
oferowanego asortymentuj a k r - Wmiog @ dmy poziom <cen det a
supermarkety typu delikatesowego po dwy Us z ony mi standar dami
wyposaUenia oferujNce rozszerzonN gamin produ
przecintRiyathr ()inQbdkanictendy s t fsppeimarkety uniwersalneraz
supermarkety typu dyskontowegon p. Tesco) z ograniczonN |icz
i relatywnie niskimi cenami.

Naj wi inkszymi pl ac - whparmarketyhkatn-drl yocwny md o IsnNa g
powierzchni wwmpsi25@hpWoweakt yce metralU jest n
wynosi Sr edmdo800ond SE0De6PyYy te posiadajN w ofer
OUywnoSciowe, jak icziyime py wiawdoiSewe wymgthz powi nr
mniej ni 0 2aswtyceatdwdfi Temwi el kopowierzchniowe
charakteryzuje formuga samoobsgdgugowa, z mn i
tradycyjnej. NajcznSciej zlokalizowane sN o
sklepy w galeriach handlowych W Pol sce wystnipuj N obecnie ta
Carrefour, TescdKaufland, E Leclerc, Auchan iiB.

Podst awowN klasyfikacijn sklep-w spoUywc
sprzedalUowej mo Un a uzupedgnil 0 dok koyapair i um
prowadzone|j dziagalnoSci aBandfowenat Wys&onsyg
sN sklepy detaliczne o powierzchni sprzedal
ograniczony asortyment towamz r egudy ni e pr ze kroantiznaujNEecyy n? (
udziagem artykug-w Uy’wnsBcepwydhiskponade 96 P
pakowane artykugy konsumpcyjne po relatywni
ustalaniu mar U detalicznych na podéonenwe ni O

Polsce funkcjonujN cztery sieci dyskont owe:

213, Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. FerreMarketing. Concepts and Strategigspughton Mifflin

Company, USA 1994, s. 322.

2T, Dom@tEs&tiegi e mar ket i ng o wydadnctiy Nabkowe PWN, Warszawa d | o wy ¢
G-d¥ 2001, s.13.

2 |bidem
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obser wuj e sagranicznielgsycingchcech tego formatu, g §- wni e popr z
rozszerzaniesortymentu produktw popr awil  j a k o Swazpodvly &z aqini k|
s t a n d avizudlizyjnych. Natomiast pozonc en ni e jest juU wzauwaO
sklepach innycth or mat - w.

Zasadnicze kryterium wielkoSci powierzchn
podziagu na for maty nie epdigiwi eprrooiveaddlzee niz § o U
handlowej. Du U e skl 2plyi er aj N bowiem for mn del i k.
dyskont owN, a mage sklepy mogN b ydnvemene| oas or
Operatorzy rynkowi coraz cjzmiSicizimi oanmggjpalwac
remodelling w swoich pl ac- wk a c tpozionPkoazmmkaul raecinic v j wa
zachowal lub zwinkszyl wudziagy w rynku. Prz
kt -rych dokonywane sN intensyNwene ma opesyk
zmniejszeniu powierzchni sprzedaUowej , by di
oczekiwa®E& konsument - w,. W efekcie tych dziag
jakoSciowych pomindzy pl ac- wk amatachhVeynidhltoo wy mi
ze stopniowego podnoszenia standard-w jakoS$S
usprawnieniu systemu zaopatrzenia sklep-w na

utrzymanie wysokiego poziomu konukurcemcy jNmd 2d

dodal , Ue w sferze handlu trudno Jneowdciezacho
wpr owadzane pchaperator vskNtosuSkoworszybka a S| adowane, Kkop
i rozwijane przez rywalizujNce ze sobN przed

1.2. Czynniki rozwoju handlu detalicznego

Poprzez rozw:- j przedsinbiorstwa rozumi en
ukierunkowanych zmian w kt - rych moUna wyr - -Unil %hastipu
Zmi any i przeksztagcenimt melcedlyhyt rrackz wonad pra
Nal eUy podkreSlii, Ue chodzi tu o zmiany dok
przynoszNce okreSlone skutki. Rozw- j ma char
ale w znacznym zakresie dotyczy przzksa ce & j akoSci owych. W

przedsifnbiorstw handlowywow nkagadcicppgsmedsli &

?* Ibidem s. 3032. i

5 g, Ur ban, M. UwH rcthraljowasrkiaa rozwoju magych i Sredni

wewnfiAtrznym na przykgadAzNaeu kwo joe Wz adrzz Nwhz a nus bR01INhd nreaggoe me |

2(19), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wr o«
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zwi Ak sszkeanliie dzi agania, co okreSlii moUna p
handlowych oraz wielkoSi powierzchni sprzeda

CzinSciowo jakoSciowy ,¢héiamktesrN magrN o&i e
detalicznej or az przych- dunmweles pwyzneidkaaly . z eD y\
wi el koSci p r @oezdsadniGzbad dlr ysw apez i uruchamianie kolejnych

pl ac - we k ychh &ntdriminolgii handlowejstosowany jestws k a ¥ ni k dynam

spr z dikeaddjke ( Lf L) , Co oOoznacza dynamikn sprzed:
l'iczbi e sklep: w. I ndykator LfL posiada <cha
miernikiemi epebtvpdnoSej] dziagalnoSci handl ov
efekt ywnmo &d¢iah anrodSlcawe j jest wartoSi sprzedal
powierzchnis pr zewdpJo PodobnN wymowidi ma wartoSi spr

ukgdgadzi e mi esznymcWzmost m tyh aakresie oznacza lepsze wykorzystanie
dostnpne|j powierzchni, co najcznSciej j est

zakresie doboru asortymentu towarowegeychandisingupromocji czy polityki cenowej.

Typowym dla handlu mierkii e m j akoSci prowadzonej dz
handl owa brutto. NajcznSciej jest ona wyr aU:
wartoSci towar -w sprzedanych do ich wartoSci
ponoszonych koisfztmiwe rproij kniwi af Nt scznoSci dzi ag
(przed podat ki em) [ zysku netto (po wy | i
kwant yfi kowal nych nmi elyi ko ammych &rgdviach wozwoju
jakoSciowego, np. ji asartgmentk tovicy P o Kioompw ziya@t acj i
produkt - w maprikaie labelj.,a s meljzoi w§oduc i W asortymenc.i
kryteriach, kt - re mogN miel znaczenie przy

o k r e S lgrapaghpeodukt w

Wnini ej szej pracy wuwzglndnione sN miernik
sklep-w, wielkoSi powierzchni sprzedaUowej,
przychod-w ze sprzedaUy) o rtakigj aikn dsypkrazteodrayU tnya
skepiprzedaU na metr kwa djeshpodiwwya g &lkoadFanti kko wSor ebdr
powierzchni sprzedaUowej sklep-w naleUNcych
do okreSlonych przedsifnbiorstw. Dob-r tych |
czynnk - w w analizie pagmrdlstwbpoagmat wazarrego, |
danych moUl i wyc hwyd eeryiikeafEe $1 e ni a

W dgugim okprezseédsirfmlziwoerj st warunkiem ddniecanym h

efektywnego funkcjonowania na rynkuRo z w -zgsadniczoz a | e By koncepcji
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strategicznych i bieUNcych decyzj i kierowni
plany dmrada apaeniamie mindzynarodowym albo dot
kraj-w. Operatorzy oyg-I|l cmkoglon islecyzie dstopomnigalh a | n i
zasui ddgdziagywani a oatghménbavegado odam@si eni u do w
poszczeg-lnych sklep- w, decyzje zarzNdcze do
plac- wek handl owych. adjaa d zwyesjt gizgpagkuelsicoira syt
franczyzowych, gdzie aemy do czynienia znodeem g Nczony m. @i maez a Nt o
kryteria i p o d Jpodéjenowanych decyzji w odniesieniu do sigca k o ,caairpe B c i
odniesienudposzczeg:- |l nyshl epzwszonych

Zgodni e z teori N M. Btoceeniareav,n figpgnawm@ Nt z ywn n |
postaci picld zasadni czych i skéonBurencyjeywammi Z2dzy i stni
przedsibiorstwamj ysizéjargowejd o st a w ¥ prxetargosjogd bi or c- wa zagr
ze stronys u b s t praznawychw e ij d8 sektord (rysunek 1.1).

Rysunekl . 1. Si gy napndowe konkurencji w se

POTENCIALNI
WCHODZACY

Grozba

nowvch wejsc

F

KONKURENCI
W SEKTORZE .
Silta przetargowa

nabvwcow
DOSTAWCY . -+ NABYWCY

Sila przetargowa
dostawecow

RYWALIZACJA
MIEDZY
ISTNIEJACYMI
FIRMAMI

A

Grozba
substyvtucyjnych
wyvrobow lub ushug

SUBSTYTUTY

tr-dgo: Opracowani e wg as Btategia &onkprendjisVydawnicteo MTNMBizites SpPxa.ot, e r
Warszawa 2006. 24.

Konkurencja w handlu detalicznymvywiera intensywnywp § y wf umak cj onuj Nc
podmi oty ze wzgl mabkienieda i k@aGEue rine j cefy, czbn

podmi ot - wu Upoortaezncj a g mi ndzynar odowych oper a

% M.E. Porter Strategia konkurengjWydawnictwo MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2006, 223
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Nabywc a mi sN konsumethehnc¢| agwvynkakdi-pvanazyskiwanych
dochodzwgo n a Sestisp sjedywvecan Konsumencima j N zazwyc z aj
moUl i woSci wyboru miejsca dokonywania zakup-
na poziom spekda Uy detalicznej poszczeg-lnych oper
ni skN rentownoSi dvzbagallyomFdde®hacdlbywejabywec
lub ograniczeri k 0 s zy k a z a k usptoweergzoa | m fuikejgnowabhes rkil ee p - w
naj sgegbdszglcmdem ekonomicznym

Czynni k, jakim jest wpgyw uruchamiania n
musib y | rozyzatpymwlnu wisdtzneineijaN cjjandlowphuJedt to- w
szczeg-I|l nie wi doczne wn osmytcuha c p o d np myjtle wi e h e
posiadaj Ncych wyra¥nN przewagi konkurencyjnl

taka wystnpujn np. przy pojawieniu sin nowy
gdzie funkcipowagpge i nSreeddidapy s Wotlkiejwsytaag;.
ekspansj a nowych podmiot - w zachodzi Zazwyc

operator - w.

Coraz istat miaemjdd aNspolUywczym odgrdakwa czyn
substytuy dla handlutypu sklepowegamo Una tr akt owal , veringtzyl i nt e
sprzedal bRatppShezmngcNudkzaadgy - w Haymsdiry baigg Uy w
jest nieznacznyalej e st z auwa Uaw haydlu detalicznyortsakidwanym jako

cagoSiSubstytucyjnoSit enkbzwemi ediz ijealkzdo nlknoe nokino ridonvez
prowadzNcych dziagalnoSi w ramach r-Unych f
spoUylwygwajaNdt i propwa neéyskont ami, a super mar ket
rynkowe kosztem hiper mar ket - w. PrzeobpoaUeni a
strukturn.

Siga przetar gldosteavcy d o ahawec - - wzynni k, kt -ry
w zasadniczys pos - b rozwoj u przedsi nbi orszgetokig hand]l
dosthnpnoSci produkt - -w szybko zbywalnych or g
producet - w. Dodat kowo, sieciowe przedsinbiorst.yv
supermar ket - w i dyskont -w wdraUajN |inie a

(private labe), co daje im dodatkowp r z e wa g i prazde tparrogdouvcNe n't a mi . [
ramachintegracji wsteczeja n g a Uuwj N fsirii produkcyj nN, nat omi
obliczu powaUwszakithply a mhiaerh pdozziwaigjaa mioaS c i w sf e
detalicznego. Wynika to z nasycenia rynku detalicznegiioej konkurenji i konieeznej

specjalizacjiO wi nkszej sile przetargowe] dost awc - w
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z ma gy mi podmi ot ami handl owy mi . NajcznScie
korzystania przez magych detalist-w cen poSre
zaopatrzeniowych wyUszych od tych, kt-re sN
sieciami detalicznymi.

Decydencw pr zedsinbior st wawh nkaagdg imozdkggdieh mni e j

bi or N p oaktualoewiapyognozowane uwarunkowania ekoitame na obszarze

oddzi agwoistpn iae - wek. W przypadku wgaScicieli g
sieci detalicznych decyzje biznesowe podej m
wi e dzinkowNo Swe ambervragjorazanal i z i dangh ifirgonmadjih

pochodzNcywh: - reOypEhr.ad®d zy dziagaj Ncy w duUej
badania analizyr y n k o we , by zmini mal i zswoichd r zr eydzsyikiow znii e
Do najwaUniejszych paramet rz-aw jwp BykwaejpNic yic hj e

zal i cnzass tshipuj Nc e
9 rynekdocelowyi | i czba potencjalnych klient- -w pl
fliczbn potencjalnych klient-w plac: wki

T parametry demograficzme.wpaekyl asctjait umi esspz
nar odowoBdniegizatt 0 $ild zal udni eni a)

fTdost osowanie miejsca i budynku do zagoU

fkompat ybtizmoSiel acje mindzy plac-wkN a

znajdujNcymj sifan w pobli Ou

fdostnpnoSI, topografin, p edbyiul @esdyah, pr zy
okreSlenie natfnUenia rychu, istnienie d
forganizacjn transportu (t,ransportu publ
fcenn wynajmu, zakupu ziemi albo zabudow
1 warunki zaopatrzenja

fkonkurencysneSliowakiezacji, wielkoSci i |
T char akt ey o ksoploigceyc/zdnzi el ni cy, mi ej scowoSc

jednostka handlowa

fdoch-d rozporzNdzalny?®docelowych grup n

Niezal eUnie od skali prowadzonychsNMada@E

na tyle zgoUone it rzumd reen ndeo wp e § rmaeggognozowdia gsrmo z o

M. Ko s@fn@sskkaH ain died . det al i,omdy. 70y wnoSci N
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W efekcie, rozw: | sytuacj i gospodarczej WS
mi Krootoczeni a rynkowego weryfikujeeg:- phgaohm i
skl ep-w i sieci die tnegatywoyzhn ywarunkowamachsiker katj -nr e
przedsinbiorstwa w spos-b trwagy tracN ren
szczeg-lnoSci podmiot - w hanieprecyayjyieulw,z gktidniy §h
cznni Ki i trendy w o thiedostateczneuwgstosowanietod veand vy aNG oe

sin sytuacji w?®toczeniu rynkowym

1.3. Teorie handlu detalicznego

RozwaUania dotyczNce dziagalnoSci handl ov
literaturze ekonomicznepa pocz Nt ku XX wieku. W kolejnyc
gg-wne grupy teorii zajmujNcych sifn handl em
gospodarczé]. Zalicza si®h do nich teorifi obrotowN

Dodatkowo pojo Ue funkcjonowani a handl u wyjaSni a

transakcyjnych, kt-ra koncentruje sin na kwe

Teoria cyrkulacji (reprodukcyj na) przyjm
procesie reprodukcjk t - ry obejmuje fazn produkcji, pod
punktu widzenia producent - w, handel real i ztu
wymi any na pieniNdze, kt -re z kol ei umo Ul i
obrot owe i kturnwa gaec j ar azDza nki dostarczeniu t
ostatecznych nabywc-w zamyka sin, umowni e, C

kolejnego obiegu Przyspieszenie tempa wymiany towar

reprodukcji, natomiast hande umo Ul i wi a akumul acj i, dzinki ¢
rozszerzona, bidNca jednym z warunk-w rozwo.
procesie istotnN rolin w wymiarze jakoSciow

oczekiwa@® ost at,ectzrmnarcsha kncajbey weywi er aj N wpgyw
produkt - -w. uWzgéadni cdeemjdWwpgyva strukturn t ows:
Wynika to z odpowiedniego ksztagtowania ofe
produktowych, edukowania kreowaniao kr e S1 onyc h potrzeb kons:
cyrkul acji koncentruje sifi na poSrednictwie

wyczerpuj Nco istnienia i rozwoju przedsinbi

2.3, Finne, H. Sivonerhe retail value chairKogan Page Limited, Londyn 2009, s. 29.
29 B. Borusiak,Modele wzrosté , op. cit.,s. 34
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prezentuje kor zykSccjio nwywmink aaj Ncaendd uf wrar - wno ¢
nabywec .  w
Us gugo whandlu&ierujec ai nt er esowania na sfern usg
na rzecz konsument - w. W ujnciu og:- |l nym,
konsument om dostarspu tdanefz aeir pliseqguk i wanych t o
w okreSlonym miejscu. JakoSi tej usgugi okr e
potencjalnych naby wzaopatrzeniak aapgwhienidzvo waytRiéj
sprzedalUy, toyg r kalnizespeyd e mogtzony na dokonani e
syntetycznej usgugi handl owe | tw-rcy teori
zr - Unicowane pod wzglndem rodzaju i ZBSmMNaddeni
f Wolne usguigdz yhramogd eiwawysNce sprzedalU ofer
kt -rych celem jest us@pawsiperzieed afyr o ae a1l
towaru doklienta).
fUsgugi vrwizNnamez ikt -rych realizacja spr
niemoUl i wa. CecHNotgdho8i §uowindmer | no
adresowani e do wszyst ki nhp. poftoernmcgj ap gy tc
l okalizac)ja sprzedaUy
fUsguagi cznSci dodatkowa wiertd zadresewana selektywnie do
wy br anyc h dnoatbygcrakMNesw nabywage asortymentu promocii
cenowych. W szczeg-IlnoSci oferta eksponow:
handlowych(np.w ramactprogram W o j a | yam8.ci o w
Ni e w Nympaluterme] teorii jestwskazaniehandlu detalicznego jako specyficznej
dziagalnoSci Kosgekhwewae¢j N tego podej Sci a j
wsp-gczesnych usgug pegnionych przez plac-w
Jest to szczeg-lnie istotne w warunkach nasi

kt chpyoszczpgrhhbrey dNUN do zyskania przewag

usdgug Swiadczong@MhshmabyMWcobenj Sgabii jest nie
podziag usgug handl owych. Wol ne usqgugi hanc
nabywc: - wymogEgugN zwi NzanN, jeUeli formuga p
r ozwi Nz a njéj siedostatkiemyjesb r ak uj fncia usdgug adresows
stanowi NcoyzethSli st witanlal noSci przedsifibiorstw
% Ibidem, s. 35

3! Ibidem, s.36-37.
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Funkcjonalnateoriahandkioncent ruj e sin na charakterys

zada G, kt -re okreSlone zostagy jako funkcj e
zada@® jest wysthnpujNca rozbieUnoSIi mindzy pi
zapotrzebowaniemzestny ost at ecznych nabywc-w. R-Unice
czasu, rodzaju asortymenmt umi esjzsecrao k e ¢ £ e doaf (e
pierwszych klasyfikacji zaprezentowagdg K. Obe

TprzestivwenunNij NcN r - Unimevgt mbhidewni @i ef o d ¢
nabycia przez konsument - w
fczasdDwNKkt - -rej b@md@mi cnei wail idzy cizasem
konsumpcji danych produkt - - w
TiloSciipawlNegaj NcN na wyr - -wnywaniu r - Uni
wyprodukowanyclorazprzeznaczonych do konsumpciji
fjakoScobpawhczaj NcN przeksztagcenie zest e
dost osowany do potrzeb I oczekiwa@E naby
TkredyitmpovNr zez umo Udmidekonemaz ek kp i wnha kr ed
sytuacji, gdy n e maj N dost atecznych moUl i wo S,
okreSlonych produkt - w
frekl amokwN r a pol ega na przekazywaniu K
of erowanych produkt ach, skganianiu i ¢ch
okreSlonych potrzeb
Nieco odmienny, apgry t ym bar dzi ej skondensowany z
Deyffert, kt-ry zidentyfikowadg:
ffunkcje pokonywania r-Unic (przestrzenn
ffunkcje zwiNzaneN zj a loNvaeSartyenemio®),i | o Sci ow
ffunkcje poSmwadhrniek & | (ipmazyswki finansowani e

doradztwo).

W drugi e] pogowie XX wieku kolejni aut or z
ramach teoridi funkcjonalnej, koncentruj Nc si
oraz znacaémiobcw tanafowej. Aktualnie uwzgl f

ko®a XX wieku znajdowagy sifn wygdgNcznie w

32 Ibidem,s. 38.
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koordynacjn gaGEG ucha wartoSci, monitorowani
kanagem zadmu&ttr ave miaa egivavgba)8. ny c h (

Na uwagn zasguguje koncepcja F. Mi si Nga,
z teori N funkcjonalnN. Traktuj Nc autorbdzgeg e har
na zagoUeniu, Ue puesduktemr soffeceliy waaysapdmavn joe s t
uOytkownik-w rynku: Kon®WumdMhnsohMgi zdgf wni owag
podziagem na podst awowe [ dodat kowe . Funkc
uUytecznoSci usgug SdMicawym,o nay cfthu mplkaa jt en ed @dna thia

og-lnym oddziagywaniem handlu na gospadar kn,
stabilizacj poziomu cen. l stotn handlu okr
pierwotnymi. Z kolei, funkcjedodatkve wm@Nr awdzi e istotne dla s|

stanowi N niejako efekt uboczny wynikajNcy z
W ramach funkcj.i podstawowych wydzielono

adresat -w Swiadczonych wNgwug, rtze cjze kto:n s fuumme kd

reali zowanN na rzecz wytw:-rc- w. Aut or ] ak
wykonywaniem usgug na rzecz konsument - w, e k
zjawisko pierwotne, uzasadnc¢ ap Sc €. Koncéplian § b m 0 w
F. Mi si Nga ni e posiada wprawdzie szczeg:-In
znacznym stopniu nadaje podmiotowoSi sferze
w ekonomii.

PowyUsze teorie konegpntstujodi ei MmMandl w,addR
uzasadnienia funkcjonowania przedsinmaorstw
ekonomicznys ens pod warunkiem efektywnoSci prowac

teorie handlu zostagytransalkecyjomeclo, treazy wa

efektywnoSciowN. Teoria ta powstaga na bazie
rozwaUa@E i analdcacensat ag fee kstiy'wnw Sai ejal t er nat y
gospodarczej. Przedeswabi or samadmogNndmecwyt we

jego zakupi e, o dziagani u framchisimgrjomtiventurg,fak wy Kk oI
r-wnieU o wasnym finansowankmuepytzeds®wmwizt mz

W kont ekSci e erge allniyzcahc jti rbapnbssarkeczj sidylemaysgylboruii t y

3. Zentes, D. Morschett, H. Schraniiein, Stratedc retail managemenup. cit., s. 14.

34 B. Borusiak,Modele wzrosté , op. cit.,s. 40

% |bidem, s. 41

% M. Karczewka, G. igietska, Rozw-j strhEMEC@rw Swin&wul e teorii koszt
Polscew]Zeszyty Naukowe Makodpwl| BEkiorgmiWwidsEjej ¥ISFaNno@dj e G
2012, s. 79.
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mindzy samodzielnym wykonaniem okreSlone|j f o
usgug innych podmi otmakeorgpoyé.podaruj Ncych (ang.

Teoria koszt-w transakcypigyelh wfeampmcpopr
handl owego. W handlu analiza alternatywnych
sprzedaUy wytworzonych produkt - -®rz¢aki fmbiiars

handl owe przej muj Nc zadani awctyr,anz ak cwzglendr

specjalizacj)n mo Ue wykonywal usguaghn p o ko
transakcyjnych producent - w i nabywc: - w. W hi
przedsinbiorstw handl owyc h, konsumenci byl
bzpoSrednio u wytw-rc-w, a producenci musi e
Wszel kie koszty takiej aktywnoSci moggyby o
wi Nabyasgi 1 ktwee sz i a mi behawioral nymi, w szczeg: |
tego typu czynnoSci. Konkluduj Nc, ekonomiczr
wymi ani e handl owej j est mi ni malizacj a kosz

uczestni k- wh sgyminacy.eni e zwi Nzane |jest ze s
handlowych, i zmniejszeniem| i cz by relacj.i mindzy produc

nabywcami®. Dzi ej e sif tak w odniesieniu do prod:i

SWOo | €] wyroby ostatecznym nabywcom, ] ak [
teoretycznie mggN nsembndwyd wdobr a, mogN nab
wytw-rcy lub teU skorzystal =z poSrednictwa

widzenia funkcjonowanie przedsinbiorstw han

wyt w- rkcomsument -w zvyms §ag Npg Siednict wa. Wt
transakcyjne (dla producent - w i konsument - w
warianci e, gdy funkcje sprzedaUy czy nabyci a
makeg .

Anal i zy kosiiztSocweS|@gENczz Nposdiej Sciem funkcj one
transakcyjned ot y ¢ z Nt zfNusntkkcojwiy ch zwi Nzanych z podej mo
al bo sprzedaUOy. W odniesieniu do realizacj.
koszty naleUy zaliczyl:

Tksztagtowanie oferty handl owe]j

ftworzenie kanagu komunikacji z klientam

37, Szumilak(red.),Rola handlu w tworzeniu warfoc i d | a FundadjayUniweysytetu Ekonomicznego w
Krakowi e, kr3k-w 2007
BM. S § a wi(rées),Kanpediunwiedzy o handluWydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 206816.
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Tekspozycjfn produkt - w

fdoradztwo w odniesieniu do klient . - w

T przyj mowanie zam- wi eCE

fTksztagtowanie warunk-w transakcij.

9 realizachzam- wi e@® (kompl et owani e,ruyypakowani e,

Tobsgdgugn ,rekl amacj i

1 magazynowanie

ffinansowanie &peracji sprzedalOy

Koszty transakcyjne obu stron operacji handlowych (z punktu widzenia
przedsifnbiorstwa handlowego) wynikajN z istn
a konsument ami pwzektrzdenny m, czasowym, asor
Oznaczatov szcze@el njoedsati mi ej sce wytworzenia tow
czas wytworzenia i decyzji zakupu, zr - Unico
zapotrzebowagioa pz g @ a s dcaz odmianmee jest skalvytwarzanych
produkt - -w i jednost kowbyzcimkz a kmuypk-ow zkycsmnt saunmeun tp-c
handl owych producenci mogN uzyskal ef ekt s k
zwi Nzanych rzzeypahbyt dmy @h na jednostkn wytwa
konsumenci ograniczajN swoje koszty (np. d ¢
producent - w) korzystajNc z szerokoSci i
handlowycH°.

Teor i a Kk o scygrychwnajduje aastesawan® war unkach wsp- gc
rynku. Nast Npi Ja jednak znaczNca specjalizac

wi el e zr - Unicowanych usgug na rzecz uczest

kt - w ostatecznym nradiywonajmN PwomidlodmN es z &

cepomwnizici em s fpaktyge, thosak d szt - W transakc

wyst Npi Jgo zj ewitskaac jdi lwneéjankddmuc det ali cznym, &
wystfipuje wyra¥fna przewaga podalUy towar - w
wzmocnienie pozycji przetargowe|j przedsi Anbi
bezpoSredni dost@psidio amprymwmiak iwennseéja r - wni e
fizyczne wyt wor zeni e produkt - w. W t ej syt
producent - w, z kt  -rych wi nkszoSi ni e ma p

u

u

d

zna uj e zastosowani e w analizie koszt - -w |

39 B. Borusiak Modele wzrosté , op. cit.,s. 44
“ lbidem, s.49.
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formatach handl owych i p r z andlowp. granczemegtychh ne p -

koszt - -w, przy optymalnym dostosowaniu oferty
kryterium wybor - -w i decyzji w handl u, a w
rynkowN poszczeg-lnych przedsifibiorstw handl

Ze wzgnlandwaUOUnoSi W niniejszej pracy kwe
handl owyc h, niezbndne jest uwzglndnienie teo
ona, Ue w pewnych okresach nastfinpuje ekspans

a j edreocozbesSenriwuj e si i stagnacj®h czy nAwet r €

Koncepcj e instytucjonalne dotyczNce zmienno
moUna na <cztery zasadnicze kategorie: teor
zintegrowane W pierwszej pogowi e cKiXo zwioejkuu pnliaecr:-\

handl owych znalazgy teoretyczne uzkoscepdjni eni e

koga (dng.whedlofretailing, zaliczaj Ncej %ifn do teori.i

Zgodnie zniN, mwaojou form handlu detalicznego n
instytucjonalny. Nowe podmioty rozwijajN dzi
cenoZvdl. wz g | ofrdniczomkaszyy, maj N mo Ul i woSI realizac
sprzedaUy pporzziyo nmiies kmamm U handl owych. Dzinki S
przy zawinUonym asortymenci e i ograniczon

przedsifdbiorstwa te zyskujN przewag®f Zcenowl
powodu nasilena walki konkurencyjnejp o d mi ot y plroz ercahsotdizpNmge j faz
trading up w Kkt - -rej W szerszym zakresie stosowa
j ak: rozszerzanie asortyment u, jakoSi prod
standard-w obsgugiu knha enbswNceZek onszzgtlyiddz i a
operatorzy tych sklep-w decyduj N sin al bo
podwyUszenie &enWdéoakiekmwenclhi, podmi oty t
konkurencyjnN, co umoUIl i wiaawywzhr opsrtz ewdsz ifaby -ow
posiadaj N ofertnin®bardziej konkurencyjnN
Koncepcjn koga detalu ilustrowano na pr zy
w XX wieku. Te, poczNt kowo creacwoovadmywms, i fp | a c

niskimi cenami przy ogani czonym zakresie usgug sprzeda

! lbidem, s.197

M. Sga(ed)Bstkraat egi e ,kpoait.ksB4 encj i é

“3J.B. Mason, M.LMayer, Modern retailirg. Theory and PracticeBusiness Publications, Plano 1987, s. 41.
“4 B. Borusiak Modele wzrosté , op. cit.,s. 199

% ).Szumilak red.)Hande |l dedpait, sz ny é
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zakres oferty handl owe | przez np. wpr owad

dodat kowych udog,pbmirea@ndIlwa zklail e rtacw i . Z cza
konkurencyjnN iz isulpiepgaram&krek eatma mi |, kt -re ofe
produkt-w po relatfwniencripdy ay cko jae indetha |l u
dziagalnoSci niekt-rych przedsinbiorstw hanc

g
r-Unych formatzwetpandlakdedaminuj Ncy czynni k
poziom cen, nat omiast nie uwzglndnia sin doc:c
klient -w zwiNzanych z nabywaniem produkt - - w
zagoUenia, UemgEawrmhypymafo tharbywczych konsumer
ni skich cen, cCo sprawdza sin na rynkach 0
nabywczych konsument - w. l naczej j est w sytu
kiedy poziom cenjest istotnym czynnikem wyboru, ale nie jedynym i nie zawsze
domi nuj Ncy m.

Ni ewNt pl i wN s §a bjesE mardihalnetmktowakieo pozaegmawjych
czynnik-w konkurencyjnoSci, kt -re decyduj N
rozwoj u r-Unych format zwagdtaj W pgaohycji amagd

przedsinbiorstw handl owych. Przy takim zago
zuni fi kowane pod wzglndem wizualizacj. [ of e
na rozw:- | i r-wnol eggde K formkhanflo detalicznegp.eTo zr - 0
zr - Uni c owazna geo (berdzeéeucpzoyd mi ot y handl u detaliczn

przy zagoUear ogmiamkiceclonych koszt-w dziagal
koncepcji nie moUna wyjaSeNktyaeh awbs kait +wzye
conveniencesupermarkety, sklepgpecjalistycza. Na wsp:- gczesnym rynku
bowiem wiele c z o mynka z2ve rorz-wldnpiugcowani a mot vy
konsument -w, uwarunkowanych i owczymt.zeki wani am
WSr-d teorii dotyczNcegfpmuijhigidd uc zdrea &l i ca:
mo Un a wy mddel nselékcji naturalnej, zwany inaczej modelema c h o wa E
adaptacyjnycff. Koncepcja ta opiera sifin na zagoUeni u,
tejednost ki handl owe, kt-re najlepiej dostos

otoczeniu rynkowym. Do gg-wnych czynnik-w z

“s. Dibbiin,Ma r k e tdp.rcig, és. 340.
“"B. Borusiak Modele wzrosté , op. dt.,s. 41
M. S § a(ved.XBsrdtegie konkurendi, op. cit., s14.
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fzmiany wSr -pdo dn avbzygMciirdvem cech demogr afi c:
spogecznyghuotlygzi s, kt -rego i stotnym e
preferencje nabywcze;

fpostinp teczhnawaegl éddnyveniem r-Unych |jeg
w zakresie informatyzacji, motoryzacji,
fintensyfikacjn evalakir - -Warylkihreszgireaebl ach
od rynku lokalnego po rywalizacj*h globa

Wszystkie bez wyjNtku przedsinfnbiorstwa he

otoczeniu, l|lecz dostosowujNsgubhedbpnmb$cihN.z Z)
przejawiajN sifn w formie trend- w, kt -re zac
przebiegiem [ czasem trwani a. Autorzy u w:z

dost osowawcze r-Unych format - -w rhlaetd! w wiy c$k | e
convenience Opi sal i m. i n. przeksztagcenia niekt- r
80. XX wiekvmakmnes zeoopagwi agy wizualizacjn w
dyskontom udago sifh pozyskailwoken saumne rta bwy wz :
Teoria ta nie posiada znamion oryginalnoSci
przemian na rynku detalicznym. ZmiennoSi oto
sukces-w na rynku nie | edltpoddjinmwama Jotymalnych we r s
dziaga® w konkretnych uwarunkowaniach rynkow

|l nteresuj NcN koncepcj N dotyczNcN rozwoj u

teoria akordeonu handlu detalicznegtine( retail accordiop, kt - r a Kkoncentruj e

zagadnieiu uniwersalizacji i specjalizagji Jej t w- NcyUeprfziyrjmuj han
przechodzN z fazy wuniwersalizacij.i do etapu
handlu ponownie rozszerza sin, zar -wno pod
jakiusgug sprzedaUowych. Teorin tn moUna wyj a:
sin skgonnoSi handlowc-w do dostosowania si i
klient .  w. DNUenie do specjalizacji zjegost uz:

pozwal ad petjmd g ashwassowanycvy mo g - w n& b yKdci-ewmn c i mo

oczeki wal m. i n. winkszego wyborhmnpt odbak tw- w,
poszerzenia asortymentu i usgug handl owych,
jednak w spos-b kompleksowy odnieS8i tn konc

49J.B. Mason, M.L. MayeiMo d e r n  r ,ep. ati, 3. 45n g é

%0 |bidem, s52.
M. S g§a(red.XBstkraat egi e @pocitkstid encj i é,
2).B. Mason, M.L. MayerVlodern retdingé , op. cit., s. 43,
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detalicznego. Wyni Kai towgl@ywmi preferencii k|

szerokoSci [ rodzapuamspwt Nmanegotowdrym sp
jako.Sci obsgugi klient -w. ZwiNzane to jest ze
wiekiem, sytuacjN zawodowN oraz wieloma inny
nabywcze. Mot ywy nabywcze sN na tyle zgdoUon:
o0s-b odmienny w okreSlonych sytuacjach. W |
ze sobN koegzystowal zar -wno sklepy wuni wers
handlowe.

W drugiej pogowie XX wieku teotr Ngejsdak omde

teorii cyklu handlu detalicznego kt - ra wywodzi sifin bezpoSredni
Uycia produktu. Cykl UOyciipao dmémdleu jdh&t alyikd z g
i zczterechfazvpr owadzenia, wzrosfTepridajcyagdoaSdiyci e

mo Ue poszczeg-Ilnych pjeddak iprzede wszydtkann dniajduyey ¢ h
zastosowani e w analizie okreSlonych for mat
supermarkety, hipermarkety, dyskottyW fazie wprowadzenia na rynakany format jest

rozwi Nzaniem nowator ski m, rozwija sin dynan
ograniczona, co wynika ziewielkiej skalis pr zeda Uy oraz znacznych k
wej Sci em néazierwgrostugk wi Mk sza si @i dy klepyndakego s pr z ¢
formatu handlu zyskuj N rosnNpolj aawkicaejpN asij m |
konkurenci. Wf azi e d mjkrr 288§ ®$@i f or ma handl u zysku
nabywc: w, skal a sprzedadlUy sin zwi nksza, I
w sektorze. Wf a z i e kenkurepgkvuamach formatu jest nadal intensywna, natomiast
cznSi rynku przej mowana | est przez det al i s
rozwi Nzania, kt-re powoduj N J'dfedig ta najdoje az wi
odzwierciedlenie w praktyce handl owej , co
np. dom- w tzpswaa gormayccjhi hipermarket - -w, kt-r N m
pierwszej dekady XXI wieku. W faziedormaty,j Sci a

jak sklepy typwutletczy sieciowe sklepgonvenience

Specyfika tej koncepcij.i polega na zagoUer
konkretne przedsinbiorstwo handl owe, kt -re
opiera swa jwdroazOwni un i nnowacij i . Dzinki takim
for matu handl owego (lub okreSlone|j organi

M. Sga(ed)Bstkraat egi e ,kpoatksulb.encij i é
4 J.B. Mason, M.L. MayerModern retailingg, op. cit., s. 36.
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konkur encyj nR. Konaepcja rayznadlje ediwierciedlenie w odniesieniu do

rynk-w detalgectznych gosafecuwe gdzie sfera ha

jednol itych uwar unkowa@E zewnntrznych. Tru
prawidjgowoSci w zakresie rozwoju i schygku |
globalnej, ponieWaUcowsniipufezaope mifndzy po
Przykgad stanowil mogN hiper markety, kKt -re |
fazie dojrzagoSci w Europie Zachodniej, pod
boomrozwojowy®. Wi dal pr@Fany et ymUOwypyrka eSl one for maty
domy towarowe), przeszgy w fazn regresu, p OC

sklepyconveniencesklepy dyskontowe czyutlety(por. rysunekl.2).

Koncepcja ta znajduje odzwierciedlenie namku det alicznym w dJg
w kt-rym zaobserwowal moUna regres dotychcza
sifn innowacyjnych form dziagalnoSci handl ow

kt - re 1 eUN u podstaw r oetaliczigym. Pieraseynczhnichfjestr m w
integracja handlu z rynkiem producent - w, kt
rozwi Nza® w zakresieDhagidmucdenmil kceme gest

system-w komunikacyjnycheg ear zuNndozGalniivei §d u Ueyi
wielooddziagowymi) organi z mami handl owy mi

dobrze dynami kn przeksztagce® w dziedzinie h
t worzenie zgoUonych formsppe mdid@lyPot( makt cwa

moUna jako bogactwo form prowadzenia handl u

pozwala na wujncie w ramach jednolitych mode
handlu tzw. nowoczesnego (supermarkety, dyskonti hi per markety), al
r-wnoczeSnie funkcjonowal tradycyjne for mug)

owocowowarzywne, sklepy specjalistyczne czy jarmdtki Ws kazuj e to na f a
cyklu handlu detalicebegoSai etgdzdsmigje lutWarpae,d n
r-UnorodnoSi form relacj.i handl owych wyni k¢

miliony konsument -w kieruje si® przy podej mo

* J.Szumilak (red.))Hand e | dedpait, 535z ny é

%6 J.B. Mason, M.L. MayerModern retailing.., op. cit., s. 39.

*" J.Szumilak (red.))Hand e | dedpait, 535z ny é

BM. Sga(ed)Bstkraat egi e ,kpoatksulb.encij i é

L. RudnickiZachowani e kons,PoskiaWydawniciveo Ekoryomikzoe, Warszawa 2000, s.
189.
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Rysunekl2. Dynami ka |iczebnoSciehiwerdamket - w

towarowych i dom- w h a-80d3 wo%vipkc2008+%100) at ach 20
100.0
90.2
79.4
80.0 711
60.0 56:7
373/
40.0
27.9 281
22.9 550 235 27.2
20.0 -~ : = =
21.4
0.0 RS- 6.3 11.1
0.6 4.8 16 L6 4.8
-4.8 2.9 ]
-20.0 10.3
— 27.2
= -2/, -30.4
40.0 343
-60.0
2009/2008 2010/2009 2011/2010 2012/2011 2013/2012 2014/2013 2015/2014
=m—hipermarkety =@ supermarkety domy towarowe =@—domy handlowe

tr-djo: Opracowanie wgdasne na podstawi e:dafeda& eidptroniecch Lok al
www.stat.gov.p d at a 20.65201f p u

Ni ewNtspjlaibwoN\Sci N tej koncepcji jest niedos
operator-w sklep-w r-Unych format- -w w zakre
uwarunkowaE&NeynkowycipojawiajN sifi nowe konc:
Ue jegonarloezOw: jt raktowal jako ustawicznN ewc
konwergencj a sieci dy s kont owgke horganizace ugke r ma r
Biedronka czy Lidl w drugi e]j dekadzi e XXI W
format klasycznego dysknt u , a pod wieloma wzgl ndami (np
premium, wizualizacij. skl ep-w l ub akcji P
super maPkzaeykdadem nowatorskich rozwi NzaE jes
Bi edronka i LijoNl , w k$wojejzafwoemal e wi el e ro
super mar ket - w. Dotyczy t o takich dziwvagaE& |
wprowadzanie pr oprenkuim- W rngaa npiozzaicojmi eakt ywnych
podnoszeni e standar d-Zw kwilzeuigl i zaeygjinysihpern
rozwi Nzania typowe dotychczas dla dyskont v
(Aceny dyskont oweo) , redukcjn l i czby pozyc
produkt-w podDmafikN wghadppuzaoyjnmsgjci sklepy
format-w nie muszN przechodzilsKowesnghhefaa

sin pod wzglndem organizacyjnym i funkcjonal
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Rysunek13. Konwergencj a f wierazomiowyeh Sredni o

Mata

Liczba

S \

Duza
Wysoki Udziat marek Niski
wiasnych
tr-dgo: S. K®PraezxyszBoSPl haedkiu, detal i cznego,011.2043, ekste nal e U
dost Anpnywmea rsatnrceryizeaewpol sce. pl (data dostnpu 09.05.2014) .

Teorie konfliktu wypracowane w dziedzinie hand bazuj N na pod
teoretycznych stosowanych w naukach spogeczr
koncepcje te ogniskujN zainteresowanie na r
mifdzy formatami tradycyjnmymiaciyjinrorSd wg @ysjtn york
Fr-dgo konfliktu, poniewaU wymusza na trad
dostosowania sifn do $ dchiMartenson, geddzi - aw troyrn kwo wyec
konfl ikt u zdefiniowadg si emdheommwa€pyr mychagcecged:
handlowych, przy czyynaj wi hksze znaczenie nadano f or mi
NaSl adowanie nowych rozwiNza® w handlu jes:
for mat jako produkt handl owyawniNe pjrezsetd zpaobne z
okreSlonych metod dziagani a.

Na wsp:-gczesnym rynku zauwaUOyl moUna wi e
stosowane przez dyskonty imitowane sN przez
dyskonty organi zug¢ &dnolwieczolearmrkd mo g/jsé yczne
Of ensywna forma reakcj.i polega na podjninciu
dziagal noSci handl owe | w celu uni kni nci a k
operatorami, dzi agsazjeNc ysrk a lzi rneiglu gtyr and yweiyhj kn e
wsp-gczesnym rynku w Polsce dziaganie takie
franczyzowych, kt -re i ntensywni e rozwiijajN

owoc-w, warzyw i whnodl onwarwydguudbj WMpgodvaidz aij

%9B. Borusiak Modele wzrosté , op. cit.,s. 204206
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Ze wzglndu na fakt, Ue dziagania adaptacyj ne
] ak i podmioty handlu tradycyj nego, dochodzi
mo gtNwo r z y | si A asnomieg wlysttyfcphwcjzNce na rynku r
ulega wNtpliwoScdo§ e btreeriid ulsad mfuljiektpu zemi a|

detalicznym. Po pewnym czasi e trudno j es
innowatorami a handlem tradyoyy m, gdyUO winkszoSi uczestni
nastawiona na wdraUanie rozwi Nza G, r-wniedU

utrzymania sifn naudzywaiguu | ub zwinkszeni a
Teori a Srodowi skowa, zwana r - wraiggil ntaeor
zmi anach w otoczeniu rynkowym, kt-re znajd
detaliczneg®". PrzeobraUenia w zakresi ep ojoswicareige |g
i nnowacyjnych rozwiNzaE jest moUbnwe wwEs wt u

Srodowi sku. W szczeg-IlnoSci najwifkszN ranght
w zakresie |liczby ludnoSci, j e rozmieszc
osobistych, wyksztagceni a, skal. urilbryni zac|
technologiczne, uwarunkowani® predverdd owvredFai ek
uwagn istotn zjawiska adaptacji, bfidNcej K |
format -w handl owych, teoria Srodowi skiowa wy
konfliktu. Nie ulega wNtpliwoSci, Ue zmiany
wpgywem czynni k-w Srodowi skowych, jak r - wni e
for mat ami i w ramach poszczeg: | nychwnfomer mat - w
jest stwierdzenie, Ue zmiany te sN wypadkowl

zachodzNcych wewnNtrz sektora handlu detal:
znaczNcym stopniu przyczynil sin dostw wyj aSi
handl owych branUy FMCG, bidNcego kluczowym

opracowania.

KaUd a z zaprezentowanych teorii charakt
detalicznego z odmiennej per spefawgwy ichTezoy i e
przemianach w ramach poszczeg:-Ilnych format - - w
rywalizacjn w ramach sektor a, a w teoriach

doszukuje sifn we wpgywie czynnik-w zEBenitr z
n

poszczeg-Ilne teorie mo g N sin wzaj emni e uz

51 Ibidem, s.208
52 Ibidem
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wszechstronnN cagoSi. Taki e kompl eksowe p O C

zintegrowanych, w kt-rych w jednN cagoSi gNc

SpoStredrii zintegrowanych wyr - -0Oniil moUna
Teoria SrogkWiskawoprzyjmuje, i 0 uwarunkowar
wpgyw na przemiany cyklicznre Wdweguje zsi iha

koncepcijail uk opoad kareetS1 aj Nc, Ue przeobraUenia w
W znacznym stopniu I nicjowane przez oddzi a
kontekScie moUna je interpretowal we wgaSciw

Koncepcjacykk onf | i kt zwr aca wpwdadpmddrza agyapemae f
t-re popr zez konfl ikt interes-w indukuj N
ktorach. W jej ramach D. lzraeli riezwinNJg

i suj Nc Fr-dga i nnowacy jomdwid zasadniczepragkziicaynyz e .V

T ©

emi an, j aki mi sN tendencje w kierunku j al
szt - w. Koncepcja ta zostaga obrazowo wujnt

mat -w zorientowanychh froar maak wSiz,orii emo wavay

~ — X T O u x
-
N

5 O O O
-

szty or az for mat - w konwencjonal nych (tra
nowator-w w sektorze. For maty i nnowacyjn
nkurencyjnej, modyfikujN sEwojeamkdyjagahi av

nych format-w. W szczeg-lnoSci, i nnowator z

> 5 O

UN do wzmocnienia pozycij. rynkowe|j przez
standard-w jakoSciowych. @i &kieh,cennpwdhosz
ndl owe, by nawi Nzal skutecznN rywalizacj:
konwencjonalne sN natomiast W spos-b szczeg
nowator - w. Konfl ikt zachodwNcryi cimi fivdezwn it o
zeobraUeni a, w efekcie czego nawet poczNt
konwencjonal ne. Wal orem t e]j koncepcji j est
w kontekScie wzajemnych interakwgdyljmmerator

indykatora przemian w sektorze handl u det a

czynni k- wwkeokiekt pakoSci i ni skich cen | est
zagoUenie, Ue standardy | ak onBpodejmowaniaidecyzg ny s |
nabywczych.

53 Ibidem, s. 209
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Koncepcja -kSornofdoivkits kwskazuje na dNUenie o

wyr -UOniania sifi spoSr-d konkurent-w w celu
moUna przez wykorzystanie moUsliifwooStca c ztekmiiuNcry
|l nnowacyjne postawy |ider-w wywogujN dziagar
bardzi e]j zaawansowanych rozwi NzaCE. Ze wzgl ni
proces przeobraUe® odbywaowadziw z@poswiho nd @ pm
jul0 istniejNcych format-w, jak teU do pojawi

SpoSr-d teori.i zintegrowanych wszechstro
koncepciji cylkoadwi ko Jej ggi-wndoi dagoBemio:
r-Unych uwarunkowaniach Srodowiskowych poja\
Ze wzglindu na zmiennoSI Srodowi ska, na ryr
handl owej wdroUone w sprzyjasNNyshnogozekgrz
poni ezvaileni ajN sifi wymogi Srodowi ska, a w
oczekiwania nabywcze, do kt-rych naleUy dost
okresach dominowal mogN odmi ennree froeranhaitzyo wia ni
w sytuaciji konfliktu zar-wno wewnNtrz poszcz
ten ma charakter przypominaj Ncy spiraln, co
wczeSniej istfiiejNcych format . - w

Z treSci przedstawiorkynttepejit wynika, Ue
mogN miel podgoUe wewnntrzne i zewnintrzne
poszczeg-lne formaty sN modyfi kowane i dost c
Srodowi skowych. ZmoednpeSpoiawnhnAni BEnai ponowy
dotychczasowych, kt - re nie bygy w stanie d
PrzeobraUeni a sektorowe zachodzN natomiast
(sytuacja konfliktu) bra@srodawuskowsg&h}yewnit

Rozw:- | handl uw dekaliczmiegdbzynar odowe|] S |
tradycyjnie rozumiane|] mi ndzynar odowe | wy mi
zwi Nzek handlu detalicznego z mifndzynyar odo wl
Twor zeni a skl ep-w detalicznych w i nnych k
Z rozwojem wymiany handl owej . Wyni ka to z
detaliczne Kkorporacj.i handlowych zaopatruj N
czyliwkr aju prowadzenia dziagalnoSci handl owe j

54 lbidem, s.212
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nie jest bezpoSrednio zwiNzany z przedsifbi
handlem hurtowym, gdyU najwinksi operatorzy
dziagalnoSci N.

Z drugiej strony, nal eUy uwzglnadnil, Ue
wprowadzaj N do zagranicznych pl ac- wek wi el
zamawi aj N towary mar ki wgasnej, czyl. zl eca
wgmaN mar kN producentom zlokalizowanym w ||
rozwi Nzania tego typu stosuj NztyakAledisi enciktt
dostiipne produkty wytwarzane sSN w znacznej
r-wnieUczsnter apegi Nzani a bi znesowe mindzy mi
handl owy mi [ duUy mi producent ami. Polega to

mi ndzynarodowych wytw-rc-w na podstawie por

europejskim), w Nktkormpd e kestval armasady wsp- gpr
wsp-gpracy sN umowy mindzy Swiatowym | ide]
gospodarczej Procter &Gambl e i sieciami hip

kontekScie moUemy st wi édethlicany prowddzonyestp-skpli z e s n-

gl obal nej | ub ponadnar odowe|j [ posi ada Wi €
handlowe;.
Handel detaliczny mo Un a zaliczyl do S

W zakres tej dziagalnoSci av(iophafedosvahe tovaary lubvn o e |

mi ej sce dokonywani a transakcji handl owych) ,
na przykgad, spos-b i jakoSi Swiadczenia us§
detalicznego w skald. mi fid zjyamlko odbsvepr mo s gu
zagoUeniu okazuje sin, Ue wsp-Jgczesne teori

do handlu detalicznego.

Teoria luki technologicznepp wz gl fidni a mo Ul i wo S eksport
kraju, gdzie technologinaw kb ns ek wencj i jakoSiijegkomawan Wst
poziomie, niedostosowanym do potrzeb i ocze
l okal nych. Dzinki temu, w formie niejako wyr
pojawil sif zragy amdarcdindwio,pektatrozy stymul uj N

rodzimych podmi®t-w handl owych

®“A. WrDdlkdmpozycja Swiatowego systemu handWwuMF. rol a d\
Gawrycki i in. (red.) Tendencja i prog sy rozwoj owe wsp-gczesnygh stos
Wydawnictwo Naukowe, Scholar, Warszawa 2016.
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W | atach 90. ubieggego wieku pojawigy si
krajach Europy Zachodniej, na co wpgmyw miagy
uzyskaniem dogodnych lokalizacji w centrach miast), jak i popytowe (np. niedostateczne

zapotrzebowanie ze strony Kkl i entZaw awmosmadgou rk
proces powinkszania skal. dziagal so®or zh@nd
asumpt do rozwoju duUych korporacij.i hand]l

mi ndzynarowesseycje w tworzenie plac:-wek han
Wschodniejd awa gy mobWlyswasia korzySci wynikajNcy:«
dzigjal noSci handl owej , co kotrwiyéSrcdz izio iszkaasltio
zbytuuMi ifdzynar odowe k poprexuriehoimeaie phl aanedwwvio evie ¢z i Sc i
Europy dNUN do poszeZatermazadawaduiniNiidzyyn ks ob

lokalnym handlem na obszarze swojej eksparRjp z w - | handlu detalic:
mi ndzynar odowe | pot wi er d zearii popytevky¢ch- haedlu z Z
mi ndzynarToedoorweag op.0o d 0 b i epES/ja wzavijapu sedi kand@owych, w

kt -rialhej ne pl ac- wki detaliczne stanowi N z
Koncepcjn takN realizuj N na pr zylgiaTeorisi e c i

zr - Uni c o wa ninaduje zasiodowdnie w dziedzinie handlu detalicznego tam, gdzie

zakres asortymentowy |iczony jest w tysiNcac
podobne, lecz r-UniNce sifn okreSlonymi szcz
mi ndzynarodowego i wchodzN w skgad oferty

korporacji handlowych.

W mindzynarodowym handl u det tadria bandiuy m 2z n
wewnNtrzgafjarnowivlliga, pszejaw procesu global i :
prowadzN dziagalnoSi opartN w znacpraoyy\i st op
praktyce polega to na umindzynarodowieniu s
producent z danego kraju zaopatruje cagN si

Przedsifibiorstwa te mpavipadajzNncdmer zaalsti aigi st

wybiegaj N ni eraz poza grani ce okreSlonyec
Ue w najbliUszych | atach proces umi Adzyna
i handl owe | bndzie sin nasilag i umacni ag.

ot warciem danego kraju na uczestnictwo w ¢
detalicznego, wgNczajNc w to pojawienie sidi
handl owyc h. Dotyczy to r-wnieO Polskiznp w Kkt -

gospodarczej pojawi gy sin pierwsze zagranicz
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Wszechstronne uwzglndnieni e mot yw-w eksp
podgoUe stworzeni a teorii i nternacjonal i z:
mifdzynar adowyacchh i ko Wyr - Uniaj NcN sin koncepc
cyklu Uycia produktu. R. Vernon przyjNg zag:
faz rozwoju produktu w skald.i mi ndzynar odowe

dojr zangayyzowar38t Pr zemi any takie zachodzN w ran

produkt - w, j aki mi sN poszczeg-lne formy dys
PrzeobraUenia te przejawiajN sifn w formie :
sprzedladdgalii zacj i pl &c - Welor idet alai czmajcchuj e

odzwierciedlenie na wsp-gczesnym rynku, gdy(

sN w spos-b permanentny zaangaUowane w proc
uni emodlpwzej Scie w fazii dwjfraafosStcandad poac |
W kontekScie dziagalnoSci handlowej na r
teoria oligopolistycznej reakciji przedsi
mi ndzynarodowyclhahkdlrpwoyab, kt -re w Scisgy s
swojedzi agani.aW cely ntkzgmaréa pozycji rynkowej nimo g N dodou Sci |
wzmocnieniap r z ewa g i b & p m & 8 r’% W thandith detalicznym zasadniczym

Fr-dgem przewagionjegstdzsladjlaa npSowadxt - -ra molC

wjaSnie przez ekspansjn na rynki zagraniczn
nastawionych sieci wywogduij N reakcj e nasé
oligopolistycznych, neruseensieguj Mnowiagmo Kb ink

przenoszongest nao k r e S| one r ynkkit -z agrha ooz iidp, el Bea wo |
wzglndem ukgadu pozycji rynkowych do strukt

mo Un a zaobserwowal enal ipodmskm mFMG&,kuna kt-r

winkszoSl mindzynarodowych korporaciji handl u
W ramach teorii internacjonalizacjin al e Uy w ypmsalekn i nodel
internacjonalizacj. przedsifnbiorstwa. Koncce
nsst fpleych po sobie etap-w dziagalnoSci pr z
Zakgada sinf, Ue na kaUdym kolejnym etapie
zagranicznym rynkuUdDrrumgya dreicpyadtug Na sg §io snia, we
kt - rdyzcihe | i je najmniejszy Adystanmsmumesyidhol o
K. Kowalska,Rozw-j pol skich sieci detalicznych jako spos-
korporacji handlowychDifin, Warszawa 201%. 25.
7 Ibidem.
% |bidem, s.29.
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zestaw czynnik-w zwi Nzanychynkbwlymur Nboji Xy
prawem, poziomem rozwoju rynkl Model tenma ograniczoneastosowanie w handlu

detalicznym,pni ewaU mindzynar odoswteo koir pwa la civea mg aU

okreSlonym kraju. Wynika to z duUego potenc]j
handlowych, zaawansowanego knbwo w j ak teU r - Unych moUl i woS$S
zagranicznyn, np. poprzez akwizycjn juU funkcjonuj

1.4. Zarys rozwoju handlu detalicznego

W perspektywie historycznej handel det ald]
wymi ani e mi ndzy wyt w-r cami a ost atwiadic z ny mi
producentom dotarcie z towar ami do indywidu
moUl i woSi zakupu poUNdanych przez nich opro

handl owej wyni kago z @owodowane)s ip o lgy@zpeojrd era @aéc j a l

pracy. Do zasadniczych czynnofast mmwmjdlNae det a
fprzejmowanie ryzyka zwi Nzanego z wymian
Tksztagtowani e of erty rynkowej dostoso
ostatecznych odbiorc- w;

ffizycznN tdoyvsarr-yw;ucj i

fTdokonywanie transakcji kupna i sprzedal0

fanalizi rynk-® zakup-w i zbytu

Handel detaliczny wyra¥tni e zyskag n a
uprzemysgowienia na przegomie XI X i XX wie
doprowadzi ga dofnpopawiyakiu duUej il oSci zr - Un
kt -re wymagagy dostarczeni a [ zaoferowani e

W pierwszej pogowie XX wieku postnp technol

przemysgu, cozrzamotwom owamoUmno Sci coraz winks
i dalszymi zmianami w ‘dr Roriszeajziaj Ncai & i dp =4
powodowaga koniecznoSi powi nkszani acejr oz mi
sklep-w det glgoesztnywarl zwcmitast ach, gdzie wys
potencjalnych klient .  w. Zmi any zachodzNce w
gg- wnhhaer akteri ipolScgadwy na powstawaniu kol ej
% Ibidem, s. 37.

0).Szumilak (red.))Hand e | d edp.ait.,iskB20m y é

" Ibidem s. 33.
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for mat ach. BygyytogtrmadypgypPnec zsek,l epklwepy sp
niewielkiej skalii wi fksze plac-wki przypominaj Nce p- Fni
Przejawyr 0 z wo j u | apkooj Sacwi i ofVgeads®0 KX wieku. Najpierw w
USA, a potem w Europie [Zaskhlbemyep wadksdgegj p
nowoczesne,j na -wczesne war unki formul e d z
super marketu samoobsgugowego pojawiga sin ]
Tennessee w USA. Ta propozycjanihandmewsk a@s
klient -w, Ue do 1922 roku bygo juU 1,2 tys.

si el |l i czylgac ..jwBJ& r2na6t0 super marketu znany byg
juU0 przed 11 wojnN SwiatowN, bbewradzwignN§ @
wieku. W 1962 roku Sam Waltevarzagokldy g asikeil k
| at p- FTniej mi aga stal sifn najwinkszN sieci
sifngaj Nce w XXI wieku 400 miliard-w dolar - w

WEuropi e proces t worzeni a nowoczesnych
op:- Tnieniem i ze znacznie mniejszN intensywn

to z uwarunkowa@E tziws tNarayskatkdryi tzhe, weoj ny mSwi at c

k oni ec pawojehej odbudowy gospodarekelu k r aj - w. Il ntensyfikac
rynkowej pobudzaga proces konsolidacji Or ge
t worzygo grunt do powstani a skl ep-w o] p o
Przyczyni azgwi fiskisrz atha ad s k a |l i prowadzone|j dzi a
skutecznN walkn konkurencyjnN z mniejszymi p

W Europie Zachodni ej i ntensywny rozw- j h &

XX wieku, kiedy poj awi gtgwejsklepy wielsopavterachrsolwa. e w ¢
Pierwowz-r dzisiejszego hiper mar k-@¢ me Wpio wsd a |
desBoi s pod ParyUem. Byg to wielkopowierzchn
powierzchni sklepowej.96l8espkgnpowstiag! ptepw

Tesco w Crawley w hrabstwie West Sussex w Wielkiej BrytaniiPowszechne

Zainteresowani e konsument -w tymi nowat or ski
rozwoj owi przedsifnbiorstw handbganwch woEega
uruchamianiu kol ejnych skl ep-w wi el koforn
macierzystych, a z czasem w krajach sNsiedn
detalicznego stawagy sin coraz s iwlarJi ed sGy mi
"2 Tesco: How one supermarket came to dominatet e k st dostfipny na stronie: wWww.
16.11.2016).
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potencjag sprzedaUowy stwarzag moUliwoSi zb)
konsumpcyjnych.

Dzi Aki kli matowi sprzyjajNcemu dla handl
sieci skl epowe w for mat ach loingerwma rlkaelts-zwa, psc
pozyciji rynkowe | korporacij.i handl owych wyni k
wyprodukowanych towar - - w, przy pojawiaj Ncyr
ubieggego wieku w krajach wysoksot Nrpa Zw isnyinidtry
przeksztagcenia tzw. rynku producenta w ryn
wzglfAndnie trwaga nadwyUka podaUy nad popyter
Ue przedsinbiorstwa handl owe wZ mga midaucye nd wc
Okres ten charakteryzowag sifn intensywnN ki
nowoczesnymi sieciami detalicznyfhi

W drugim etapie (w latach 7XX wieku)i po zdobyciu przez duUe

domi nuj Ncego uzdad amglaawn assy mk konkurencja mind:

nowoczesnego handlu. Sprowadzago sin to gg-w
najlepszych lokalizacj.i na rynk&.cHektdmok al ny
intensywnych zmagalB ctbygjiae kio,nslotl i decd Mc dwugy
mniejsze podmioty w formie akwizycji (angcquisitior)”. Ze wzglndu na st
zwi nhkszanie skald. prowadzonej dziagalnoSci h
krajowych w Europie Zachodnigjl a ¢ - wk a mi handlu nowstaganseghi
strategiai nt er nacj onal i z askigrowania patstegog Bwhjic aa rynki

zagraniczne.

W trzecim etapier oz poczntym iWw0 XXatwcbkwBOposzczeg-
handl owe zaczigwestnawalsywai € ynkaamo czzaNytr kaonw ace
globalN konkurenci mi indzy naj wi ikszymi sieciami hand]l
dziagal noSci zwi Nzane bygo z &koniecznoSci N
pozwal ago uzyskadi Usfzeglkcth wempootrazi poszer zan

produkt - w. Konkurencja na rynku mindzynarod

3T. DomdEs I6trategie marketing w e, ép. cit, s. 1617.

" Ibidem, s. 17.

> Akwizycja (Acquisitoinabyci e przez jedno przedsi Abi orstwo cago
przedsinbiorstwach handl owych. Whblyawyadlhu sikd etpoe wn ajoc avi
sieci handlowe;j.
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samych format-w, jak r-wnieU mifndzy r - Unymi
supermarketami i sklepami dyskontowyfhi
Kryteria poziomu cen, szerokoSci asortyme

odmienne pozycjonowanie r-Unych format-w ha

produkt - w masowe | Kkonsumpcj i . Oznacza t o
konkurencyhy ch poszczeg:- |l nych operator-w detalic
przewaghn w zakresie szerokoSci asortymentu

jednorazowych dpudygch edmkmp St pmno dyskont ow
wyra¥nie domiinowalis kw ezgaok rpeoszi omu cen. Nat omi ¢
umi ar kowane ceny [ asortyment mni ejszy od
konkurencyjnN opartN na dogodnych Jlokaliza
handl owej w pobli @ukmi ejn$ec wzami eszkan

Ze wzglndu na duUe | stale rosnNce znac:
polskim rynku wskazane jest poggnbienie roz
detalicznym. Pod tym pojhnciem naleUygi fir ozun
przedsifAbiorstw handlowycBEjawi skakaohnaagt ag

dekadzie XX wieku, co pociNgningjgo za sobN r
objaSniaj Ncych ekspansjin st@asdnidezM|lioknyat
przypisal motywom, jaki mi kierujN sin ope
rozpoczhncia dziagalnoSci na zagranicznych r

cztery kluczowdojegtr upy czynni k- w

1 rynkowe,

1 kosztowe,

fzwi Nzapeszukiwaniem strategicznych akty

fefektywnoSciowe.

Mot ywy rynkowe uwzglndniajN uwarunkowani é
rynku macierzystym |jak i na rynkach zagranic
maj Ncych wpJyw zmyatakibhajakdregulacjel prawad, kookurencja, popyt,
aktualna struktura i dynamika rynku Zwykle w poczNtkowym o
przedsinbiorstwa handl owe koncentruj N sin

macierzystych. Decyzja o ekspansji zagtanej podejmowana jest w przypadku pojawienia

T . Do mStraEsgie markeét n g o,vop. éit, s. 17.
"K.Kowalska,Ro zw- j p od ,epkdit.s.57.si ec i
8 lbidem, s. 23.

" Ibidem, s. 57.
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sin barier rozwoj u na rynku tradycyjnym,

ekonomicznym sieci, kt-rego nie moUna juU v
krajach Europy Zachodniej pod koniec XX wieku pojgwi si n r ozl i czne ©ba
takie jak restrykcyjne ustawy, posthnpuj Nca k
oraz trudnoSci w znalezieniu dogodnych | okal
|l stotnym motorem ekspansj.i sN r-wnieO
prowadeni a dziagal noSci handl owe | w krajach d
wspierajNcy proces internacjonalizaciji, poni
finansowych dziagalnoSci handl owej .
Poszukiwani e strategi cznyc haniemk praewagiw wi |
konkurencyjnej dzinki takim czynni kom, ] ak
kwalifikowanych zasob-w ludzkich. MoUna prz

mot yw-w odgrywa mniej waUnN r ol Basadngzbyi® dost
stwar za trudnoSci, a zasoby ludzkie w hand
przy podejmowaniu decyzj. |l okali zacyjnych. |
roln przy podejmowaniu decyzj handbwychNvzireycly c h  z
krajach lub przy akwizycj.i l okalnych podmiot
Mot ywy efektywnoSciowe ©polegajN na pos:
biznesowych pod wzglndem relacj.i rynkowych

konkurencjn nachr,yndkualcen fkirranjyo whyandl owe mus z N

l okali zacj i poza dotychczasowym obszarem d
uzyskania przewagi konkurencyjnej wy mi eni a s
moUl i woSI wuzys!kania efektu skali

Ekspansja sieci handlowycp o wo dowa g a z az wyczzeaojbr g§éa bb &
strukturze handlu detalicznegp poszczeg-l nych krajach., Bior N
pod koniec XX wiekunowoczesne formaty handlu gNcznie
dyskon y) zdobygdy w winkszoSci kraj-w FluZeopy Za
wzglindu na zr-Unicowania lokalnych rynk-w (
poszczeg-lne formaty nowoczesnego handlu pos
kraja ¢ h . Zmi any o char aktperdz ew ziglitziiy® posiamanycm w

skl ep- w, powi Nzane bygy bezpoSrednio z prze

8 |bidem, s. 64. ) o i
8por. A. DNbr Sywshacjdh. sn@lggdyw oiseeldé owpi hi, WHSmwthe wga S
We wn nt 20xlnny %s. 3132.
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sin W postaci rosnNcego pozi omu koncentr a
ograniczenie & z by podmiot -w dziagaj Ncych na rynku
rynkowego duUych sieci owy.c hPrporwaeddzsiigiob itoo sd ov
rozproszeni a handl u det al i ¢z n e gpowszechhym r e W
Naj wi pazisnzkpnentracjiosi Ngni ity zostad we Francji,
udzi adg hi permar ket - w, super mar ket - w [ dy sk
umi ar kowany byg ukgad si g w Niemczech, gdzi e
70%. Najmniejsza koncentacj a nowoczesnego handlu charakt
gdzie udziag tradycyjnego h¥ndlu wynosi § odp
Na podstawie tabeli 1.1 moUna wnioskowal
handlu bygdga najsilnieijdzachw, ka apnajchgalyso&k ow |
poziomie rozwoju gospodarczego. Poza specyf
krajach, wytgumaczyl to moUna strategicznym
kolejnoSci inwest owazjwj Ncay crhy nskiafic hw ycshoakri ank t pear z
potencjalnych klient - - w. Uzasadnione |jest ro.
Wi el ka Brytania i Niemcy, w kt-rych byga naj

sin najwinkszymat ekwspowdoezasnmedorhandl u.

Tabela 11. Udziag w rynku r-OUnych form dystryb
europejskich w 1995 roku (% obrot - -w ha

Kraj wielkoplg\?vri]grilchniowy Hipermarkety | Supermarkety dysslfclﬁlpt)gwe tra?gyl/ﬁsj{le
Frarcja 93 49 39 5 7
Niemcy 70 22 26 22 30

Wielka Brytania 80 39 36 5 20
Wgochy 55 5 48 2 45
Hiszpania 66 24 36 6 34
Portugalia 46 25 16 5 54
Holandia 65 4 55 6 35

Belgia 82 16 53 13 18
Grecja 32 5 27 0 68

memanEs kg ad ®tga wi enar k.et D n g o Weydadnicbhy c h si ec

tr - dpo:acowani e wgas
2001, s. 14.

Naukowe PWN, Warszaw@ - d F

Rozw:- |j handlu detalicznego pod koniec X)>

cehuj N intensywne przemiany il oSxyohwesiin jmadkb

€T, DomAit@Es&ktiegi e maprck,s.tl4 ngo we é
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zaobser wowal zjawisko dynamicznego wzrostu
wszystkich Kkr aj a-techodhiejy v tym w Salsoed gdmievwzrost liczby
sklep-w det al i cz n5rokh Wrpiersdzyttplatagta XXl wdekuaz@ @ 8 Oy |
moUna przejawy nasycenia rynku pod wzglndem

intensywne zmiany nastfipowadgy w ramach poszc

sin dynamiczni e, i nne ymatroymlaws.t WmiEiue opz & J
Wschodni e szczeg-lnie szybko rozwijagy sin
dyskont - w i centr-w handl owych, podczas, gdy
przeUywagy centra handlowe czwartej i nawet

1.5. Tendencjerozwoju handlu detalicznego w Polsce

Po 1989%0okuw Pol sce zaszgy ggfibokie pbraekbyt ag

FMCG.Na poczNt ku 0Kk rseou egospodarcgefsakiorntenb y § sgabo
zorganizowany i rozdrobnionypywalfgtningjsikde pw-z
wzglndem wizualizacij.i wnntrz skIlepowych, ob
Domi nowaga wgdasnoSi paEGtwowa i sp-gdzielcz

niedostosowany do rosnNcy c989 roduc zredkz pmacE Nkjo nssiun
prywatyzacji i przekszt agc®eKeajowy handehpryvatnyh and |
rozwijag sin dynamiczni e, przy czym W pier ws
roku) dotyczygo to gg- wnie yoandl uSrteydpnui c ha z
detalicznychNal eUOy podkreSlii, Ue w pogowie pierw:
detaliczny branUy FMCG charakteryzowagd sif n
rozdrobnienia. Wprowadzenie zasad wolnego rynku i libexadiz a pr zepi s-w gosS|
sprzyjagyubPbewst anzbydprywatnych podmiot - -w h:
spoUywczych wynosi ga poysikfocnyi,ecc®00&stropozi

wyUszym ni O w innych krajach europejskich.

W tym okresie ik r ast agy aspiracje i potrzeby na
zar -wno pod wzglndem asortyment owym, cenowyr
dokonywania zakup:- w. Pol ski rynek zaczNg by

wymiany towarowej, co rozszery o ofertn handlowN o poszuki

produkty i mportowane. W pogowie | at 90. X X

8¥Gg-wnie chodzi o przeksztagcenie og-| nopodzielkd ej si e
lokalne.
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przyst Npienia Polski do Unii Europejskiej, c

w tej cznSca pBuorwapdyz inhonzi agal noSi handl owN
rynkowych.

Zainicjowana akt ywnoSi mindzynarodowych
mot ywowana byga zar -wno przesgankami o cha
strategi N i degyzjjaakmi i zaewNdteymym (wynikaj
rynkowych). Gg-wnym czynni kiem wewnfiAtrznym

oraz zwinhnkszenie konkure#fcyWne8obsimar yrnykh&kwy
kwesti N bygo ogr aensywregonoézeoju siecildetaliozoyShew Eurbpiet
Zachodniej, co wyni kag@gow zmarcd semr Ncyesg oy crha soyr caezn i
barier lokalizacyjnych i formainp r awny c h. Ekspansj a mi ndzyna
handl owych w Pol scneejwyoncieknayd aegaryraqk ac zy§j 2zngozéecgi- | n i
sprzyjaj Ncymi czynni kamiz bebuywfpornubkbosvlene a ps o
kulturowe i pr za& sttukduma zhaagn d | u u raozédgranieznym j pbdmiotom
handlowymu zyskani e wyr a ¥ nneyjnefpz drugiej atrpriy, utuachontienie e

dziagal noSci handl owe | na pol s kinmkomrzystnyghu o d by
(w por-wnaniu z I nny mi kKraj-amaynywova.r uBlk gwa
traktowane jako czyheé¢x mnirejdnisfjocygyrwzkwonpt
korzySci wynikajNc¥%ch z ekspansji rynkowej
Do gJ-wnych sprzyjajNcych rynkowych uwar
handlowych w Polsce moUna zaliczyl
fTwzrost gospodarczy i stabilizacjn ekono
fsosunkowo duUN liczbn potencjalnych kI ie
fTwzrost indywidualnych dochod-w i sigy n

fintensywny wzrost konsumpcyjnych oczeki
fdynamiczny rozw- |j motoryzaciji,

1 deficyt nowoczesnych powierzchni handlowych,

 ogranicony pozomk onkur encyjnoSci krajowych pr zce
#“pPoziom konkurencyjnoSci przedsinbiorstwa handl owego
8 N. Alexander, A.M. Dochertyinternational retailing Oxford University Press, Oxford 2009,122
8 Por. H. J. Wnorowski,Instytucp nal ne uwarunkowania dziagal noSci pr
Europejskiej Wy dawni ct wo Uni wersytetu wI18Bi agymstoku, Biagy:
87 T. KaczmarekStruktura przestrzenna handlu detaliczneBa g u ¢ k i Wydawni ct wo Naukowe

s. 147.
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Podczas rozwijania dziagalnoSci na pol ski
wykorzystywagy przewagin konkurencyjnN w zak
systemu dystrybucji pradk t - w, m. i n. w zakresie niUszych ¢
|l ogi stycznej, Zzaawansowanej Wemaamiagdo) it opr @
wyni kaj Nce z iemotoimwkiagekalbini Janie jednostKk
konsekwencji, sklepg al i czaj Nce sifn do nowoczesnych fo
ceny detaliczne ni U pkemjokegopahdhdl|l owadyayjoego

zagranicznych sieci handl owych na polskim ry
cen na produt pakowane, kt -ra z czasem objnga ke
(pieczywa, warzyw i owoc -, Ronalwi agaycwympolze
by ugatwiony ze wzglndu na wysoki poziom ak
przez polskich ko s ument - w. Te skl epy o fiejakonav polskie s z er ¢
warunki T asortyment towarw konkurencyjne ceny, wyr - Uni a
wysokik o mf or t dokonywania zakup: - w. I stotnym sp
polityka rwgadych k i l okal nych w zakresi
wi el kopowi erzchniowych, kt-re cznsto Wruchan
poczNt kowych | atach transformacij.i utrwalig

podmi ot -w kral owgwbhyzesrhyanddandel tradycyj ny

skl epy magofor mat owe, nal eUONce w zdecydowan
hande/l nowoczesny skgadag sin z pl ac-wek w
supermar ket -w, BzandNdzonmyel wpweflmk or - w zagr e

Wysoka chgonnoSi polskiego rynku, wgNcza
konsument - w, tworzygdga sprzyjajNce podgoUe dc
do 2005 roku. Naj wi nkszN d yerka miwk i -S i perdenz eon
wi el kopowierzchniowych nal eUNce do mindzynar
sin hipermarkety i super mar kety, a sklepy d
rynku, szczeg-lnie po przej natinusie@ Bied®akaw or t u

1998 roku. W tym okresie kontynuowany byg
krajowych, jednakUe jego tempo wyra¥nie obn

Przejawy stopniowego nasyceni abygykoa ptordp swz

8 3. Tandon, M.R. Landes, A. WoolvertéFhe expansion of modern grocery retailing and trade in developing

countries United States Department of Agriculture, New York 2014,

89 K. Kowalska,Nowoczesny kam@lystrybucji. Wsp ¢zesne standardy i stesgie rozwoju [w:] Prace Komisji
Geografii Przemysgu Pol ski eg,0Kolnoiwvajraz yGd avar &feioig r Rrf 2 em)
Towarzystwa Geograficznego i Instytut Geografii Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Warszawa
Krak-w 2013, s. 23.
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rosnNcej konkurencj i w sektorze handlu det al

popyt konsumpcyjny Pol ak - w, wyni kaj Ncy bez
nabywczych.

Od 2006 roku moUna m- wil oiandch strgkbutainyste § y ¢ h
rynku detalicznego branUy FédCHawiskadgsterdgtems k ul ar
liczebnoSci sklep-w pogNczony z sukcesywnyr
poprawN wifnkszoSci parametr - w efyawhettrgndno Sci o
odnoszN sin w gg-wnej mierze do magych i Sr

mj] powierzchni sprzed@llowepadkWN okalsdye <Li005
og-1l nej l iczby tych plac-wek roczpia. j6§twr
ni ewy st akrocnzkaujr Necoamovg in 0jSa kaowS csitoonss unku do nowo p
pl ac - -rvweepkr e z e zhawgndowand b r my handl u detalicznego
dotyczy to czfnSci magych sklep-w ocpb@cieefgc
char akt er y wysokimig genams, i ograniczconym asortymentem produktowym,

niedogodnN |l okalizacjN |lub magdgo atrakcyjnN
znal azgy sin mage niezaleUne sklepy w duUyc
zasi fgu oddziagywania hj@yeskantk-eswonvenjensd ap e r me
Zjawi sko ograniczenia rynku detalicznego pod
rosnNcej wielkoSci powierzchni sprzedalUowe ]

w ujficiu rocznym byg wyUszy ni U powinfnkszeni

musi ago spowodowal przepgyw klient- -w do skli
cenyiwar unki zakup- - w.

Po 20 r o k u kontynuowany byg i nt eaniznymwny ro
pochodzeniu. W tym okresie mindzynarodowe K
t worzenie sieci pl ac-wek Srednioformatowych,

skl ep-w oWyaedlkaypwych.o zasadniczo z sdw:-nch ypgawc
restrykcyjna ustawa ograniczaj Nca uruchamian
400 *miryugN przyczynN byga coraz bardziej zau\
pol skich konsument - w, pol egaj Nca mrejszgchk gonno

skl epach pogdgoUonych w pn telfielkuc i mi, e jzs ckaa Uzdaymi ers

M. Ko s@n@sskkaH ain died . .det al i,omdtys. By wnoSci N

%1 Ustawa o wielkopowierzchniowych obiektach handliowyce s zga w Uyci e w maju 200
przashagi Nzywal po negatywnym wyr oku TPRoynbiummoa gkur -kt okniset
okres j ej obowi Nzywani a, skl epy wi el kopowi erzchni ov
pierwszych lata XXI wieku.
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rynkowN wzmacniagy sklepy Sredniofor matowe,
cenami . Cor az wyra¥tniej kryterium wepédoru k
plac-wek handlowych, z pr edh emiejscavzamiesekamia.lOa k a | i z

2066 roku rosnNcym powodzeniem cieszygdy sih

zlokali zowane na osiedlach mieszkaniowych.

mi ndzy pl ac:- wkami handl u wi el kof or mat owego
dyskont ami) oraz skl epami tradycyjnymi O po
czynni k-w konkurencyjnych, takich jak pozio
waUnoNl ir odgrywady takie kryteria, ] ak: sze
produkt - w, wygoda dokonywania zakup- - w, est et
klient - - w.

Rysunek1.4. Dynamika spadku liczoyma § o f or ma k b epmgdaly wc zy c h
(MSD)*?w latach 20062015

0.0%

-1.0%

-1.3%

-2.0% U
h -2,4% 2.5% -2.4% -2.3%

209
3.0% 33%

- g 3 A0
40/{) 1.3% 4.4% = ) 3.8%

-4.1% 4.0%
-5.0%

49% W

-5.2%

-6.0%

2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15

———Sklepy spozywcze tacznie  —i—Sklepy MSD

-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie danych ze Fr . -deg |
t a 29.00201% p u

Pod koniec 2009 roku sektor handlu detalicznego w Pdilspeo d obni e | ak
gospodarkai zosdatfkninty przez 0g - | n eekowdm&zny. wy Kr oy

Przejawiago sin to gg-wnie w zmianie zacho

2Skr -t MSD oznacza Ww niniejszej pracy tafewi 8recmine
sprzedaUoSkerj-tt rMSMn Qi Emavany wyyiennie poj Anciem skl ep-w magof
$Zjawiska kryzysowe pojawi gy sin w Polsce ze znaczn)

Europie Zachodniej.
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wzglnd-w finansowych zacznli zwracal winkszN
produkt -w nieiizadocdapNcygcar wsze,] potrzeby.
negatywny wpdyw w szczeg-I|lnoSci na mage i Sr
supermar ket -w deli katesowych. Mage sklepy o0s
konkurencgnpmw&jci w por-wnaniu ze znaczni e W
wzglndem ekonomicznym konkurent ami . Hi per mar
cznSi klient-w zaczh§aednorazawychn @ kviapNatemiastwi i k s z
supermarkety delikatesowe daotki o zj awi sko wyra¥fTnego zmniej
na poziomiepremium co spowodowago wutratfih rentownoSc

szczeg-lnie zlokal i zowany%W konsekmercje ppsratorzy h mi e

tego typu pl acktwenkn odSdr a niwcezsytlyic yg n N i skonce
restrukturyzacyjnych. Pomi mo tych inicjatyw
istniel na polskim rynku. B o mi zostago zl ik

zako@® zyga dfiokugal noSi w 20

1.6. Zmiany strukturalne w sektorzehandlud et al i cznego br an!/

Okres 20022015 edowagygynbpkizekszt agc esaktara mandiuu kt ur
spoUywczehdatachy N6 2rya | i czba sklep-w branUy og-
140, 9cyt ydo 1 105, 4 tysi Nc@ysunelc25) ! iNast ppowa 2
wszystkim spadekiczby ma gy c h i Srednich sklep-w, z kt -
obszarze silnie konkurencyjnego oddziagywanr
pl ac- wewychhZannndileoj szeni e |l iczebnoSci sklep-w ni
handlu detalicznego FMCG. Wniosek taki wynika ze wzrostowe] tendencji innych
zasadniczych parametr-w Trozwoju takich, j a
powierzchnisprzel Uowe | i iéete&a§ggwnoSci handlowej. Wsk
sifn przeobralUe@® strukturalnych pod wpgywem ¢

rozwoju poszczeg-lnych operator-w) oraz wpgy

“Korektn takN zastos®Pwaillg<ao i af o WPriroutkitzuiirayfRaansi yaj nree spto |
moderni zacij.i pl ac- wek handl owyc h, I i k wizrdnéejezariu s k| ep
powi erzchni sprzedaUowej (np. Tesco).
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Rysunek1.5. Regreslc zebnoSci skl ep-w sp-205y wczych

160000 - ]
140864139000 135 445 - 0,005
setie 131bls 125912 I
12&3?5115351 - -0.01
120000 - ;
11351311053?19?93510540& 0.015
100000 - L 002
20000 - = -0.025
60000 - L
- -0.035
40000 - i
- 004
20000 - . 0045
ﬂ' " I I I [} (] 1 (] ] 1 I | g 'D.US
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
o Liczba sklepow spoiywezych facanie —8—Dynamika liczby sklepow tacznie
tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi ewwd.kondgjmdrketingegconFr - de g |
(data dostBipu 29.04. 201
Przemianywzakesi e poszczeg:-lnych format - -w hand

war unkach powol nego wzrostu dochod-w rozpor
odpowiednio ograniczony bygdg r-wnieU wzrost
co spowodowaydo20050@15w w kuleddadckzie wartoSciowy
rozwijag sif nominalnie W SSekdtnorm haenmbliuve s(p
rozwijag sin w cenach bi eUNctggookresn,inaomiast\e r wa n i
ukgadzie realngm) (swpacalchprszadylUy detalicz
20092012. Wyniki te wskazuj N, Ue spowolnienie
Wpgyw na rozw- j handlu spoUywczego, jednak U

bygdgy gaaqadniredjgoweey | fiad e m | haodibwygh (nysurelc®). w e k

®CAGRiskumul owany roczny ws k andl Arindal Growth &atef e ¢ tan g o égmpjt
wska¥*Tni k rocznego wzrostu w HJedarnoyone noek rvezsrices, t yprszN/ oz
nastnnpneige fdkiriecguw do st ffipansapediado@plt( d @n iae :«d owwei.pu 12. 02. 2
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Rysunek16. Dy nami ka sektora handl u 020151 nospo

20U 16.8%

15.2%
(T A 14.5% 1359 — -2
10.5% .
10.0/ *\ . ?/
0/4.:% 2.0% 3.7%  H10%
5.0%
2.8% 1.4% 1.7% 2.5%

4.2% 0-8%

0.0%

-1.3 -3.8%
-6.6%

-5.0%
\.\10_5%
-10.0%
w%
R 17.4%
-19.4%
-30.0% -21.5%

-23.4% 25.2%
-25.0%

-30.0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
=== Dynamika wartoici sprzedaiy detalicznej realnie
== Dynamika liczby sklepow tgcznie

Dynamika powierzchni sprzedazowe;j

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie danych ze Fr-deg |
(daa dostinpw) 29.03.201

W okresie 206-2 015 gNczna powierzchni a sprzeda
wzrosga o 4, 1%. Spadki-2milagy cmi ejws Ne awe | Ay §
zmniejszeniem |iczby magych i Sredozbh dkUgp
sklep-w spoUywczych (liczNcych do 300 m]
zaliczajNcych sin do winkszych format - w. Zm
podgNczeniu z rozwojem winkszych pl acai- we k h
wyra¥fnego wzrostu Srednie] powierzchni Spr z
2005 roku wvdo20L15% , r0o knj ze zmianamivi stkuldterze sektéra handlu
spoUyw&Zwe gi&kszaj Ncy sifn udziag plac-wek wi Kk
postaci wzrostu Sredniej sprzeda Uyz mast] ew ek
nominalnym wyni-sg 6,7% a w ukgadzie realnyl
rosnNce znaczenie zjawiska konsol i dhandly i w p

spoUywczym.

|l nacze|j ksztagtuje sin efektywnoSi handl u
1 mj powierzchni sprzedaUowej . W ukgadzi e
poziom 14,1 tys. z g, co oznacaxmi cwznrNo swa rot 0357

2005 roku. Odpowiedni wzrost w cenasht a § Y@%rokzwy ni - sg 10, 7 %, co
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moUnareflywok a¥Tni k wzrostu efektywnoSci sprzed
mierzepopr awa wynikig-awzi e nominal nwmcewynaktyglauc
FMCG.Nal eUy pabhéefitwalt pmstoolMpiegaei stotna zmiana
spoUywPedchas, gdy w 2005 roku 76, 1% gNcznej]
do sklep-w magofor mat owyc h, anal omgiec znnyswygk
wyni-sg§ 52,3%. Oznacza to, Ue w znacznej c
skl epach zostaga =zastNpiona powierzchni N w
strony sprzyja to podwyUszani ui wefplkkchwmo Sc i
wi el koformat owych (szczeg:-Inie w hi per mar k

efektywnoSi sprzedaly z 1 m]

Rysunek 1.7Ef ekt ywnoSi sprzedaUOy (roaezdamgprz
powi erzchni sprzedaUowej)

18,7 188 _a
18,0 183

17,0

13,0

11,0

9.8
g.l u T T T T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—@— Hipermark ety —m—Supermarkety Sklepy corvenience —m—Sklepy dyskontowe —m— Sklepy spozywoze MSD

tr-dgo: Opracowane wgasne

Podwg | idem ef ekt ywanjowbicii k sszpyr zpeadsatUiyp nwy k a z a §
kt -re ggd-wnie dzinki sukaddsowyspkizepwy jayBée 6Nc
innych for mat - w. Umi ar kowane | ecz sukcesywn
siecisupemar ket - w convesiédntee p¥ \ni per mar ket ach nast Npi i
w okresie 2002 0 1 2 , a od tego czasu wykazywany | es

jednost kn powierzchni sprzedaUowej . Okazuj e
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sprzaedal@yj estrowady r-wnieU mage, Srednie i

wyni leif eklem poprawy konkurencyjnoSci skl ep -\
sieci handl owych. Czynnikiem poprawiaj Ncym
stopniowa | ikwidacja najsgabszych ekonomiczr
wyni ki bygy na relaDypdaie,nalelipmppawao mifek

sprzedaUy nie byga tylko uzaleUniona od | a
imtowana przez ogramalbywazejpolko mendrad rgty-ow wyr a
okresie 20112 01 3, gdy real ny spadenpl ishowad a@yn ide
wska¥Fnika efektywnoSci sprzedaOUy z okreSlone
Struktura sektora mad | u spoUywczego w znaczNcym s
rozwojowego poszczeg:-Ilnych format-w na rynku
spoUywczych naleUy analizowal w szerszym ko
sektora handlu detalicznego produkta F MCG. Uwzgl fidnienie g§gNczn
detalicznej, rozwoju powierzchni sprzedaUowe
mo Ue szersze zrozumieni e sektor a znajduj Nc
strukturalnych. Analiza tego rodzajpo Ue z we rtyefziflk cowapir zechodzeni u
wzrostu iloSciowego w fazfin rozwoju jakoSci
naj sgabszych ekonomicznie wuczestnik-w rynku,
spoUywcze. W arneasliiez omwanywnoo kpodu wengdknidem a
wizualizacji ni e bygy one w stanie konkur owal z
mi fdzynarodowe kor por“cjWw ohga nldnliyawer a(rtydshveclea d 3
Ue podgdgoUem przemiasgestrykkur aslpoWYogwcpebgoesk by
handl u nowoczesnego, kt - ra odbywaga sin ko
posiadh Ncyc bpor -wnywalnie mniejsa spatzemgcj ad Sek
tu o takie dziedziny, jakpoziom cen, asortgent produktowyknow-how, wizualizaaj i
ar a mpoaviergchnist andar dy o pogacigin. k1 i ent - w,
Sytuacja konkurencyjna na polskim rynku
XXI wieku, gdy w efekcie dynamicznego rozwoju sieci handlu nowaezgs,zmuszonene
zosdagyardzi ej intensywnego ni U wczeSniej K
W znacznym spowolnieniu rozwoju hi per mar ket
gg-wnie ze wzglfidu na aktywno Sowano dawisko Ka u f |

znacznego spowol nienia rozwoj u sieci dy sk

%K.KowalskaRozw- j pod,s kdpc.h csiitec,i s. 25.
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wczeSniejsze plany dwucyfrowego wzrostu w uk

ulegga r-wnieU wysoka cbyeneme kde drzo oz &n ikl

poprawial sifn konkurencyjnoSi cznSci sklep- v
efektem rozwoju og-Ilnopol skich tsegeciwdglamacu
teU0 uzasadnienie wystfApuj Ncy przebhandwine!| e | ¢
tradycyjny i nowo czanswiye | pQok@al zeyrwzacghon i s isfip,r z@d
forma wdgasnoSci (z podzi a§jeundpowéedninkayjermmiN i z a
by wartoSciowal plac-wki ha’hdetyymwezasadaiongmr ady c
parametrem podzprokesonalizinkzit a gaalknooSdcii handl owej |,
r-Unicowal wedgug wielkoSci na nal eUNce do m
Tabela 1. 2. Dynami ka | iczby sdkwlagh w f or m
20062015
Formaty 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11] 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15
Liczba

~ -1.3% | -2.6% | -2.8% | -4.3% | -4.4% | -3.3% | -2.4% | -2.5% | -2.4% | -2.3%
spoUyw

Hipermarkety | 9.2% | 11.8% | 7.9% | 9.1% | 7.8% | 54% | 3.9% | 54% | 4.9% | 1.5%

Supermarkety| 9.0% | 13.9% | 54% | 3.0% | 58% | 49% | 6.7% | 51% | 7.8% | 11.1%

Sklepy 6.9% | 8.9% | 54% | 8.1% | 10.9% | 9.6% | 11.6% | 17.4% | 24.8% | 4.1%
convenience

Sklepy 16.5% | 13.9% | 10.6% | 11.5% | 12.9% | 12.7% | 12.9% | 13.0% | 8.3% | 4.1%
dyskontowe

Sklepy

< 1.7% | -3.1% | -3.3% | -4.9% | -5.2% | -4.1% | -3.4% | -3.8% | -4.0% | -3.3%
magofor

tr-dgo: Opracowanie wg ne na podstawie danych ze Fr - -deg i
2

as
(data dost@&pu) 29.03.201

PrzeobraUenia st ra&dhaddddnugpchdggag osé&k eso ave

jego wzrostu. Modepolskiego handlls p o Uywczego istniejNcy pod
uni kat owy w skal. europejskiej. Zwi Nzane | es
na naszym kontynencie l i czbN -mkd reys gwo wyg p b (
przekraczaj RRc NRYUM®k tjyssticy wiele bardziej K
kraj-w europejskich. W niekt- -rych z ni ch p
sprzedadlUy pi Aciu naj wi A ks z¥. cw Polscp emabgrryr - w s
wska¥*fni k wynosi g w 2015 roku 36, 4%, na Cco S
operator-w, jak Jeronimo Martins Polska S.A.

“W Polsce nie ma juPOoh@&Ghd2@la, atdglkyt néegeP?ipny na st
dostinpu 12.09.2016) .

%Bpor,A. DNbr ows IBguach Tma §§ a by, s lolpep:cwt ., s. 3
% R. Krzak Dla polskiego handlu ratunkiem jesbrisolidacja, 1 4 . 12.2016, t ekst dostn
www. portal spozywczy.pl (data wej Scia 14.12.2016) .
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0.0., Lidl Polska Sklepy Spd®Uyakwpoki pigipm z o.

konkurencyjnoSci sektora Oznacza r-wnie0
funkcjonujNcych w r-Unych formatach, od mag
hi per mar ket - w. Taki ksztagt polskiegomirynku
nabywczymi pol skich konsument - w, kt -rzy popr
wW spos-b istotny wpgdgywaj N na wynikiwidigrzed
ksztagtujN ich sytuacjn rynkowN i umoUl i wi aj

Rysunek18. Udkli ep-w wi el kopowi erzchniwwych w
latach 20052015 (w %)

60.0

50.4
50.0

40.0

0.0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

tr-dgo Opracowani e wgasne na podstawie danych ze Fr - -deg
(data dosteipu 13.02.201
Pomi mo ekspansji kmo ripdazryancajriod oowy alH ugot r w

przeobraUe® polskiego rynku naleUOy zauwaOyi
skl epy magoformatowe o powierdubmijier gpr zseNd atC
plac-wki nal eUNce do kr asjioexyicahc hw gdaeStca Iciicezlny,c |
przez r-Unego rodzaju operator - w handl owy
nowoczesnego handlu sieciowego, polski rynek pozostaje bamthyejersyfikowanyod

.......

rynk-w innych k'flaj Owa zag o psijnsoldacifljest wp Posae e s

mni ej intensywny ni0O w winfnkszoSci kraj- -w
“Na podstawie wylicze® wjasnych.
191 M. GazdeckiKoncentracja handldetalicznegow Polsc&) our nal of Agri business and

2010 nr 216), s. 7.
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przewaUaj Ncym udziagem naj wi iyzymztegolzjawskaer at o
nal ely doszuki wal s i Adenodradiazreejkpblsgoyrygku ysgteacjis p o §g e
dochodowej i preferencjach nabywczych pol ski

Rysunek19. Struktura wartoSciowa format - - w
w latach 2005 i 2015

2005 2015

SKLEFY
HEFLRAMARKETY; MIPERMARKETY;

116% 5m.n:.:::: WSO, T
SHLERY SPOUYVCIE
MSEE TR
SLPERMARKETY;
3% SUIPERMAREETY;
SHLEPY 1z4%
~_ CONVEHIEMCE;
UEN
SELEFT SELEPY
DV SHONTOWE ; o CORVENIERCE;
1% 14%
SELEMY
CTSEONTOWE;
2r9%
tr-dgo Opracowani e wgasne na podst awiewwddondejmarketmgconfr - de § |
(data dostihpu 29.03.2016) .

PrzeobraUenia |jam&ds&toomaN ovwgraskred INu waSci ¢
na agresywnN konkurencji ze st rzaawansopahyalt - we k
standard-w dziagaknoBwanhamdpoweg miéddzynar
Stopni owo, ni ekt - -re z sieci detalicznych n
por - wnywalne standardy handl owe, co umoUl i wi
wal ki konkur encyjcniejs k |Perpzoyvkej apdoews tsaNes ive | at a
takie |jak: PiotiSt okPaw&g, Podeamagkei ndzy han
zaczNg sin zacieral ze wzglndu na rozw- |j S i

ekonomiczni,e wpeymtofiwmy nal eUNce do zagr s

oddzi agami mi ndzynar odowych korporaciji. wW
nal eUONce do polskich wgaScicieli wchodzN w
podmioty. Do cnyacjhb asidiz i @perlatcerN-w tego typu
and Carry Polska S.A. (siel oOdido), Grupa ¢!
wszystkim firmn Eurocash S. A. prowadzNca t :
Lewiatan, Euro Sklep, Groszék Ga ma . Skl epy przystipuj Nce
uzyskujN wsparcie, kt-re umoUliwia im bard
wielkoformat owy mi . Nal eUOy zaznaczyl, Ue pos
sieci franczyzowwdrUOy ddUymasgafpowanz a samyc
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zar -wno pod wzglndem finansowym, ] ak i w se
przeobralUe@ plac- wek.

ObecnN strukturin handl| charaketyzaj¢ dyversyfikagi@ br a
form prowadzenia i agal no ScTr uhdannod lom waeyjrd.a Fn e j domi nac
zani ku kt-regoS z format-w handlowych, bowi
wi el kopowi erzchni owe, o Srednie] powierzchni
sensie moUmnawsyp wjiilstnienia r-0Unych form ha
zmi eni aj Ncej sin dynamice rozwoju l ub regr
rynkowa jest wypadkowN aktywnoSci operator
handlowej. Z drugiej strony, wnegk t o zasadniczo ze zmieniaj
pol skiego rynku, w tym czynnik-w natury popy
i sieci detaliczne jako cagoSi. W tym wzglan
preferencje polskick o nsuwmenkt - re ze Wr gkt fidioreutsezoNg dosyrd N cn ¢

bi eUONco uwzglndniane przez handlowc-w na pol

Rysunek 110 Dynami ka wzr ost u wakrese20062005 hand | o

30,0%

24,8%
25,0%
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5,0%

0,0%

-4,9% -5,2% o - g

-5,0%

-10,0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—4—Hipermarkety —— Supermarkety Sklepy convenience ——Sklepy dyskontowe —4— Sklepy spoiywcze MSD

tr-dgo Opracowani e wgasne nahpodesawipemedamych roai &r - dvevdv. |
(data dostBipu 29.04. 201

Reasumuj Nc, naleUy wyrafnie podkreSIil s
detalicznego FMCG. Regresowi w formacie mag)
wzrost liczbyp ac- wek zaliczajNcych sifn do innych fc
[ hiper market - w. Nie moUna teU m-wil o ogr
wszystkie |l ata analizowanego okresu zwinksz:
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powierzhni a sprzedaUowa. Uprawnione jest zatem
strukturalnychw tym sektorze co potwierdza m.in. zwi nksza
sprzedaUowej sklepu spoUywczego i wzrost ef

2 sdcasp i 1

detal c z ne | w przeliczeniu na jeden
zmniejszania sin liczby sklep-w dokonuj Ncy

koncentracj.i rynku, czyli zjawiska typowego

2M. Sga(ed)xBstkraat egi e ,kpoatksulB.encij i é
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ROZDZI AG 2

ISTOTAZRCt NI COWMDNDICHODC W
KONSUMENTCW

2.1.Dochody jakog g - wne Fr -dgo si gy nabywcze

W paGEGst wach demokratycznych 0 gospodar

mieszka® -w zaleUy bespo8aedniep, okt -sryN umo [J

podstawie wielkoSci [ dynami ki produktu Kkreé
ludnoSci sN dochody osobiste, kt -re determ
moUl i woSci zaspokojenia pmeh zebocihmdlywiadsuaal in
pochoddonchh od- w p (aegr prroarynincent | bez uwzgl ndni eni
spogecznych. Uzyskane Srodki finansowe ©poch
pa@Gstwowym, publicznym i prywat npyowgdzenm pr ac
gospodar st wa rol nego, z transfer-w prywat n:
pierwotnych wcemenduryN traktowame) ia& @ wczeSni ej wypr

odgoUone w czasie dochody z pracy.
Dochody pi er wredysirgucjp o B polegamjaN o b c syStdirem i u
podatk-w i innych Swiadcze@ stanowi Ncych ¥

zasob-w finansowane s N wynagrodzeni a os- b

publicznej, pracowni k-w br amlvoS widapdjcazt Ncey cuhs §
ludnoSci (sguUba zdrowia, szkolnictwo, sfer.y
spojgeczne i socjalne dla okreSlonych grup 1lu
dot acje) . W efekciegze@spreanwadyzsit rdyduce li o Bevg a
zr - Unicowani a dochod-w pierwotnych, kt -re

zasadom s prsapwi(eedcl zcneebj&mi akt ual nej polityki sp

13 M. Bombol(red.),J ak Uyl w kryzysie?: 2z aOfficynaWytlawaiczd 8z s&a ch k¢
Gg-wna Handl owa, Warszawa 2011, s. 43.
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Dochody ludnoSci po uisizcakowuNphadwy ki sk
ubezpieczeni a doghodamiogobistymisettd\f liératsrie fekonomicznej
okreSla mdodpgqgrez Ndazkaol ne, dkotc-hroed yo boyswoabti esltee mo g N
okreSlone cele, w tym mgdnovhdie inai rkvoensstuyntpjcg fic

rozporzNdzalny jest sumN bieUNcych przychod:
zaliczki na podatek dochodowy oraz iBnihadczen
podat k-w uiszczanychmapmwgieas nygs ay hpmad&u jl Nidbe ¢
gospodarstwa rolne. Doch-d rozporzNdzalny po
gospodarstwa rolnego, pracy na w@gasnhy rachu
nieruchomoSci, u b eeznpeireyct zuer & sip orgeerctzyn)y cir z po
(np darowi ¥’n Doatéemewt niwhiejszej pracy jako
poziom dochod-w rozpor zNdzdomowynevr anrea cohs ab iJnw c

gr up s pekogoencznycloNykorzystanietej kategorip o zwal a pr zepr owadz
moUl i woSci k odecyzj mgpywezyclogcth iw ramach r - Unych

ekonomicznych, zar - wno w uj nciu hi storyczr
poszczeg-lnych wojew-dzt w)

Doch-d Ndozzaplonryz st anowi podstawin okreSl ani
domowych. Jegpt avptru joediabayovcevea nmiaeszkaEc - w or

strukt ur i k oNnasluentlpyt jzialuevawy d at ki tkyin sfuimgecryg mvee
zgromadzonyc$zomcizdenrSonSceij ooraz ze Fr-ded zewn
zaliczyl kredyty i poUyczki uzyskiwane od i
oraz darowizny i inne Swiadczenia nieodpgat
finansowani as umypdcaytjkn-ywc hk oomo Ue byl jednak zago
Wyni ka to z faktu, Ue doch-d nie musi przek
szerszym &kontekSci e, st war za raczej mo Ul i w
finansowych. Uzyskiwane dochpd wp gywaj N na ksztagdgtowanie si
ramach kt-rego zakupy konsumpcyjne sN waUny
spog§e Pzlesyoomdocznev odni esi eniu do os-b z wyUszyc

czfiisto przezema$rzajdNi phisnacdadwe wi gikislzimend &k U p ;

WBudUety gospo dva0lsrt GUSIarsaaway2018, s.-18.

5 E AksmanRedystrybucja dochod-w i jej wpgyw #£@7 dobroby
Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiegoa¥zawa 2010, s. 64.

K., KuSmierczyk, L. -PuchmlkkaPerwiecszt,r ze.n nSz ezpri-elhniieccowani e |
I nstytut Bada@& Ryionktur, Warkzawa2006ng 43} i i Ko

197 M. KarczewskaDet er mi nanty zachowa @[wdMasg emeé magli Kir akka ws kK nlej
Mgodych UczoKyak- 02010.
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konsumpcyjnych. Dotyczy t o ni e tyl ko WZr o:
osobistego, dziagalnoSt ©UppgkbBdnegniceyszhdms
dochod-w r ozmpakomnsddwenc@lordyndlresi eniu do analiz d
dochodu rozporzNdzalnego na zachowania zakup

W Polsce ksztagtowanie sin struktury doc
t ransf or ma-gospodarszejpq®&9zokw Pasp k u dochod-w rozpor
do 1992 roku, w okresie 1993005 wzr osgy one realnie o 17 %.
perspektywi c¢zasuograniezzmiyannasttognbygaostrzegalr
gospodarstw domowyc. Wy r a¥ne oUywi eamwii g og sd pio dva r2dd0et o
w znaczNcym stopniu efektem proces-w zwi Nz

Europejskiej. W okresie silnego wzrostu gospodarczegatach 2002 0 08 z wsiintk s z a §

poziom wynagrodze G, cCo umo Ul i megog aochodua u wa Uz
rozporzNdzal nego na200lsto bwis k aWf noi kkr etseine  2wWi0iBk s :
ujnciu nominal nym i o0 23,5% z wuwzglndnienie
znalazga sin w fazie stagnacji, onanczamey wo ga g
spogecznych, w tym, wyra¥*tny wzrost bezroboc
ograniczenie aktywnoSci kredyt owe|j bank- - w. \

rozporzNdzalny na osobn (z uwz gl (d,iceni em
oznaczagpo spadelpierwszy po™ SNislé fozibnu wzrosaut a ¢ h
dochod-w wutrzymywag sin p 2023e Pozytywna terklemdjee | n e
makroekonomiczne w latach 2014 i20d5p owodowagynagrodze & or az
spaak bezrobocia. Wk onsekwencgiii \wiojcasoidG w rozpor zNdz
ujnciu nominal nym. Ze wzglndu na ograniczon

roku) dochody w ujnAnciu realnym wykazagy podo

1987 B. Atkinson,Inequality What can be done®arvard University Press, Londyn 201533.

MWK, Hanusi k, -Sd.c z®&migngpkoszkiao mu, struktury w gzors-plbrdiac oswan
domowych w Polsge[w:] D. K o p vy (ced)EBakhawania rynkowe w teorii i praktyceKatedra

Mi kr oekonomi i U nskiege, ISz 2etine200d, s.38c zeci E

110 sytuacja gospodarstw domowych w 2011 rw Swi et | e wyni k - eodardivadbraowygla bud Ue
G§-wny Ur zNdWSBszaavh 082 g ttzenkyst dosthipny na stroni e: W W w
26.03.2006).
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Rysunek2.1. WartoSi i dynami ka dochodu wdaaghor z Nd z
20062015(w uj nci u nominalnym i realnym
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mmm Dochdd nominalnie = Dochdd realnie == Dynamika nominalnie —&#—Dynamika realnie

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawi e: iBharke Dhamsytcthp nLeo kre
stronie:www.stat.gov.pl(datad o s t28.05.201%

Anal i za dotyczNca dochod- w upwozlgslkiidenhi ak ons
nabywczN w por-wnaniu z Y nznbadania dgengij Gini eu
przeprowadzonego w 42 krajach europejskich
na jednego mieszkaE®baokusd6bauto,ico stepmawi zaledyid7y 2 0 1
Sredni ej M& Kwaappezgzrakzarena wydatki konsumpcyjne w Polsce jest

kil kukrotnie niUsza niU w rozwinindntych kr a
wskawghbsi g 31,7 tys. e u r oNiemczedhy 19y6 ¢ygeura we 2 0, 6
Francji. R-Unice sN gagodniejsze, jeUel i L
detalicznych w Pol sce ni U w krajach Wy s o k
przeprowadzo e przez Eurost at badani e por - wnawc z

Europejskie]j na podstawie parytetu sigy nab:
usdgug konsumpcyjnych Srednie wynagrodzenie w

68% SredniekuPE nasz kraj na 17 mi¥ejscu wSr

Wi r
(27
16)
8. EQ
016)

Mwar itsoiS§y nabdgdveGfey odpowi ada nominalnemu dochodo
"2siga nabywcza imipezka&pi waPowyskosga 6 36761.2016r o
tekst dost mpwmwy gifa&k . sctorrmmpile:(data dostipu 08.12.20
"wWynagrodzenia w Polsce na tlsedhak&Bedlrak, w22no
nastron e www. wynagrodzenia.pl (data dostnidpu 12.12.2
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Rysunek2.2Pr zeci nt ne mi e s i wdalsteei Uwifuropeskieg d z e ni a
w latach 2010 i 2014 (w Hro i PPP*4)
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r-dgo: Opr ac owa n eWynagredzeniaw Rolace padieisyt atwi le 1 Sejlak&Gedlak22.08.2016,
ekst dost fvwmwynagradzesia.pl d ai @ : 12.52201f p u

O trudnej sytuacij.i material nej wielu pol s
zamieszczone Wi adgkaoman cSipeo jgMdldemwani refpontend .
wskazahjni UOgzy miesifnczny doch-d netto pozw
wynosi g w marcu/ czer wcu 2015 roku 1496 z4g
poziomem 1102 z§ w 2011 ' @harakterystyate2je3t?2 o z § Uev 2
dekl arowany poziom dochod-w pozwalajNcych n.
jest wySUsaynwiedo poziomu dochod-w rozporzNdz

1386Z zggowyUszego zestawienia wyni ksaymdrret -w 2

wskazago, Ue przy uzyskiwanych dochodach r
wydatkamt'® (por. rysunek 2.3) . Oznacza t o, Ue dwi e trzec
domowych borykago sifn z winkszymi l ub mni ej
kosz -w utrzymani a. Wi NUe sin to z konieczno
zakup-w produkt -w konsumpcyjnych, w tym arty
Konsumenc.i Ci muszN zwracal uwagfih na wysoko!
odnofSme¢gsca dokonywania zakup-w i wyboru ol

-

zjawiskiem jest jednak wzrost udziagu konsut
dochodach. Odsetek takich os-b wzr.-sg w 201!

14 PpPp ang. purchasing power parilyi kurs walutowywy | i czony w oparciu O Ppor - w
ustal onego k awsszywkyga wt awadln-yw hi kr aj ach.

BT Panek, J (edGRiapg tEs kxa .\Bproyrelkciz nia | a k o Si RadhyMoritaringPo | ak - w
SpoJecznego, Warskstwada@dotudpnyg.ndlstronie: www. di aghno:
11 |bidem, s. 45.
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https://pl.wikipedia.org/wiki/J%C4%99zyk_angielski
https://pl.wikipedia.org/wiki/Kurs_walutowy

2013. Analogt z ni e, odsetek konsument - w, kt-rzy ra
trudnoSci N spadg z 38% w 2013 do 30% w 2015

Rysunek?2.3.Poziom radzenie sobie gospodatw domowych przy uzyskiwanych
dochodachw latach 2011,2013 i 2015w %)

40 37
34 °°
. m 2011
23 23 =7 H2013 |
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5 5 ©
z wielkg z trudnoscia Z pewna raczej fatwo tatwo
trudnoscig trudnoscig

tr-dgacowamr & podsawiee@Parmek, J.redQPopgEeka BSpojeczna 2015, ,Reda unki i
Moni toringu Spogecznaagned o sVaiammne:waww.dagnbZa.comsl a t 4 228.640s201%.p u

Z bada & agreonych przenGBOS w listopadzie 2015 roku na reprezentatywnej

grupie respondent  -w wynika, i U deklarowany
zaspokojenie podstawowych potrzeb wynosi Sr
poziomie powinno wystr ¢ z y | 1907 zg, a dostatnie wutrzyn
osobii. Z sondaUe wynidkacweondoawes konsument -w 2z
gg:-wnych czynni k- - w. Zalicza sin do nich do
wyksztagcene azami ens 2k amci a. Zasadniczo, wy U

oczekiwanego poziomu dochodu prezentuj N osob

aglomeracjach. Il ¢ch zdaniem doch-d umo Ul i wi
wynosi il co najmhniejwet g6 »p§-bZzkobhe¢ni Uszymi
wysokoSci pozwolil "mole amaldayt spmoivey U8y giceh o©
wifkszoSli polskich konsument -w boryka sif z

z ograniczonej nwycsho kdooSchio duzwy.s kW wanacz Ncy m st
zachowani a Zzakupowe i strukturhn nNweblyeniyn y c t
zauwaUWle w ci Ngu-28Ww5chchatsy20adja materi al.
przejawial sin powi nnjowc wy czhmi aniper e pes et awj anc

kupowanych produkt - w.

&

oczeki wania d
2

0,
(data dostnihnpu 9. . 16) .

choBOSe Wal skawa 20 183astronie: wiw.chos @, t eks
12.20 )
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NajwaUniejszym Fr-dgem dochod- Wynkatwpor z Nc
ze zdecydowanie najwinkszej ' i czby zatrudnic
0s-b uzyskuj Ncychr -dbeth.o dWy rzagirnondyzcehni a br ut t o
wzrost owN w -2l00t8achkt20@&@5 zostaga zahamowan,
gospodarczych w latach20@0 1 2. Szczeg:-Il nie | est20li,gdyzauwal
ich wzrost wyni-sg rao&luedpwijeawl %, sda nfwn2aWg2 n|
ujficiu reatny@dzmack,ad% o wzrost Sredniego wy
okresie 2052 012 o 21 % w Zunaicczi Nic a epaol poryaswa wynagr od z
w okresie 2013015, co obrazuje wzrost w 20toku o0 11% w stosunku do 2012 rokao
poprawy wynagrodnkf(Eesealiyie gxzanrycdwyn pozi om i n
i deflacja w 2015 roku.

Rysunek2 . 4. Wynagrodzenia brutto i wdace mi
latach 20052015
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m Wynagrodzenia brutto nominalnie B Ptaca minimalna
tr - OFoca:cowani e wgasne na podstawie: Bank Danych Lokal nych,

www.stat.gov.pld at a dostninpu 27.08.2016) .

N a Zzwi nkszeni e pozi omu Sredniego wynagr
zawodowe uzyskuj Nwieel wknagmnoezemrizaekr aczaj Nc
NajwyUszy poziom pgac prezent ukoNuniapjeyh al i Sc

osoby zatrudnione w mediach i reklamie, ubezpieczeniach oraz telekomunikacji. Te

118 Bank Danych Lokalnych G§ - wdd Strat ganhgc dmoyt i p mewstatgov.m(tataoni e :
dost n@ROBR 7. 0
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stanowi ska pracy zwiahMiame SsMdrzi cfhunikcjdaiy ct
zlokali zowanych w winkszych aglomeracjach.
wynagrodze®& w wojew-dztwach, w skgad kt - -ryct
miast’> W 2014 roku 2, 3% zatdr uld2n.i302n3y ch g oztayrcahb it
co stanowi go wy rka gortond zee npired epkormeaddzalfudiiogsaic i
na pegnym etacie. Z drugiej strony, stagy wz
sukcesywnegp o dwy Us zanipd a p pmeathonmedj . W wart oSciach
wysokoSI wzros 201w ok rleds6 %, 20D0/mBr zy uwzgl ndn
stosunku do roku bazowego 2005. ziaczenieoim t ego
wifiksza liczba &konsument - wpouiysk ej eddwy laq!
minimalnego a ni e wartoSci ekstremalnie wysoki ch
najcznSciej wystiapujNcym poziomem wynagrodzeé
mi esi®czmatomi ast najwifAksza grupaz2paRkbegiae
od 2054 zg do 3081 zg miesincznie.

S$rednie wynagrodzenie naleUy ktrakyowakzl)
wiernie odzwierciedl a rozkgad d o cparantktruw ¢ a §

wpgywawNem wartoSciczelgrdjnmé&S,cia wynagrodzeni

pgacowe. W konsekwencji, okogo dwie trzecie
Sredni ej pgacy Kkrajowej. Z tego powodu nal e
czyli poziom, Ikt$&rgdkjoakao owdadrztioed a na dwi e

uzyskiwane przez o0og-g zatrudnionych w Pol sce

wartoSi mediany byga wyra¥fnie niUsza od poz
wincej, z anal i ZawanlechwadamySdh Svyendini ego wyn
ni 0O mediana, co ma wpgyw na r-Unicowani e

analizowanego okresu.

¥0czekiwania d
st ruktura wyn

o&,h od
agrodze & we dJ.u@USWaszawa 2045, w.tktkstad 8d z Nenyi ku
na:www.stat.@v.pl( dat a dostn

p.wec iPto.l ,a ks.w 2 1.
z
pu 29.12.2016) .
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Rysunek2 . 5. Struktura pgac w Polsce w 2
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tr - dpag:acowani e wgaWymegrma zepmnd aat awige :r i, al e 10.a1.20Z26a daheo d u  wc i
dostnpne na stronie www.biznes.onet.pl (data dostnpu 12.11

|l stotny wpgyw na ksztagtowanie sin skald.@
ub - st wa . defihiewsane jakostan) w kt-rym konsumenci ni e
podst awowych potrzeb. Jego intensywnoSi S Z¢

znajdujNcych sin poniUej okreSlonych mini mal

mogN wyznaczal: mi nti ynunma eqrzaymsitceanc yy b, s trved ai
ub-stwa. Minimum egzystencji (okreSlane teU
poziom zaspokojenia potrzeb, poni Uej kt -reg

rozwoju psychofiztyzwow@gogramgiowa ekl stUwa | est
kt - rego nieprzekroczeni e uprawnia do otrzy
Rel atywna granica ub-stwa oznacza poziom 50
domowychH?’. W niniejszej pracy jako zasadniczyimer ni k zostago przy
relatywne, co wynika ze Scisgego powi Nzani a
to zjawiskodotyczy.

W analizowanym okresie Pol sk a charakt e
gospodarstw domowych uzeyjskgjr Bomycly doclso dvg.

wst ipowani a do Uni i Europejskiej, al0 21%

Plyb- stwo w Pol s204,G§ - watyadh zN@A 1Bt atystyczakst Who stziapvm
na stronie www.stat.gop. | (data dostnpu 29.12.2016) .
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ub- stwem relatywnym, co uzasadmi-awgnoii jaké rlei S1wveN
jednego z dw-ch naj ubo Us% Woliesik206G5J008wratizei i E u
wzrostem og:-l nego poziomu dochod-w sytuacj a
2009 roku wudziag os-b zagroUonym ub-stwem r
2004 roku poziomu 17,3% (porysunek?2.6). Poza nieznacznymwzrostem do poziomu

17,4% w 2010 roku, skala wub:-stwa relatywne:q
osi NgnNi najniUszy w cagym analizowanym okre
analizowanegoo kr esu mudgzh g Ec - w znaj dustabwe] granicys i 1 p

ub- st wa [ pozi omu mini mum egzystencj.i wy k
obni UajNcych sin tego typu wska¥Fnik-w jest |
poziomie ub-stwa. Z europejskiegS8ILChva204ni a do
roku wemiokakalU ze wska¥Fnikiem zagroUenia ub
powyUej Sredniej U®, kt-ra wynosiga 15, 9%

Rysunek2 . 6. Skala zagroUenia ubi205wem w Pol

2015

M Zagrozenie ubéstwem relatywnym B Minimum egzystencji Ustawowa granica ubdstwa

tr.- dpog:acowani e wgasrke Dmamypbddtokwail mycBan G- wny UdaneNd St at y
d o Prie na stronie: www.stat.govpld at a 28.05201F p u

Pomimo zmniejszania i 1 udzi agu os - b dmateamyminadat h n i e
wysoki poziomws ka¥ni k-w ubUst wanaczmac zcaz,ii S| pol ski

boryka sin z podstawowymi probl emami zwi Nz a

2Z2A . Sz uBRii e@loyds ksa ,wo w Pol s cieEunpejskieji modstawowd fakiy i dame

EAPN Polska, Warszawa 2010, s,l4de k st dosthnpny na @Barandest fhww: e@Pno 4
ZWska¥tfni k zagroUenia ub-sSwemd wgdpgé&gonomephbdat awyeEEL
kt  -hr yekwi wal entny doch-d do dyspozycji (po uwzgl ndni
ni Uszy od granicy ub-stwa ustahomgichnadopbpondomi do6d%
danym kraju.
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Szacuje sin, Ue w 2015 roku w Polsce zagrol
mieszka@® -w, a na pozionjiie Uyojnei U @somieli imum \
Z mu s z odo @rzeznbczania i e ma | cagoSci swoich dochod- w
jednoczesnym braku oszczndnoSci l ub Zzabezpi

bi eUNcych dochod-w. Co winoé@djpwyawh nay st Usuaijye

uzaleUnienie od koniecznoSci pozyskiwania d
powodem wpadnifncia w tzw. pfAtln zadguUeni a.
podej mowal deagygpralnmdywcze, w  kd ograniczahia d o mi n
wydatk-w, by m-c Azwi Nzal koniec z ko@Ecemo.

WedJug QGQUS dcay@ikiemspr zyj aj Ncym powstawaniu
bezrobocie. W 2014 roku w gospodarstwach dor
osoba bezrobotna,egok aolsai Nga-gsat wao zd lorma j1n5 %, C
dwukrotnie wyUszy® niAhaSrmgdrizai kr ajmoWana wni o
spadek bezrobocia w latach 26290 15 w znacznym stopniu umoUl
mat erialnego os-b a on @jrreipldsizyyddoly adnonciheojdsazcenn i a
dochodowych wPolsce.

Rysunek2.7. Poziom i stopa rejestrowanego bezrobociw latach 20062015
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tr-dgo: Opracowani e wgasne naGgp owdnsyt alvizeNd BSatnekt yDsat nygcczhn yL, o kWa
dostnpne na stronie: www.stat.gov.pl, (data dostinpu 28.05.

Poziom uzyskiwanych dochod: - w osobistyct
kszt agtmmwaeanzy chonsyma&nti- wwarunkowanych otocz.

pierwszej sfery rmadloerdywyzkaslzitcazjxclie nm.ai, n.migg¢ sce

124 Jakie pa Est wo , taka bi ed aropie, P18.62¢015, t uebk- sstt
www. bi znes. onet.pl (data dostfipu 9.12. 2
%Ub - st wo wopkxit.,l ss58.e é

sw AnEDY na

wa o
016) .
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doSwiadczenie, zdolnoSci psychofizyczne, pr

Zakres czynnik-w zewnntrznych obejmuje m.in.
paGstwa, aktualymKuspraagyj, n ofm@r owany poziom
ekonomiczny przedsinbiorstw, p ol iptbjckndj, pgac
l okalprzacgdawcy. Efektem tych wszechstronny

dochod-w gospodar sitdw ad onnyocvhy cého nis ui nmednytw w

Ze wzglndu na spogeczny wymiar, zagadnien
jednoznacznie interpretowane w naukach ekon
dochodowycimot8enamnzmedndszyivendy wt - rgywi desdHod - wr

najbardziej do naj mni eprowadzi cmzbmejsreha skzocnzsiiudmeonS c- |

i ograniczenia poziomu przedsifibiorczoSci. Z
prowadmapiflio spogecznych, ktitgcpo@Pgaespawmo e
mogN niestabilnoSi v Wsrdnmchzniniejseek pracy mematykan e j

nier-wnoSci dochm#&o wWkah rujUntya hj egtaszczyznac
anal i zwly miwar z e o0g; | nwkrugjnocwyum r egi onarhnym (
poszczeg:-lnych wojew-dztw i skal.i mi ej Sc o0\

ekonomicznych. Analiza tego zjawiskaa nac e | u zwer yfi kowani e hi
niniejszejjemprtacypgjlasi d owani a dochod-w na rc
handlowych brad y FMCG. Wo bec t ego, istotnym zaga
niniejszej pracyjest relaciami ndzy poziomem dochod:-w o0sobis
r-Unych kryteri-w podziagu) a poziomem i r
szczeg-lnie imheragagpNéewiwgda¢leod- w na wydat
spoUywcze, stanowi Nce dominujNcy zakres szyb
Zjawisko zr-Unicowania dochod-w w Polsce
rozpoczNgJ si A pr ecznegospddarcaa) S\ pienwsagch fatach graemidgn
ustrojowych restrukturyzacj a gospodar ki sp
nier-wnoSci dochodowych. Rozwarstwienie doch
do 2004 roku. W tymnizasi @oswNgniNgz wrmgil Kid@i e
przy Sredniej eur ofejmlka seqwanjyon ots NR @lj s k3iil , a

Uni i Europej ski e] pod wzglndem wysokoSci zZr

%K. Hanusi k, -S4 c z @ &manppkzokné, op. cit., s. 7.

1273, Borowski Dy skusja o nier - whobSeonvaci ¢ hlicyt ease Hamiagny na
www. wyborcza.biz (data dostnpu 29.11.2016) .
BWsp-gczynnik Giniee¢d LW mamaSh abgdga@sUEna podst awi e
zatem moUe o - Wspl esziyinnoka Ginzi egwS orka ePloadsegqwi eor o
rozporzNdzalnych.
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nast npowa gzmmnieggszaoip skategozpwiskaWw 2014 r oku wsp-gczyn

wyni-sg 30, 9, co uplasowago Polskn na 13. m
Sredniej 3tgfdrgsanbke2e.j8) . W kolejnym roku nas:
mierzonego wW ten sBcs$; bkpoziyomu 20il&r wymao - s §
UE wynos,8Nceljym3Gamym, Polska zacznga preze
dochod-w ni U wifdnkszoSIi paG@Gstw naleUNcych do

Rysunek2 . 8. Wsp-gczynni k Ginieg-80158F krajach

36
x35f6 ampmmPolska

35
\ s El-27

34

33
32
31
30
29

3
28 T T T T T T T T T T

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

tr. dpachody i warunki, U¥fecivanyl uldrnzoN&dc i S tPeotl ydsktiyec zdnoys,t AVanres znaaw as
www.stat.gov.pl{ dat a 28.01201F p u

Pegniejszy obraz zr - Unicowani a dochod:- w
czynnikt--w,ych jeddechodowksnapWpyggwsd&¢e N, waspo
ograni maajshkcayl i t ego zjawi ska. Do grupy czy
zr - Unicowania dochastwpmpaNed&y zaliczyl

1 powstawanie nowych dziedzin gospodarki narodaingj szkolnictwo prywatne),

gdzie generowane; sN znaczNce dochody

ftransformacjn i procesy restrukturyzacy]
upadek wielu branU wytw-rczoS¢i (np. opr
co obniUygo poziomadathad dAwmi 2¢ swzghkiady

pracowni k-w fizycznpyrczhe ds imibaiSocri sctive | i ma

YEuropejskie badanie docish® w202y wejuwkhkywUbDygBda S{&EU
Warszawa 2013,s.le k st d o st i pawstahgav.plsftart an ide:s t f6p u 04.04. 201
BWsp-gczynnlikkczGdmyi ejgowst tu na podstawie dochodu ekw
domowym.
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fpogarszaj NcN sin sytuacjfin konkurencyjnN
I  drobnego handlu detalicznego, co pozb
wjaScicirekdstgibhopstw i ich pracownik-w
frosnNce zapotrzebowanie na pracownik-w w
t worzeniu grup o szczeg;lnie wysokich w
ftrudnN sytuacjn na rynku pracy, co ogran
i hamuje wzrost wynagroéz&, biAdNcych gg§-wnym skgJadni
gospodarstw domowych

f spadek relacji Sredniej emerytury do Sre
ftransfery od Polak-% pracujNcych za gran

Do uwarunkowa@ ograniczajNcych poziom zr -

nas tNicReu j

fznaczNcy udziagdg tzw. szarej sfery, w kt -
jest wiele os-b uzyskujNcych realne doc
sobie na ponoszenie ;wydatk-w konsumpcy|]
fcechy bezrobocia, kt-reicebejidWNjcey czhn ayajz nwi
Oywiciel ami rodzin, w tym: mgodocianych
starszycfP

fziawi ska sprzyjajNce wyr - -wnywaniu pozion
jak aktywnoSi zwi Nzk-w zawodowych (szcz
silna konkurencjaw selxtr ach (np. w handlu spoUywczy
wynagr;odzeGE

frosnNce docho oo sw arbd an iggopendied oc hod - w w

tym sektorze

fr Unice liczby os-b wchodzNcych w skgad
powoduj e, Ueebnwoi&iik srzoad zliinc zzami eszkuj Ncych
na spadek poziomu doch®&d-w w przeliczen
OkreSlanie og-Ilnego poziomu zr-Unicowani a
Giniego ni e pozwala wuzyskal z a d ool gytupaghN ¢ e j
dochodowych tworzN sifi nier-wnoSci. Z tego
Bl'wpgyw nier-wnoSci i rredymspgajyugds p adedMsBatzivkidwtao kyoc h ,
I nstytut Bada® Rynku, KonsuwmgBcj i i Koniunktur, War sz:
Wi ele z tych os-b zarejestrowanych jest jako bezrob

spos-b ubezpieczenia zdrowotnego.
13E AksmanRedy st rybucjopcide@hod - wé
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wska¥Fnik zr-Unicowania kwintylowego, ukazuj
grupami dochodowymi*. Zastosowanyws k 8 En zr - Uni cowani a kwi nt )
s osunek dochod- w grupy 20% najbardzie]j Z e

kwintylowa) do grupy 20% os-b najuboUszych (

Rysunek2 . 9. Doch - d rozporzNdzal nywspkiaefrmiskz e g
zr - Uni ckaintydow egaw latach 20062015
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
o kwintyl sV kwintyl - wsp. kwintylowy

e s p o dwydasia vlat: 2@OEA 5y Warskzawa 2016,
data dostnpu 28.09.2016) .

¢

tr-djo: Opfasowanad8podst awip
ostinpne wwav. strmonigev. pl (

W 2015 roku doch-d rozporziNdadad mgdajochi pwy n
2824 z§ na osobn i afalggiznvskafazk dyBs 2y %nin@
konsument - w. W analizowanym okresie wska¥ni k
tendencjfin mal e Nt O, wcod apaehe 2O 540 wR@Brokwmnani e
i 6,13 w roku 2010. OkreSlone w ten spos-b
stagnacji gospodarczej, by osi NgnNi najwyUs
parametru w latach 2012013 bygo gg-wnie efi@&kit®emdaoyhadu
rozporzNdzalnego w pi eysunek21®) Z kpleiuplatach 200 i nt y |
2015 wyra¥tny spadek wska¥*ni ka zr - Unicowani

dochod-w w grupi® os-b najuboUszych

134 Grupa kwirtylowai gospodar st wo d o noopowiedriepdrupyckmiatylowej a patistawie

wysokoSci dochodu rozporzNdzalnego na osobfi w tym go:
¥BWyliczenia wjaBuaUeay pgdspadaest w -80a5m@gvyvwerhy wJUrlzaktda c
Statystyczny, Warszawa 20PP16 t ek st y d o st vivwwrstat.gov.pl S(tdracmi ed:ost npu: 28.
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Rysunek2.10. Dynamika dochodu rozpoz Ndzalnego (nominalnie
ipi Nt ego kwint y20al 5w (Iwvat% cw p20r0-7wnani u z
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== Dynamika dochodu rozporzadzalnego | kwintyla —#—Dynamika dochodu rozporzadzalnego V kwintyla

tr-dgjo: Opracowani eBud@asiye goa p p Jdayeaia nlat d006AO WY G h GF z Wiy
Statystyczny, War s mastranieivktat.gov.p(adnaet ad @&06sp0piinpeu

W tym okresie dynamika przecintnego docho
grupie dochodomegdatnmpozymamge. sihhal i zuj Nc cagc
2015 moUna stwidemdzgriupi@e okodh -nygobaedzisg
uzal eUniony od koniunktury gospodarcze]j ni O
W okresie kryzysu gospodarczegoawzwbsB8ikB8 paac

poziom bezrobocia. Odwrotnie, wdat h dobr e ] koniunktury wyst:

wynagrodze @ i wyra¥tnego wzrostu zatrudnieni
pierwszej grupie kwintylowej. W tych samych
jest bardziej stabilny, a przy tymeni mu s i wystfipowal zjawi sko i
czasie stagnacj.i g 0 s p odlahilrocSzcei j .z aWyrnuidknai etnd az o

zarabiaj Ncych oraz utrzymywania sifi wysoko:
przedstawicielii woysgkihejzakloasw specjalist

i
Okazuje sin, Ue nawet w rtatach 29162019 jstapnidhoy c h  d

powinkszaga sin |liczba o0os:-b o0 ponadprzeci nt

mieszka® -w najwinkgNgygkh mwdasnN pdawadgal nc
upr awi aj Ncych wol ne zawody, zatrudnionych

stanowiskach oraz pracownik-w duUych korpor
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tysifncy os-b zamoUnyclznie hoghtoygh prktekryaci an
(rysunek2.11).

Rysunek2 . 11. Liczba i dynamika wzrost wtesy: -b zan
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e Podatnicy rozliczajaoy sie we skali podatkowe] (drugi przedziat)

B Podatnicy osiggajgcy dochod powyze] 85 tys. zf rocznie, rozliczajgcy sie wg podatku liniowego 19%
Dynamika w %

tr - dpoacowani e wgaRymee kn ad - ppad s tuskyedysj20280h6,KPMGy Wdszdwa 208658,
07.12.2016t ek st dostnpny na plil(datado set28qpa0i%. k p mg. c o m/

Ksztagtowanie sin wsp-gczynnika zr-Unico

okresie wskazuje na nieznaczny, ale zauwaUal
latachs pr zyj aj Ncej koniunktury gospodarczej. Wy
tym g gzrwnsireNce,j skal.i zatrudnieni a, wzrostu
systemu redystrybucij.i dochod-w oddziagdguj Nce
najnyd&is grup dochodowych. Zjawi sko to- jest
2015, co przyniosgo efekt W postaci spadku
poziomu 6,18¢czylin aj n i bds201€rgka. Bi or Newagepid dguUszN perspe
2006201 5 , mo Un a stiwpemdmbi ,zr U8&ni cowane|j dyna
rozporzNdzalnych pierwszego [ pi Nit gioon Kk wi nt

wsp-gczynnika zr-Unicowania kwintylowego | ec
Oznacza twmne U tmérergpos-b zr-Unicowanie docl
wahani a tego parametru zwi Nzane s N pr ze
makroekonomicznymiMo Una pr fgj BKhaczNcy wpgyw nma st abi

realizowanapr z e z paGstrveadypbt yvbykpi dochod:- w, kt -
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zwinkszani a rozwar st wieni a dochodowego mi n
najuboUszych grup spogecznych.
WaUnym czynnikiem r-UnicujNcym dochody r

okreSl onyc nogk awrpo nsipcozdreycc h , definiowanych na
utrzymania gospodarstwa domowéfo W 2015 roku skrajnymi gr
wysokoSci dochod-w byl:i pracuj Ncy na wgasrt

wymi enionych grup doe@bod&% Breedkiopoyeiym kr a
rolnik-w stanowi gy zaledwie 75,5% Sredniego
dochod-w notowal. renci Sci, kt - rych uposaUer
wskaFnika dla krajaj.nyrRii Urmgiracugp amii i sz yignkiga 69
uwzglnAndnieniu wszysakamdmi genpchspogepzgozyn

wyni - sg 20, 6 %.

Rysunek 2. 12. Doch-d rozporzNdzalny na 1 os
Pol ski wedgu g-ekgnomigznych pv @0 %0okuz n o

130,08
2 125,5%

120,0%

110,0% 108,9%
100,05

50,0%

20,05
B80,4%

75,5%

70,0%

60,0%
pracownikaw rolnikow pracujgcych na ‘emerytow rencistowr
wihasmy rachunek

tr-dgo: Opracowani eBuwdesrnye gmas ppdds s awisg:iowmpywy 0hz Nd 2Dtlebt yrs t
Warszawa 2016.43dane dost ipvwev. rsd agt. rgovi. @:l (data dostfiApu 28.05. 20

WyraUone w t emowvwsgmise bdozachodhiw zwinkszygo
ni emal 2 punkty procent owe, co mo Ue suge
poszczeg:- |l nymi grupami . Wzr ost tego wska¥ni
zwinkszenia w 2015 roku agsjpoplHoych ©BSaeddasgy
6, 6%) przy r-wnoczesnym pogidr,A2Z8ni u W icha gdyoc |

A, Wogdoszyn,WoRlosBFewi whkaSci dochodowe gospodarstw
kontekScie zr - - whinwardytetEerg@mirozmwyp jwe Wr ocgawi u, Wrocgauw
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wzr ost dochod-w rozporzNdzalnych rolnik-w b
utrzymag sif na dodat ni mstupCAGR X3pbiwelatadhr2668ni or o
2015. Dlaipoal wgasizay wska¥Ffnik dl awymacsjgNc )
38,adochody emeryt - -w i rencist-w przekroczygy

Nal eUy ownbymwmiejscu odmiennN bazfi docho

pierwsze,j grupi e zal eUN one gg- wni e od \
kontraktowanych cen skupupp dvv r ol ny c h . W winkszoSci, ce
spadgdy (np. cenm@r zsyk uip aksonsizceylecahh, pcodukcij i mu ¢
skutek w post C i spadku dochod-w rozporzNdzalnych r
sN na stabilnym poziomie, gdyU ich wysokoS]

przepis-w wykonawczych z uwzgliadni eBiiemNaoor
pod uwag2008d&kIr® poprawn sytuacij. dochodowe|j
odnot owano we wszyst dekommczygerhu.p a Mb Unsap ot e &z nno-
utrwalonych proporcjach dochodoWg wdzystkich nd z y
| atach tego okriees ud oncahjowdyyUsu 2y sSkriewdanl i pracuj |
najniUsze rolnicy i renciSci, a dochody na r
pracownicy najemni.

Og:- Il ny podzi ag nakogroumpy zmepogesiznokat egoc
upraszczaj BpNgeeamne, ewoz gpkorwosdupeszddzeg- -1 nych
osoby prezentujNce niejednakowy status mater
w skgad kategorii rolnik-w wchodzN prowadzNc
na wgaszaeabypojak i wjaSciciele specjalistycz]

wysokotowarowych gospodarstif. Podobna sytuacja wystnpuje

wjgasny rachunek, w skgad kt-rej wchodzN wga:
osobyprwvadz Nce nisko dochodowN indywidualnN dzi
W konsekwencji naleUy wuwzglnadnil zr-Unicowal
gr up s pedkdencozrmioc z hy c h. Co wincej, ten typ dys
tych, kt r e wyni kaj N z por - wnani a dochod- - w mi
Ni eprzypadkowo zat em naj wyUszy poziom zr -

wsp-gczynnivwksak aGennikthgbc owani a kwintyl owego za
grupach rolni k- wjapmyycujaddhwantek na pracowni k

nierobotniczyci®®>. W pr zypadk Wni o kesnkmkatjanzyymi 4-kratne,ma mi s |

“"Wpgyw nier-wnoSop.cit,s.8edystrybucjié
A, WogoszynWoBos@G@awirchvmoSci do40Bodoweé, op. cit.
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w odniesieniu do pr acuj Nsksimeh O siasunkegoavs/sokim r ac h
rozwar stwiemblWUndombadiewsieniu do os-b zatruc
prachn. Z drugi e] strony, najmniejsze zr-0Oni
rencist-w oraz os-b posiadajNcych niezarobko
dominuj N dochody wyuncijkiaj Nce - wneodzynsatcrzyne  j
wysokoSci N tych Swi'®dcMo@nagr saawi eprad@sitiwo
zr -Unicowanie dochod-w wystfipuje w grupach,

z gospodarkN rynkowN, a dow zjaesttymw i dazaezny

powi Nzany z aktualnym stanem koniunktury gos

Tabela 2.1. Mierniki (wsp &iniegg)we &ggiug dochodo
S p 0 § eekomomixznychw latach 20032015

Lata

Wyszczeg:-
2003 | 2004 | 2005 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Polska 0.343| 0.344| 0.345| 0.340| 0.339| 0.336| 0.342| 0.338| 0.338| 0.338| 0.326| 0.322

Pracowni kl 0.364| 0.371| 0.371| 0.352| 0.34 | 0.343| 0.347| 0.346| 0.343| 0.341| 0.334| 0.327

Rol ni k- w | 0.473| 0.491| 0.497| 0.548| 0.572| 0.536| 0.533| 0.539| 0.559| 0.599| 0.544| 0.553

Pracuj Ncy

< 0.408| 0.403| 0.397| 0.413| 0.387| 0.378| 0.375| 0.373| 0.382| 0.374| 0.378| 0.373
wgasny r a

Emer yt - w | 0252 0.243] 0.241| 0.236| 0.242| 0.241| 0.249| 0.244| 0.242| 0.239| 0.236| 0.233

Renci st - wo0.282| 0.29 | 0.281| 0.289| 0.294| 0.287| 0.291| 0.292| 0.279| 0.28 | 0.276| 0.277

Miasta 0.330| 0.331| 0.333| 0.325| 0.315| 0.312| 0.323| 0.317| 0.317| 0.312| 0.306| 0.303

Wi eS 0.326| 0.330| 0.336| 0.341| 0.343| 0.338| 0.339| 0.337| 0.343| 0.352| 0.329| 0.323

tr.- dpoacowani e wgaBsudelernay pyoodssptoalvaires:t, sv28@@gnowryyc hUrwz R 15t at y s t
Warszawa 2016, damwevwdoestafipmgevnaelst{daniaedostnpu 28.05.2016)

Charakterystycznym zjawiskiemv analizowanym okresigest zmniejszanies i n
poziomu zr-Unicowania dochod- wekenemicanph™f z ws z
Przyczyny tych dysproporcij.i mégdNadryi cwma mi & Ind
od dw- ch C z yton jast laktualnego poziomu rozwoju gospodarczego i polityKi
spogecznej pa@Gtwa w zakresie r edyystycaytobucj i
w szczeg-lnoSci zatrudnionych w @rajendig iNitlyicdrt
sidizi agal noSci N gospodarczN na wgasny rachun
sprzyja wzrostowwy nagrodze & pracowni k-w, redzg@E, pwza
podnoszenie pgacy minimalnej. Z kolei, polit

redystrybucjn dochod: w, CoO W spos-b bezpoS

“9E. AksmanRedy st rybucjopcide6od- wé
MOA. Wogos zwickeWoBos @d@da er - wn o ¢ dp. cidl,s.04060 d o we
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publicznej oraz poziom emerytucjin denzmni &p¢
r-Unic dochodowych, szczeg-lnie przez podnos
najniUszym poziomie dochod- w.

U
Dochody rozporzNdzalne na jednN osobn
i

uwzglndnieniu kryteryjumegpo dzd lasjkui ardami wio § & we
pozostagych wojew-dzt w, zdecydowanie na kor
wska¥fFnik dochodu o niemal 27% przewyUsza Sr

dominuj Ncy wpgdyw na wi od NeczNegopnmzwysoki ipoziomo j e w -
dochod-w rozporzNdzalnych mi eszka@® -w War s
przekraczajN Sredni N krajowN. N a przeci wn
podkarpackie, w kt-rym doch-d rozpdrmrzNddizeaeljny

krajowej. W liczbach bezwzglindnych r-Unica
dochodowym wojew-dzt wami w 2015 roku wynios
dochodu na osobn w tym roku w Polsce. Poza

woj ew-dztwa prezentuj N poziom dochod-w przel
zachodni ej i pogudni owe|j c z fp@norskiedd olubisskio, , t ]
dolnoSI Nskiego i SINskiego.

Rysunek2.13. Przecintny miesi iczny odoocbh- dv rsat zopsourn:
Sredni ej krajowej w 2015 roku (Pol s

tr-dgo: Opracowani eBuwdlesrnye grmas ppdds sSarwj edl6dnowygg h Uwz RRdD 1St at
Warszawa 2016, s. 58aned o s enggtronie: www.stat.gov.fl d at a 28.01201F p u
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W ukgadzie regionalnym doch-d rozporzNdz:
tendencjfin do rosnNcego rozwarstwienia do 2071
2005 roku wsp-gc?2ywymiik sz milégmé&seziacowysthipo
umiar Kowanych r-UOUnic miJreddzyyn i avo jweow -edavz tdwea MM o r
wyra¥fnie odbiegagdgo pod tym wzglfidem od Sred
23 %. Zj awi sko rozwarstwienia dochod-w mindz:
| at ach, wbadcazzyyn Wsp-Jczynnik zmiennoSci wyno
Zjawisko rosnNcego do 2012 roku rozwarst wi

pot wierdza zwi firkisizchd Wc y o mii dimerno zdsd aitpod - w w
wzglndem dochodoevy ma wo\yi ec klizmwii naj sgabszyr
poczNt ku analizowanego okresu dysproporcja

wynosi ga 52%, podczas gdy w 201@ysunekR.14). st osun

Rysunek2.14. Ws p - §c z ynorSickic zond ew r ozpwr zNdzal i
woj ew-dztwach -20150kresi e 2005

14,0
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B wspotczynnik zmiennosci w %
tr-dgo Opracowanie wgasne na podstawie danych: Bank
dost inpne n astasgbwl (datad e :s t18.GOR01E.

RosnNce pr Zdastcroaveamne adrochod-w rozpor zNdz:
nast npnsitewemvnomi ernego rozkgdgadu potencjagu g:¢
W owym okresie dysproporcja doc hoodraneznami ndz

pomimoduUych nakgesdhw(ten&nedw-w UE i krajowyc

“Wsp-gczynni toklasywnammmoScUni c ow&§ia@u cechy . odchyleniadr - Uni e
standardowego kt - rae bekmwegll ndne zr - -Unicowanie cewhyl AdvsiK- - gc
czyli zaleUnN od wielkoSci Sredniej arytmetycznej.
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ekonomicznie region- w. W 2012 roku zauwaUal
najsilniejszych wojew-dztw (mazowieckiego, \
kt -rych gNcznynidizPKB wythyt war 52, 7%

W okresie 2012 015 zauwaUyl moUna wyra¥ne zmni e
zmiennoSci do pozi oantunillDe n8i,e cdby sIpyogdnpadyicziuij emi
poszczeg- | nymi woj ew-dzt wami . Ozde akonomieznies i n |
wojew-dztwa ni ez mawtzurdize a@z mo cwmy tgwar zani u P K
528%"  Wyr - wnanie r-0Unic mindzy wojew:-dztwami
polityki redystrybucj.i dochod: w, na jowe, mi n d
dochodu rozporzNdzalnego na osobi w wojew- dz
ten wynosi g 33, 8%, podczas gdy w 2015 roku
wyUsze od Sredniej krajowej juU 2ol3dalodyo 26, 7
w wojew-dztwie mazowieckim wzrosgdgy nominal nj
krajowa powinkszyga sin o 8, 4%. Z drugi ej S
dochod-w wynika z relatywnie wysokiejh dynam
mieszczNcych sifn w dolnej strefie poziomu do
w szczeg-lnoSci czt eSwveictht owkorjzeyws-kdi zetgwo,, -tlou bjed s
mazurskiego i podkarpackiego.

|l nnym parametrem sygnialdauhdNegwmycmni efsiza

regionalnym jest wska¥fnik rozpifntoSci w doch
najniUszym dochodzie rozporzNdzal nym, t o ] ¢
Wska¥ni k ten zwi nks@l3a g od 2003 onwk ul aw yakcahn yi2e@@5 n
spadkowN. Ograniczeni e w ostatnich | at ach
wyni kago z wyUsze|j dynami ki i ch wzrostzu w wo
rozwojemRz eszowa, jako g§- wnegoiomefysumekR.4a5) mi ej ski e
428 Wy Un i Najbogatsizeci majbiedniejsze regjoolski,t ek st dost i pwwbiznesgpl st r oni

(data dostmpu 10.02.201
"Wyliczenia wgasneWntai proa s¢ mavd ien idiangrcadukt u kraj oweg
20151, Gg - wny Ur z NdWdbszaava 30561 syAc z n y
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Rysunek2.15. Rozpi fit @$iwydiszgamy annaj ni Uszym c
rozporzNdzalnym w wojew-dzt wac hwlawch2@0® s unk u

2015 (w pp.)
60,0 53 2 587
54,5 o
56,0 ’ 54,
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52,1

52,0
48,2 48,5 48,7
48,0
44,0
41§/
40’0 Il Il Il Il Il Il Il Il Il Il |
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
== mazowieckie/ podkarpackie

tr-dgo: Opracowani eBuwilesrnye gmos pid e 2&% wj ed6gnowgy Ur zNd St at
Warszawa 2016, s. 56, dane dostfAipne na stronie: www.stat.g
Na ksztagtowanie sin relaciji dochodowych

miagy wynagrodzeni aWynidiaamokmo $rakd wwgs 0\ tuk i
aktywnych zawodowo, 58% jest zatrudnionyshea u mo wgt*ac®Sci sge uzal e
rozwarstwienia dochod-w rozporzNdzalnych w
wynagrodze®& brutto potpi @c dym@anivwyas olkor ed azijd
wartoSci ami wy noszNcyW dnaliBoWwanyrnwokrezi® 208520150 k u .

zr - Uni wgwagiredze® mindzy wojew-dzt wa mi zmni e
Sygnalizuje to obniUajNcy spgnzwppzgomyniaik 3%
roku do 9,8% w 2015 rokurysunek 2.16) . ZnaczNcy wpgyw na pozi
dochod-w w uj nmda uwa jegw-octhzatl moy nwnal b wi gmk we WwWs z
|l at ach anali zowanego okresu warte&8fapbredni
krajowN o Q@lbmialde n2i0e%. wwn & gyrmo dweoejneiva- dzt wi e w

Sredniej kr ajzanmd je jvem@yyinsjogr oldaziedE w uk adzi e |

W wWynagrodzenia w g-rin, adaleko db. 0Zla 2Wddy weeikid meomst i
www. bi znes. onet.pl (data dostnpu 12.01.2017).
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Rysunek2.16. Wsp-gczynni k zmiennqéci przeci
wynagrodzenia bruttow woj ew- wzswasbnku do Siamachni e ] kr
20052015
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W wspotczynnik zmiennosci wynagrodzen

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawi e: Bank Danych Lokal
www.stat.gov.pl{ dat a 12.52201F p u

Silna ewdpo §lzal wystdpuje r-wnieO mi ndzy
rozporzNdzalnych a wska¥fnikiem PKB na osobh
przypadku zwraca uwagih znacznie ggfibsze zr - U
t worzenia produkthbhodcd-awodowpgnpz MdZa Idnoycc h . Z]
polityki redystrybucji dochod-w w formie p
Swiadcze® spoJecznych, co znaczni e zmni e |
poszczeg-lnymi wojew-dztwam
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Rysunek2.17. Produkt krajowy brutto n a mi e swekdagddacga woj ew- dzt v
2015(Polska =100%)

POMORSKIE
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OPOLSKIE
80,8% ? SLASKIE
-2
104,10/0 PODKARPACKIE
MALOPOLSKIE 70,7%

90,1%

tr-dgo: OpgasowanaS&padshliwi produktu krajowego ,IButwwhg wedg
Ur zNd St at¥stdaremydostilpaatngostponiidatawdostnpu 12.12.201
Wa Unym kryterium zr-Unicowani a dochod-

zamieszkania. Stosujg i nt ywm wzgl ndzi e podst awowy podzi

uwzglndnieniem dodat kowego rozgyamiezserkiadEchn &

500200, 106200, 261 0 O i poni Uej 20 tysincy. W 2015 r
osi Ngnfigy Srednio 1566 0z48,6% otdoo cohzonda- cvwz ami elsez kia
ws i, kt - re wynosigy 1106 zg. Jiecsaz cizet nwii enjkes zr

mieszka® ami duUych aglomeracijt erpomwywewi &josOk

Wy Us z e dochody mi eszka® -w agl omeracj.i wy ni
zatrudnienia w |icznych zak§adugawgjivwhardit.y i i
Nal eUOy zauwwaUriedni poziom dochod-w jest wp
mi ej scowoSci . W najmniejszych mi astach [ i c.
dochod-w byg niUszy od Sredniej akhpanad50®] o ¢
tys. mi eszka@® -w parametr ten przewyUszag Sr
w zaleUnoSci od kdwBy wirkekszowniSdiwjedhiesi e
poszczeg:- |l nymi wojew-dzt wami . Z ikodMi ggnwmsik

pochodnN relatywnie niezadowal ajNcych przyc
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przy stagym wzroScie koszt-w produkcji. Mi
zasadniczo gor zej pgatne ni U w winhkmslenach mi
osojbeist zawi WizakhgzMN os:-b wchodzNcych w skgad
terenach wiejskict®.

Rysunek2.18. Przeci itneomyesoappneNdaahne wed
mi ej scowoSci w stosunku do Sredni e]j K r
160,0% 153,1%
150,0%
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ogotem poniej20 90tys. 100-199 200-499 tys.i
tys. tys. tys. wieksze

tr- ®poacowani e wgas neBundalU eptoyd sgtoaswpi oed adrasntywe h@&d mewy ctir wN@ 03 65at
Warszawa 2015,s.2% ek st dostipny na(stt and8®520Miwyw. st at. gov. pl

Zr - Unicowanie dochwide & moelhrneah hcrid wani apt oy
wsp-gczynnika Giniego. Zwraca uwagn dgugookr
wska¥fni ka na terenach miejskich. Zjawo sko t

zwi N7 &3¢ z poprawN koniunKtsezrcyy ego $ po éamwc zleajt

2015) . N a terenach wi ej skich poziom wsp- (@
anali zowanego okresu wykazywag zmienne wart .
spadek w nastnpnych | at ach.j eGhay pdithez yst y

wsp-gczynni ka Giniego dla dochod-w mieszka

Zjawi skowypabBoUhraaomb ieg 8edNSci N wynagrodze@ pr

gg:-wne Fr-dgo dochod-w mieszkaC@E: -w micenst ), n
skupu pgod-w rolnych, wartoSci dopgat rolnyc
YK, Hanusi k, -S4 c z @ @manppkzokné, op. cit., s. 180.
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Rysunek?2.19. Wsp-gczynni k Giniego dochod:-
miejsca zamieszkania w latach 2002015
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osobin i duUej ozn sktod Scii, 2zwa Iruedgn i ominaivcaej zazhodea j ni U
zjawiskoni ski ch dochod-w na osobn i ma g e j gistosS

2.2.Dochodowe uwarunkowania popytu konsumpcyjnego

Popyto znacza zapotrzebowanie na towar | ub u
ceniei okreSlonychndocteoldmo®lnial jako il1oSI proc
i ni ematerial nych, kt -re konsumenci checN i
ceni e, w warunkach niezmiennoSci i nowejch <czy

Zal eUOnoSi mifndzy popprawapopytu cPe mNvos ttaon opwiz yij sttuqg
na dobro roSnie wraz ze spadki e wetefisgparibusceny,

Reakcja popytu na zmiany cenowejeksrteySlzannoaS cji e spto

Zr - Unicowanie tej reakcji wynika z tego, Ue
zmiany cen r-Unych rodzaj-w produkt - - w. Popy"
d- br pierwsze,j potrzeby, a pwypldzeegloast yicadw )
|l uksusowe). Oznacza to, Ue w odniesieniu do

reakcj e nabywc-w na zmiany cen sN zasadnic
luksusowych.

Warunek ceteris paribusposiada jednakw z § o eznyewi st o Sciw char e
znacznym stopniu abstrakcyjny. W sensie pr ak
pierwszej potrzeby, o r-Unych wariantach s me
w opakowaniach o zr-Unicowajnejsiwi ewkoSt&nej P
Uyci a, posiadaj N i nne wsparci e rekl amowe |
dystrybucji. l ch ceny zazwyczaj zmieniaj N s
zjawi skiem trudno dostrzegal ohmpdbdukodnwumek

w poszczeg-lnych pukokipawbdhbhaerd!| deyoh, pcaykga

d-br trudno jest przeanalizowal dziaganie p
prawi dgowoSi, Ue dobr a plood sctoadwa veen nsely on & utnyklce
niezal eUni e od wysokoSci cen, zapotrzebowa
poziomi¢. Na wsp-gczesnym rynku producenci i ha

podwyUszani u zeeaemgzenidego caygnikadka pol ski cPolacyaby wc -
poszukuj N enhzwakagajinMc hpr zoyd ptoywn ewdwa g\l jraek o S

1473, SzwackaMokrzycka,Tendencj e r oz wo | o we ci w BasgetWydavinictwoosS&aW,y Uy wn «
Warszawa 2013. 33.
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JakoSi coraz cznSciej trakt ojakacneacstndasdtw,Npr z e z
st NdmaniNe s k $oza prad@kgpremiumpdjc i | wyr aZnire BaedWcej .
nie poszukuj N absolutwnbeemajNaEGzeyeh produkt
jakoSci i poszu®ujN optymalnej ceny

Przy zagoUeniu stagycsytdwacjoidc ewo shpolm gneak tn-y

pierwszejpot r zeby doch-d real ny ulaesgaamNo bknwi ol efin i nuo. C

nabyl mniejszN iloSIi por- -wnywhdNyzhezichprawal
nabyci a, wific albo przeznaczajN na ich zaku
subsy t ut - w, bywi et kibpy¥lmair ukturn konsumpcj i na
poziomie“®. Uwzgl fidnienie produkt-w substytucy,]
funkcjonowanie prawa ©popytu. Pojncie produk
r-Une rodzay er apmraccchu kotk-rve S1 onej kategorii, w

wgasnych oferowanych przez sklepy dyskont owe
toUsame pod wzglndem rodzajowym z prmduktanm
ni Uscnachh

Rozwmgr ek wgasnych i w dyskoritawychu vaskazug@Eig u skl
wystfiipowansaebgijwawiskjanoSci produktowej . Wp gy
na popyt nainne doam kr e S| a w trmiogszanak oamloarstiycwnoSi ¢
pr zypad khstytutyjngchjestsomazasadniczad o d at ni a, Co oOznacza,

dobra substytucyjnego powoduje wzrost popyt t

Nal eUy dodai, Ue substytucyjnoSi moUe miel
zaspokarjaPUMNeyphtrzeby, | ecz podobne oczekiwa
wyboru kol ejnoSci zaspokajani a potrzeb w

ograniczania wydatk-w na jedne dobra na rzec
PodwyUki cen d-br FpMCEGyt w,gommnwienry kp awavdNo

obni Ueni e z aw oztwizNezbkouw azn i taypodstawdwec a o Soi dwpr po

na produkty nal eUNce do t eNa kvastpe-gipcrzie s njyens t

obserwujes i iz jzawiUnk @ o wa ni aa wzanaah asoryymenta, wa aznacza,

Ue moUna nabyl produkt yicenpgk 0 mpmomi sp djok loand @i «

wybr al produkty innych marek ni U dotychczas

produkt -w marek wgasnyglh hsinamgiczd&tcaleij c 2 my&Este,

“Konsumenci juU nie szukaj N n&lj tiad@dsulyichh eibsmawadct avp n $
stronie:www.biznes.newseria.fl dat a dostnpu 11.11.2016) .

149 E. Musso, E. DruicaHandbook on research on retaileonsumer relatioship developmentGl Global,

Londyn 2014, s. 53.
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produkt-w mar kowych. Kompr omi s jakoSciowy ‘

SwiadomoSi, Ue produkt taEGszy jest niUszej
produkt marki wgasnej i ,uweW@am,a Ue wjiakonSit zjwe
rygla, co oznacza, Ue konsument zachowuje poc

jakoSciowym, godzNc sifn na kompromis w zakre

Wiel koSi popytu wuzaleUniona jest znaczN
nabywc: - wi olgadk i enot yw-w natury spo Gasadnoze | i
znaczeni e doghodyg iosobis#d). \W r eakcj i na zmianh doc
r-wnolegge przesunincie krzywe|] popyt u, COoO W

zapotrzebomni e na produkt przy danych cemach bn
WaUnym parametdemh-sdt,aj &alsmiyi okreSla moUl iv
konsument -w dysponuj Ncych okreSlonyadl eSryo dk
zar -odipaziomucen,jak od dochod-w nomi nmajnycwmp § YW a
iloSl d-br moUliwych do nabycia za bndNce v
pracy doch-d traktowany | est jako el ement z
r-wnieUO zr-Unic®Dwianyd wt &kailceHd uwarunkowa @& | a
mi ej sce zamies z Kk anyidanmogratar - dga dochod- w

Mi erni kiem reakcj.i popytu na oé#ocheddwao ne d ¢
elastycznoSi tpopyzmaczRojsitco funrekz nwzag!-fmd nEo¢ p
na okreSlone dobro w wyniku wzglnindnej zmiany
mi erzy przesunifncie cenowe|j funkcj i popyt u,
dochodu. Podobni e ] ak w odniesiewykazdg Npo
zr - UnicowanN r eakcj Dobrm aormalmad laanrya kdt oecr hyozdu-jwN s i
elastycznoSci N dochodowN popytu. W ich =zakr
posiadaj N elastycznoSli dochdoowl whrflbajNodr |
zwykle ujemnN elastycznoSi dochodowN. W ko

obni Uenie udziagu d-br niUszego rzwidik sw esntirel

zakupud - br wyUszego rzndu. Naj prostszymnevyj aSn
Zzapotrzebowani a na dobr a ni Uszego rzndu, f
zwi hkszeniu zainteresowania produkt ami z tz

produkt - -w konsumpcyjnych nastinpuje to nieki
d-rb o ni Uszej |j ak o Sdrio Gwsyzsyonkio goadt puonvki oewdymii k a mi

'*9M.0. HagueIncome elasticity and economic developmespringer, Dordzcht 2005, s. 112.
“"Dochodowa el astyeksbSHopopphy na stronie: www.nauko
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Prawi dgowo Si prawo Emgl®lrozrnyg nmwajlkeg 2e wzrostem d
w wydat kach og-gdgem mal e]j e ceterkzparibu§ Istotaypdawa k - w r
Engla polega ngrzypuszczeiu, Je wzr os't dochod-w wywoguj e
popytu na r-Unego rodzaju dobr a. W konsekw
strukt ur yczyl gnisma Koszykdonsumpcf’>? Jedno z podstawow
prawa Engla dotyczoywymrhgdurka - kvt -Uyevnp &pyt r oS
tempieni U docWosdgnsie realnym wydatki na UywnoS$S
szybszym tempie rosnN zakupy d-br wyUszego
UywnoSi w wydat kacBIi oyh jgrexszerzer® ipmwoi Etglao(prawo
EnglaWrighta), zgodni ew zstktu-krtyusn ze wydatk-w udzi ac
zmniejskarsydtirmdagrergo uUytku i usgug konsump
gastronomii).Popyt na takie dobra (wity pr odukty | uksusowe) roSni
dochody, leczi w warunkach recesjgospodarczej spadas zy bci e ni U zmni e
dochody. Probl emat ykn drugerprawolEkgiau kd wy eh ppadg |
Usvydat ki na dobraowytszinéegoSciznpaj awi aj N sin
dyspozycyjny pozwala na zaspokojerizgmupotr zel
sin, Ue rezerwa dochodu zwiNzana z dodat kowv
potrzeby powinnig20y’nosi i co naj mn

KluczowN roln w okreSleniu zwiNzku minfdz

zr - Unicowane pod wzglindem rodzajowym. Mo Ul i
jest moUl i wa pzmiye numozayc ifindknoivean® ur y nk owy ¢ h, Kt
sn od tych, w jakich formugowano je w XI X wi

spoUywczych bygd ograniczormyasatgmentwna oedy whkyg

stabilne i podobne uiwgoeydnat &iehridneslEmavcsywipd e
t r akt owadeterig paribpsa k®d t ego wzgl ndu, dobra pierw
rozpatrywal jako homogenicznN kategorifn prod

jak i asortymentu.

Obecniewk aUdym sektorze branUy FMQEaywanaby wcy
wyboru spoSr-d szerokiego asortymentu produ
zasadniczo podziad nanowerekogomipzayzp mong u § tak oS a& ji to a
ni Us z e jstajdardooySrigdukty ze Sr ednpresigmiprodilkyi ceno

droUsze o wyUszej jakoSci. R-Unice cenowe w

12M.0.Haquel nc ome e lomaitt s 222.t y é
153 |hidem.
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w odniesi enipemumtmogWNr shh iwal wielokrotnoSci ¢
ekonomicznegb* W mi ar i zwi fnkszaj Ncych &omn od%ic hkoldi-ewmn
donabywania artykug-w spoUywczych lepszych |
wzgl indewr aloidczzaglj- b rs ipii edovs z e | potrzeby. Osoby
nabywaj N dobr a imea (kéhswmenioa | rei Ut sdvwymiheol ach. Pr z )
moUe byl spoUycie wymwdh--wW &loknshionemmwy avh o
moUl i woSciach nabywczych dominuje piwo i t
konsumuj N wincej droUszego mar kowtakgho jk wi na ¢
w - d gremium whisky czy koniak.

Real ne zachowania nabywcze konsument - -w w
przez model konsumpciNa podst awie twierdze® neoklasycz
moUna dodai, iU popyt kotrzshmgayjuocholy, eesit uz al
preferenct™ Naj waUni ejszN determinantN jest doch-
zar-wno na poziompojJU¥lPiref eme rsd jreal kiylaojylie wp §y w
wzglnindu na czynniki r - Uni cwiekulmigscakzanieszitama, nt - w
wyksztagceni a, p §ciJd e dinnadkyOnei, d uvwa | snkyaclhi gwisft k- swz. y
uzyskujNcych dochody na zbliUonym poziomie,
dominuje zjawisko pXdbobhceEst wazhkonswampepizi om
nabywanych produkt - w. Przy ni skich dochoda
przeznaczana na zakup d-br i wusgug zaspokaj a
niezbndne do nor malanwigek af.u nlxatj Yymoywatnoe at &kigc h
jak: UywnoSi, Srodki higieny osobistej i &
oraz i nne podst awowe opdgaty. W winkszoSci
utrzymuj N sifn na zdblkiotlhcsruyme ng o z iua miwea,l ag tNN d o |
wydatk-w i okreSlony styl Uycia. Przej Sciowa
wywoguje zazwyczaj ef ekt W postaci Zzwi hksze
podniesienia ich pgrakdlSkcti- w omparzkaewyzcahk urmpal e UN

kategorii. Nie wywoguje to jednak szybkich

“przykgadem mogN byl wiadliny, kt-rych ceny zaczynajl
okogo 100 zgdotych =za kil ogr am.

M. GagWgka, saplemgzmd i cznych gdeotwearnmian asnitt wwykdsatt ka- w
napoje bezalkoholowe w gospodarstwach domowych w PRo[scg Roczniki Ekonomiczne Kujavik®-

Pomor ski ej Szkogy WyUsze|j w Bydgoszczy nr 5,. A. Cz
Bydgoszcz 2012, s. 236.

1% A, Gardockal a § o wmiany , konsumpcji a kreowanie innowac)jiVydawnictwo Uniwersytetu w

Bi agymst oku, BA4®25yst ok 2015, s.

¥"3ak Oyl wokeatysz68si e?. . .
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struktury Konsumpciji. Przeksztagca sin ona
przekonani popravy syluagjdogrodSweiji

Wraz ze wzrostem poziomu zamoUnoSci naby
Srodk-w finansowych przeznaczajN na dobra w
jakoSci i produkty trwagego uUytku. W rezu
konsumpciji, cawprhikesjgawidae msudvyilsgwego rzndu, a
spoUycia d-br® niwWwlsnzieagroil rpzriizdeic hodzenia na wy
nastfipuje dalsza zmiana stylu Uycia konsume
chaamkt er jakoSciowy, co polega mindzy innymi
usgug tzw. swobodnego wyboru, takich jak:
alkohol e, sprzit gospodarstdwahdod mmwoegleaiSuka
sbN zwifkszanie r-Unicowania i dysgproporciji

Wi nkszoSi ko ndopopawytstruurydNidsyu mpcj i . MogN po
jednak okolicznoSci, w kt-rych dochody r e:
moUl i woSaiychalkymsument -w wpgywa wzr ost bezi
koszt-w utrzZymamiN#,e wemymenergii elektryczne
l okal nych. Pomi mo ewentualnego pogorszenia s
dNUy do iaj walziyMmpmmi it eégo aposSicomspoUycia. Sytua

w Polsce w okresie 2002013, gdyi pomimo pogorszenia sytuacji makroekonomiczinej

t empo Kkonsumpcj i ul eggo wprawdzi e obni Ueni t
wzrost okwiNej Wsytauacji finansowanie wydatk -w w
oszczhidnoSwsii.Ai Pogj@d@mniisiko nadwyUki wydat k- w |

poziomem dochod-w osobistych.

Ochrona przed pogorszeniem standardu Oy
z finansowania zewnntrznego, np. z kredyt - - w
kredyt owych. Postawa taka zwana |jest efekte
oraz spofeczibd aduoi N§aj Noas i oNbgnnii (Rat neogaummi’é®z i o mu
W formie bardzie]j Zaawansowane ] ef ekt rygl e
wydatki, przy zachowaniu dotychczasowej struktury konsumpcji. Postawy takie
prezentowane bygy przez wielu polskich naby\

konsimenci cznSciej dNUOyli do wuzyskiwania o0sz:

18| RudnickiZachowani e ékopncit.ushidnt - w
19E, AksmanRedystrybucjal o ¢ h o dop.wi&, s. 70.
10| RudnickiZac howani e kopnctusnidnht - wé
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zakup-w oraz nabywanie markowych produkt - w
pogowa pol skich kons okmesewydatkina dabna kopstmapgygne na t y m
poziomem epogorszonym przez stagnacj N gospodar c:

23.Udzwgdat k- w kon svdoupdaghj ny c h

Analiza wpgdgywu zr-Unicowania dochod-w na
powinnauwz g | idninain drze/l adcojcenodem a wydat kami kon
rzecN oczywistN, Ue moUliwoSci finansowe konsu
wzrost dochod-w powoduje zwifnkszeninei aaUl i \
miejscew 2015 roku, w kt-rym zauwaUalny wzrost ¢
nastrkogjnswu menckich i zwi fnkszonN skgonnoSci N

(rysunek220)W t ym roku wska¥*nik realnego wzrostu
ni emal 2, 0%, podczas <@Qalyosw Nga®§ g dbillami e 2

zaobseywbwalwclhmkwesostu poziomu dochodu, Z Wi
konsumpcyj ne, a analogiczne reakcje wystnpu
dochod- w. Sytuacja taka miaga miejsce w | a
dochod-w rozpowoNdwaljmychmnsgj szeni e wzrost
szczeg- gowe por-wnapioewaba ,zylteuatkyalbkgesacth

dynami ki dochodu, poziom wydatk-w obni Ua sin
jako dNUeni e kon sia meaychczasewegd omodelt konsarhpegjirzy

zagoUeldé uaktualne trudnoSci i ograniczenia f
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Rysunek2.20. Dynamikadochal - w rozpor zNdzalnych i w
konsumpcyjnych w latach 20062015(w % w stosunkudo 2005roku)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
=—4—dynamika dochoddw rozporzadzalnych

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie: Bank Danych Lokal
www.stat.gowl (datad o st 1 A.2016). 2 . 1

W okresie 2002 015 wydat ki na towary i usgugi K
nomi nal ni e i o 27,4% w ujnciu realnym. W ost
Wzr ost wydat k-w realnych 0 1,4% w 2014 i 2
konsumpcyjnych bygdgo niUsze niU odpowiedni W .

kt -wokresie 2002 015 wynosi g 82% w ujnAciu nominaln

inflacji®®> Oznacza to, Ue w kolejnych latach cor
byga na inne wydatKki osobiste, w tym m.in.
ozczndRoBScwnanie rozkJadu dochod-w i wydat k-
W poszczeg-lnycipodat awbwpopwiaswodpaychol ogi cz

Keynesapr zyj mewNae =ze wzrostem dochod-w konsun
konsunpcyjne, ale nie wprost proporcionalfieWw 2006 roku og-lny udzi
dochodach rozporzNdzalnych wyni-sg 89% 2%, p«
Zwi Nzane jest to z tym, Ue we wszystkich | atf
bygdakwia dmaitlk-wy konsuwsumekd2)ny chozkgad t aki W S

znaczenie dochodu nie tylko jako ¥r-dga pok

Wyl iczenia wjasne na podstawie: Bank Danychi Lokal ny
dane dost npwesahgav.pkdtartoanideo:st npu 20.11. 2016) .

162G, Adamczyk,Anal i za dochodowych wuwarunkowa@ konsumpciji \
dzi ewi il dw]iRecgnikiMkagemin Rolniczej w PoznaniCCCXLIII (2002),Wydawnictwo Akademii

Rolniczejim. August Ci eszkowski ego w,sPB.znaniu, Pozna@& 2002

“wyliczenie wjaBuneUetay ppadspadarest @jdoumpwych Nd 3086ys
Warszawa 2007,s. 591 6Biud Uety gospodar sG@y- domoWy e NdWSBL2a8vA $st ycz
2013 s. 85 i 101, twnwwvstatgov.p(odsa tiigp ndeo sntan psut r208n.i0e9:. 2016) .
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jako czynnikak s zt agt uj Ncego z mi eniiawy SNarskynksa mt eskt S cuiket u
deer mi nupNgégoldycia obywateli. jZenstan aypodslItirwet
warunkiem zauwaUal nej (ponad 1% w ukgadzi e
poprawy sytuacjd o c ho d o we j gaspodaesSvldomowychhPomimo koncentrowsani

uwvwagirm aspektach dochodowych, nal eOy miel na v

na zmieniajNcN sin strukturfi rynku produkt

demograficzne, w tym Sredni wi ek konsument
|l icazsbm o gospodar st wie domowym. Przykgadowo,
okresie tworzenia rodziny, a nastnpnie zmni
emerytalnego.

Rysunek22l. Przeci Atne mizponzNaozaldme hiodwy d @t
usgugi konsumpcyjne oraz udzi a@g205/dat k- w

1400 4 86,76%
85,37% - 86,00%
1200 - o
83,50% - 84,00%
1000 - 82,00%
82,76% I R
800 - — 82,00% —
! 79, 29% 79, 21% - 80,00%
78, 63% 78,33% C
600 - 1 H
914 018 032 043 SLnl
865
400 - L
76 96% 76,00%
200 - *:75 24% 74,00%
0 - T T T T 72,00%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
mm dochod rozporzadzalny wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne
udziat wydatkéw w dochodzie

t r - dSytwacja gospodarstw domowych w 2015w Swi et | e wyni k-w badanG@- vwmy pbrdaNd t v
Statystyczny, s.1, dshet doesvV ipuih2elp20d6).at dosti B: www.

-

Zjawi skiem, na kt - re nal eOy zwr - ci | uwa
wydat k-w na dobra i usgugi konsumpcyjne w
grupach dochodowych. W 2015 roku wudziag wyd:
kwintyl owej wyni-sqg 121, 3%, a w piNtej 64, f
bi eUONcych wartoSci te wyniosgy odpowiednio
OywnoSi grupy os-b najbardziej zamoUnych by
konsime nt - w. Warto zaznaczyl, Ue wska¥nik zr-UC

okogo dwa razy niUszy ni 0O analogiczne zr
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wynoszNce 6,2. Wynika to st Nd, Ue w grupac
niezbindnykbngpwmpaozwejpbnych wymaga Srodk-w r - wn:q
dochPdzewaga wydatk-w nad dochodami ws kazu,j
nadskgonnoSci do konsumpcj i polegaj Ncej na
ale takUe i nnryacdk -dvo sftinmparyschwyySso.by Wot ywraj cieU
dochodach korzystajN z oszcznindnoSci lub z1
finansowania, b y s f i n aydatko womdumpcyje. W pr zypadku os- b

zamoUnych potrzeby Uywiepoowkeniné edowzwasbaj M
struktura spoUycia jest wprawdzie na wyUszynm
nicNoraz mniejszej cznSci uzyskiwanych dochod
przeznaczana jest nceosossteczidnoSci |l ub inwest

W grupie mniej zamoUnych konsument - -w w

zjawi sko wzrostu udzi adgu wydat k- w na pr c
rozpor zRdzallendyncyrm z powod-w moUe byl rozsze
konsumpcyjnych pierwsz | potrzeby. Wi dal to wyra¥nie n

produkt-w w r-Unych kategoriach, wkapegojiawi ani
(np. da®E& gotowych, kar my dl a ps- w [ kot - w
Zapotrzebowani e nao gyawaiz ygrto drukSniwve swr az z
konsumpcyjnegoosdyl a§ VWw aprdmacjp aemwyclammakcyjnych

wystaw i aranUacji ,wrakl eapacwzr oWt e ez wlotchmid
r o z s z eanteraspwWanie asortymentgmodikk t - w  pi er ws z e j potrzeby
poprawy jakoSci Uycia przez zwinkszenie Kkos:
wystnpuje w Polsce od 1989 roku. Z kwlei, [
kt -re zaspokajajN cormazrkzabgrtheajMownsawbt! o mmoknr
jako proces wchodzenia na coraz wyUsze szcze

W s

najczinSciej nie reaguj rwpempojsomalbnreez poSmielde
u

ytuacji obniUenia moUIl i wd0$3) konsmmeedcy wc z y ¢

artykug-w FMCG. StarajN sifn utrzymal dotychec
oszczindnoSci, pobieranie kredyt -w bankowych,
prywatnych poUyczek | ubr oudzzyisnkyi.wa Wi ez adaeewe
nabywczychk ons umenc i mo g N ragpjrereal i zewnd nawy diat X

164 R, Januszewska, K. Rejman, J. ViaeRepd consumption of low income groups in Poland and Belgium
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2008 71. .
¥przykgademt mo Belrilcgwiblica - Unego rodzaju kosmetyk-w czy
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zbndnych produkt-w |l ub takich, kt-re dotych:
NajcziiScieij jednak spadek dochadbywamiye hp @w o ¢
FMCG, lecz skgani a do p®szR&akajnN aolkroagrzy$c
utrzymania dotychczasowe]j struktury konsump
toUsamych pod uwzpmduktame markowyrdi,zlecd poywr a¥ni e ni Usz
cenach. Warunkiem takich zakup-w jest akcept

Rysunek2.2. Pr zeci At ny d mcitvydatki korsumpayjnendld z a
osobn oraz wudziag wydat kwintalowychav@0i%hrokd ach w g

3000 2824
B dochdd rozporzadzalny
2500
2000
1500 | 1386
1043
1000 -
554
457
=k — i
75,2% 121,3% 84,2% 77,8% 74,0% 64,6%
O -
ogotem pierwsza druga trzecia czwarta piata

tr-dgo: Opr acapedstawie danyalijlac et yw gospodarstw 6gmewyctr wN@O03SBar
War szawa 2015, S . 49, dane dostfipne na stronie: www. stat . g

Bardzi e] Wyr - wnany rozkgad udzi agu wy da
wystjigg w odniesieniu do -epkoodrza migouz nnea. gNaujpnyi Ussy
w stosunku do Sredniej krajowe|j prezentowan
(71, 9%) oraz rolnik-w (71, 7%). W pierwszym
poziome m dochod- w uzyskiwanych przez osoby
gospodarczN. Z kol ei , uavy sokdunjiNecsyipenmiidibecjhoo Srye id r
krajowej, ni s ki udzi ag wydat k-w moUe byl
konsumpcyj nyicehQ cjzatkSci owego korzystania z w
Bior Nuwaod wszystkie wymienione grupy, mo Un

gg-wnym kryterium okreSlajNcym zr-Unicowani

186 R, Januszewska&. Rejman, J. Viaen& 0 o d ¢ 0 n s opntji.tsild.n é
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przypadku wi fikszek-zw -Wys tciopwajné ew wry @ ma c h

wynika z opisanego wyUej duUego

Rysunek2.23. Dochody rozpo

rzNdzal ne

wedgdgug gr u-pkorompiczdyehw 20d5roku

rozwar st wi en

I wydat ki

2000

B dochod rozporzgdzalny

1800 - = wydatkinat iustuzil : 1739

udziat wydatkéw w dochodzie

1600

1510

1386 1387
1400

1200 1046

1000

800

600

200 +—

75,2% 74,6% 71,7% 71,9%

Ogotem pracownicy rolnicy pracujacy na
wiasny rachunek

1145

75,5% 85,0%

emeryci rencisci

tr.-dgo: Opr ac oodstawie danyehifjlac et ywagpspodarstw omewmyclr wN@O0OS6Bar

War szawa 2015, S . 4 4, dane dostfipne na stronie:

Podobni e j ak w odnies

i eni u do

www. stat. g

dochod- - w

konsumgyjne sN zr - -UnicowanajwywWlkgadiicdhh mpegi ®ma
Sredni N k

I s ki zachodni ej i

wojew-dzt wi e, pmazzeckwiaecczkaij mlc
Sr e dwyisetji pawojjNeww dzt wach Po

wartcsSci |l okuj N sifi wydat ki
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Rysunek224. Pr zeci Antne miesinczne wydatki na
2015r.(w stosunku do Sredni e]j kraj owe|j

I v ojewodztwa, wktorych przecietne miesieczne wydatki miescity sie w granicach 100.0% do 109.0% Sredniej krajowej.
Wojewodztwa, w ktorych przecietne miesieczne wydatki miesScily sie w granicach 90.0% do 99.9% Sredniej krajowej.
. Wojewddztwa, w ktorych przecietne miesieczne wydatki byly nizsze niz 90.0% Sredniej krajowej.

Wojewodztwa, w ktorych przecietne miesieczne wydatki wyniosty co najmniej 110% Sredniej krajowej.
tr-dgo: Opracowani e WwH uaetygespodaastwmanbwychaw2016,r d@G-yverhy, Ur z Nd St at
War szawa 2015, S . 55, dane dostfipne na stronie: www. stat . g

W 2015 roku rozpifitoSi mindzy wydat kami
wzglidem poziomu dormihesioswoiSeci dé¢ Sredniej kr
by ga ni Usza od anal ogicznego wska¥*ni ka r

wynoszNcego 48, 3%. WsWaicoswankemaympcédj syye h

dochod: w. RozbieUnoSit opv@z iyo miu uwsygduagti k - kvo nnsau m|
moUna pmmmyey wsp-gJczynnika zmiennoSci, kKt -r
wojew-dzt w. Jego wartoSi dla wydat k-w konsu

byga zddi WskaFfnika 10, 8% dlaydbch®dnawcrazpol
pod uwagn wartoSci wzgl ndne, wydatki konsurepeyyin& u d o
wykazuj N zr - Uni cowa nipedobnéak o praypadkargz\eavstwidra t w a mi

dochod-w rozporzNdzalnych.
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Rysunek 2.25. zRo wpij etwe Sizt wiaimd 2z naj wyUs z
wydatkami konsumpcyjnymi (mazowieckim i podkarpackim)
w latach 20052015

70.0
60.0 58.2 55.8 58.7
54.5 52.1 54.2 53.3
48.2 48.5 48.7
50.0 0 &
ﬁﬁ//”
47.6 48.4
o 45.3 46.1 482
43.9 43.6 42.0 41.3
38.1
30.0 33.8
200 | 16.2 19.9 188 193 195 133 187 185 166
. 18.5 15.7
10.0
00 T T T T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
—4—dochod rozporzadzalny =—wydatki konsumpcyjne wydatkina zywnosc

tr-dgjo: Opracowani e wHacbet ynagpopsedawstew dewgnmemy ctr wN@0365ar

Warszawa 2015,s.56 dane dostfipne na stronie: www.stat.gov. pl (dat a
We wszystkich | atach analizowanego okrest
wojew-dzt wami skrajnymi pod wzglndemidlbchod

zr - Uni dowhmoidep eovr 7 Mz zZaMr nayccahwezwagii  wart oSci teg
wokresie2002 012 z poziomu 33,8% do 48, 2%, a nast
pugapu 41, 3%. Wskazuje to na wystnpowanie z]j
w ten spos-iba zwy dlntik-owami ndzy skrajnymi wWoj e
wyUszej dynami ki wydatk-w w wojew-dztwie maz
co wyraUa sifn por-wnaniem wska¥nik-w Sredni
odpowiednio 5,2% i 4,5%. Natomias ograniczenie rozwarstwien
|l atach | est efektem przyspieszenia rozwoju
wyraUaj Ncego sin m.in. wyUszN dynami kN wydat
zr - Unicowani a wydagtckh- wni Kiadrzesyu mpocjye w- d zt wa mi w
pomiarze wgpi @ganypyrSrii k a2 0dbr.e SM @ 02 NS kowym r o |

jego wartoSi wyniosga'®9,6% a w 2015 roku ju0

"Wyl iczenia wgasne na podstawie danych Banku Danych
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2.4. Udziag wydatk-ash na Uywno

W okresie 2002015 noni nal ne wydat ki na UywnoSi i na
Sredniorocznym tempie (CAGR) o 3,1%. Dynami/|
wynosi g&AGR), 9% Ograniczona dynamika wzrostu
stopniu wynikagaydaet kpadkktreal myafOlm{ze| sce
wyj Nt kiem minimalnego wzrostu O0,1% w roku 2
nast Npi o dopiero w 2Wrléc a aylaniezgngi wargshtégo typjilo 0, 5
wydat k- w, Itooewolniem irUo gy | ne wydat ki na produkt

Rysunek2.26. Wy dat ki na UywnoSi i napoje beza
w latach 20052015 c e n a c h2008 tola)d y ¢ h

254 264 264 263 262

246

L ¥t LTyt LT Tt ] LTyt fa e Fa Tl LT e LY. 2 Ve T I e o A LT-E N
FAwieps Fa el FAT L=y P FAv e oo P Fa v i v Favp i3 A

B Wydatki na 2ywnosC i napoje bezalkoholowe

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podsttaavt st Baanrky Dacgyrcedr doktan
www.stat. gov. pl (data dostnpu 12.10.2016) .

Ze wzglndu na zainteresowanie W niniejsz
artykugami FMCG, ze psrzzcezaenga:||i naNy wbantakguNivznirea ge yyw
wdochoda h rozporzNdzal nych:20W 5b aldyanraym koak rwezsrioes t:
UywnoSciowych byga mniejsza niU przyrost doc
mi ej sce we wszystkich | atach analizowanego ¢
wydatk w (3, 2%) byga nieco wyUsza ni U wzrost d
dynami ki wydat k -bw § m a o Wsyiwda Bilceh udzi agu w
rozpor z NWyrad hrya hspadé&pnpwpa zauwaUal na | est od

ustrojowej w 1989 rb u . W pierwszym okresie przemian
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zmniejszyd sin z 40% w '%F 2005wk kwoty Wydawsnésa w 19
tego typu produktys t a n 2wi, Y og- gu dochod- - w, a w 2010
20,6%°%°. W okresie 2012015 muwaUal ny jest dalszy niezn
prowadzNcy do obni Uenia tego typu wydatk-w p
najni Uszego od poczNtku transforysueek2). ustr oj

Rysunek2.27. Pr z e c ififctzmee ndi oecshpoodryz Nwydathi han e i
UywnoSI w P04 ach 2005

- 10.0%

- 5.0%

- 0.0%

[ Przecietny miesieczny dochéd rozporzgdzalny na 1 osobe mmWydatki na ZywnosE i napoje bezalkoholowe

~— Udziat wydatkow na Zywnosc w dochodzie rozporzgdzalnym

tr-dgo: OpracowaniSytwjaacsjnae gnoas ppooddasrtsatwi ed:o mowych w 2015 r . \
gospodarstw domowych Gg§ - wny Ur zNd St atyst,tekxmsyt, dWsrn Jipawstat.g@plise,r on.i e
(dat a @@@ld.eO0i% u

ZauwaUal nyjest zmnigsaattes mn  wmrzo dgkt - w UywnoSci
og-l nych wydatkach polskich konsument - w. Wsp
obni Oy g s i Ui 24% @od pomieci anatizowanego okrefla j ni Uszy wska:
wydat k- w na OywnoSi wystninpuje w gospodar st
(20,5%) oraz pracownik-w (22,9%) . SN to grup
dochodu rozporzdjdszalomeggo . méz wa@d sagviydat k-w na
wystnpuje w gospodarstwach rolnik-w (31, 3%)
najniUszych dochodach rozporzNdzalnych.

Polska nie jest w tym wzglifdzie wyj Ntkier

rozwi ni itych gospodarczo udziag UywnoSci W w

%8G, AdamczykAnal i za doc hodoéngpecis. llwar unk owa E
Wyliczenia wjasne na podstawie: Bank Danychi Lokal ny
dane dostnpne na gdtartoan ideo:s twhjpw. s2t8a. t0.3g. o2v0. 1p |
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15%° zZjawi sko malejNcego znaczenia UywnoSci
model u spoUyicsitay, ua Uyzé maz eiji Zawigkierap@EwierdzonPo | s K i
przez dane statystyczngest m.in. zmniejsenie Sr eefllicdby os - b w gospodar s
domowych, przy coraz wi n knsudzide gospodarstw jednoosobgeh. Obser wuj e s
j ednoczzneaknziNec y w2z r o puhktadh @astsonomigzmyjchi, k twchrwydatki

57 Coraz winksza <c¢cznSi

wzr o 9y 3-kptnie w okresie 200201
prowadzi teU siedzNcy tryb Uycia, co zwiNza
wysokokal oryczne posigki . I nnym charakteryst
jest substytug il oSci spoUywanych produkt - w i ¢ch
zainteresowanie produkt ami o wyUsze|j wartoSc

mniej wartoSciowych |l ub mogNcycdAWWylwekiial neg

zmienias i 1 s tpoulkytcuiraa ws Pol sce. Wyra¥ny wzrost za
w odniesieniu do wysokogat unkowy cKonsumertil i n, [
zwi nksgygUOycie wody butelkowanej, wXkoeip-w cz

wyr a®&mind e j s konsumpcjas podstawowyclp r odukt - w takich | al
ziemniaki, mNka. Zmi anbgwagdsylosowddyemami-adnwepg

diet ozgod@WoUoyma nmagINcycchchudzanie | ub popr.

"KonsumenciajghUopiecsrzuk

"z7Zmi any preferencji Pol ak- wBawn kz aB&kGte sB NB.1kRehbsiekstpsc j i U
dostinpny wamagfkcamplddhatea dostn)pu 12.12. 2016
12 | hidem.

WSpogeczeEst wo si

i bogaci ,teksdno setnfi panj yN nsa fis tnraowyike : Uy wi
www.portalspozywczy.p{ dat a dost Apu

12.12.2016) .
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http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/spoleczenstwo-sie-bogaci-zmieniaja-sie-nawyki-zywieniowe,122111.html

Rysunek2.28.Udzia§ pr zeci ntnych wydatk-w na Uywnec
w wydatkach gospodarstw domowych w latach 20:2015

w2014 32.2% 32.5%
12015

25.5%
25.2%

tr-dgo: Opracowani e wHacbet yagpopsedarwstew dagrmemy cr wN@O036Ear

Warszawa 2015, s. 46, danredt npne na stronie: www.stat.gov. pl (data dost
W 2015 roku wydat ki na UywnoSI i napo,j
kwintylowej wyniosgy 359 zg§ i bygy niespedgna

najuboUszych napgtwcpwzpomzéeBB6ugNcna osobi. \
krotnN r-UnicN w dochodach rozporzNWNdmal eayct
zr - Uni mbwdmg doapadcddowymi. Zwi Nzane | est t o
kwintyl owe|j udziagwwydathlbdachar OdypoosNdzal n
40, 8 %, podczas gdy wSr-d os-b najbardzie] Z
danych w badanym okresie pozwala dbdtragc |
wydat k-w na UywnoSiadjzeiset opdomvioNznaonSyc in az zpaosz i o
dochod-jest to zauwa Ua | wsastkioh elatach analizowanego okresu. W

poszczeg-lnych grupach kwintylowych udziag \

we wszystkich latachji e st wn i2(Dslz5y niokl. w 2005 r
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Rysunek229. Udzi ag wydatk-w na UywnoSi w doc
w grupach dochodowych wlatach 20062015

60.00
50.79
47.69
o 46.89
50.00 46.12 44,43 4%.0J 46.31 43,19
42.34 ) 40.80
40.00
32.91
31.66
29.84
;I 2930 2818  28.08  27.86 2745 ..,
3000 55 —— g 25

—n -

A 2390 20
. I e— VAR v v > =
Y 21.96 23,15 20.69 2%7 20).‘?6 20.23 12 _§2 18 ?7

10.00
0.00 : : : . . . .
2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015
=] kwintyl ==l kwintyl ——Ill kwintyl  ==IV kwintyl ==V kwintyl
tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawi e: Bank Danych Lokal
www.stat.govpl{ data dosthnpu 12.10.2016) .

W poszczeg:-lnych | at ac hws kaanFanli i kzZ0nw & roevgpm |
kwintylowego wydamvyk-aw upa stpganddkeoBiEN, i 0o czym ¢
por-wnanie wartoSci z 2006 roku wynoszaNcej :
to, Ue wydatki na UywnoSi wzrastagy w szybs:

~

ni U wSr-d zamoUnych konsument - w.

Rysunek230. Srednioroczne tempo wzrostu (CAGF
UywnoSI|I w -PCA3(avclte2@@®H bi eUNcych)

7,00 6,35 6,22

5,88

ogotem 1 kwintyl 1l kwintyl 11 kwintyl IV kwintyl V kwintyl

B CAGR wydatkow na zywnosé B CAGR dochodow rozporzadzalnych

tr-dgopacoOw
2

e wga
War szawa S

ani sneBwdUeptoyd sg @asvp @d alrantyw h@g momwy clr wN@OS6art
015 52, dane dostfApne na stronie: www.stat.g
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Z punktu widzenia rozwoju handlu detalicznego produktamysbo k 0 r ot uj Ncy mi

znaczenie ma analiza wydatk-w na UywnoSi w
Okazuje sin, Ue zrjesttmiejszenw dJrodmesieniuedgd wmhad ch-ew

rozporzNdzalnych i og:-l nych wkua adnisiemu de o ns um
dochod-w rozporzNdzalnych i og-lnych wydat k

wydatk-w na UywnoSIi pr ez e nprzekjaezh Mo jeedw i Nz tkwa |
083%.R- Unica mindzy pwzwojmew advz tdwa itpidkaspackifge c z ny |
(skrajnych pod wzglndem dochodowym) wynosi t
tegotypuwy dat k- w w s k a(rysuned2gdt) | "Wy p o lwnkaing/j pozi om w)

UywnoSimimmed Uei mpll a khapedl u det al i cz rimagsowei poni e
zachowania nabywcze klient-w bezpoSrednio o
sektora. Mo Ue t o sugerowal konhsmebnt -iw znanc

zr - Unicowane ni Uby wynikago to z wysokieg
r oz poarlznNdczh  w  p owsozj cezwe: gd- zI t nwyacchh .

Rysunek23l. Wy dat ki na UywnoSIi i napoje bezes
Sredni ej krajowej w 2015 roku (Pol s

POMORSKIE
WARMINSKO-MAZURSKIE

MAZOWIECKIE

A 4

DOLNOSLASKIE \

JoPOLSxIE |

-
b SWILTOKRZYSKIE .,‘

) Suasxae
: y ’ 'S

PODKARPACKIE
l. MALOPOLSKIE

tr-dgo: Opr acowa n i BankWangch hokalnytla Gujo dwsntya Wl rez;Mahe ®i fap yes t ya zetyr oni
www.stat.gov.pl d at a 1@.02201% p u
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~

Wsp-gczynni k zmi ennoSci wydat k- w na Uy w
wykazag war t3%32005 kue 5 6 we2015 rokuysunek2.32). Wskazuje
to na we st dwobebhkivwht ymUOwzgl idzie minfndzy
bogatszymiu bo Us2ydiednoczeSnie, r-0Unice te maj N n
w okresie 2002015 Ma to zwi Nzek z rosnNcym poziomem r

wydat k-w na towary i uggdrmgpg- kominsuwmpdygrnrnae W
2015, wwkrtostychegionalnego zr-Unicowania doc

konsumpcyjnych spowodowad zwinkszedednakWe Ur
poziom dochod-w rozporzNdwalnnay c ho znkaj a d g rparnzie
wydatk-w na UywnoSi, kt-re sN bardziej wyr .

czynaus gugi kowpUspeyg nrezindu.

Rysunek2.32. Wsp-gJgczynni k zmiennowci wydatk
woj ew- dm%yach

57
5,2
5,0 5,0 !
| 4)9 | | | I
T | T T | T T

2010 2011 2012 2013 2014 2015

6,0

5,0 4.6

>0 48 49
43 ’
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0 - T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009

B wspotczynnik zmiennosci

tr-dgo: nOper axjavean e Bank Dapyohilskalayghi &3 - wny Ur zNd Statystyczny, d:
www.stat.gov.pl d at a 1@.06201% p u

Przyczyn niewielkiego zr-Unicowania wydat
miidzy wojew-dzalwami zmaliePgzagNkym sif wzgl:
wydat k-w w dochodaldtto sy mzpeg -zINdizgarl 7w wc@wa Da wnan
wojew- dztw goapdkarpaekigdk i @ r e ych sktajnpdpMz i omy dochod
rozporzNdzalnychywnasi widatalp o\ &esdvdehietychk o ho | o

region-w pozwala stwierdzil wysthpowanie ut:

1% J. J. Parysek, L. MierzejewskRe gi onali cewani &ndochod-w i wydatk-w o
l udnoSci P o | 2808 Bogucki Wydasc ihc 1W® 9Naukowe, Pozna® 2010, s.
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|l atach r-Unicy udziagu wydatk-w na UywnoSi
wskaFfnik ten wynoki §Sltyl kbedbhad2my cpoziom zr
na UywnoSIi mifdzmsunek®j3® w- d\d tdwd mipr(zy tym, Ue
wydat k-w na thyaw n o & ilpszgyeesrti 0 zr - Undiocdwaln iwe

rozporzNdzalnych oraz og-h,nygdnivweywald ko lwa ktoa
przekraczaj N 40 %. Charakterystycznym zjaw
wojew-dztwach udziagu wydatk-w na UywnoSi w
we wszystkich latach analizowanego okrésuu d z i edgowigckimut r zy mywag sSi r

ni Uszym poziomie niU w podkarpacki m.

Rysunek2.3. Dy nami ka udziCyjwn owdidait knawp onjae b ez
w dochodach rozporzNdzalnych w woj ew
mazowieckim i podkarpackim

35.0

200 w 25.00253 245 533
25.0 —— 1——.\._2:6
20.0 _%_ﬂ 4*’

15.0 213 156 193 I * ¢ ——e

186 171 174 17,0 17.0 17.0 1.2

10.0
5.0

0.0 T T T T T T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—o— MAZOWIECKIE  —i— PODKARPACKIE

tr-dJjo: Opracowanie whgsheloaapogshawiG§: dafeglostom®rid diroret at yst y
www.stat.gov.pl{ dat a 12.022018 p u

Podobne wni os ki na t emat relatywnie ni e
UOywnoSi mindzy wojew-dzt wami moUnaa wyici Ngn
wsp-gczynnika ymbepmoSei ,rokkgad t ych wi el k
wojew-dzt wach. Okazuje sin, Ue wskafFfnik prez
ni U analogiczne parametry dotyczNce dochod-
konsumpcyjnych. Od 2013 roku mierzone w ten s
wykazuje tendencjnhn wzrostowN, co gospdarad mo Un

Od 2014 bowemoegignaing r - Uni cowanie dochodu rozpor

wydat k- w konsumpcyjnych. Zjawisko to wynika
OUywnoSi w @brnési gdyWinae j miwe ldazn evar hvazxrzdcpy ( np
w zachodniopomorskie o 6, 4%), a w innych spa
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Rysunek2.34. Wsp- gczynni k
konsumpcyjnych
w latach 20052015
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Opr acowa ni Bankwgngich hokalnytla oo dwsntya wd r ez Nlahe dsteprie yasstronie:z n y

Powy Wyswwkep o k a z uj N w analitowvahymdkiesie zmianyv strukturze

Kul turn,
p u jestpgozytywse pdozreinei vaa, U z j
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d e te gedinbstkz n e g o .
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Mi ejsce zamieszkani azkongikmizk taww ujj Nty cjhe d
wysokoSi wydatk-w konsumpcyjnych jak i str uk
rozporzNdzal ne cha po s odlaaNvNzme vaysatlsazoosangcyjne.

W odniesieniu do og-lnych wydatk-w na towa
przekraczaga o 11,8% og-Ilny poziom krajowy,
8, 4%. Bardzi ejomiyars-twnwayndea tskN nnaat Uywno Si, kt -

Sredni ej k raangwoswe js No mdn,i &%,sze o 7, 5 %.

Rysunek?2.35. Przecintne miesinczne wydatKki na
w stosunku do ®R2@ESrmMw%)] krajowe|j
148.3
160.0 -~
1400 4+ 41440 e 4o ¢
Y] 115.0 08.7 1.0
120.0 + 048 sy 253 1006 101.0 107.9104.9 -
100.0 - :
80.0 -
60.0 -
40.0 -
20.0 -
0.0
Miasta ponizej 20 20-99 100-199 200-499 |500iwiecej
ogoftem
Miasta Wies
B Towary i ustugi konsumpcyjne lZywnos’éi napoje bezalkoholowe

tr-djoawapireacwjasne nBupdblds yagbepddayshw 69 mewyctr wN@O03S5ar

War szawa 2015, S . 129, dane dostfipne na stronie: www. st at .
ZauwaUal ne r-Unice uj awniaj N mikiasy pr zy
mi ej scowoSci . Okvayzdug tek -swprwa plisas ¢cammniad mi e do wi

W aglomeracjach powyUej 500 tysincy mieszka

Sredni N krajowN o 48, 3%, podczasigdykwE@mi &) s

ni Usze od Sredniej krajowej. Na wsi wydat k
wydat k-w krajowych. Zdecydowanie bardziej wy
mi ndzy poszczeg:- | nymi kl asami mi e jmemgasho S c i

(o 13,6% ponad Sredni N ki aynoswB25% paziomnaij ni U
og-lnopolskiego. Mniejsza rozbieUnoSi bezwz
mal ej Ncego ich udziagu w dochodach rozpor z N«

wyB®We, wydatki na UywnoSi stanowi N fysukt6% doc
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uwzglindniajNcym klasfi miejscowoSci widal, U
j est odwrotnie proporcjonalny do wielkoSci |
jessw magych mi astach do 20 tysinfncy mi es z kac

aglomeracjach, gdzie wska¥*fnik ten wynosi zal
Rysunek2.36.Ud zi ag wydatk-w konsumpcyjnych i
dochodach rozpor zINdszya |l miyecjhs omevdaySiogi  k
w 2015 roku
90,0
80,0 75,2

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0 2.0 89
200 -

10,0 -

0,0 -

Miasta pomzejzo 2099 100—199 200—499 500i
ogofem wiecej

Miasta Wies Ogotem

M Towary i ustugi konsumpcyjne B Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe

tr-djo: Opracowanie wHadbet ynagepopesdamwstew dgnimemy ctr wN@ 03 S5at
War szawa 2015, S . 113, dane dostfipne na stronie: www. st at .

Niezal dérriwzgddidni e ni Uszych mioecjhoodo wo $iai a
w stosunku dod u Uy c h, miaaserUyci | nauw8llgdimpozycj i gospo.
domowych. Zasadnicza r-Unica polega na Sredn
zami es zkujiMasac hk twsrize wyni osja ®RbpdwieddaniSd 3 a
wpgwwe tylko na wartoSi Sredniego dochodu,
konsumpcyjnych na osobin (w tym na UOUywnoSi),

mi astach ni U na wsi

117



Rysunek2.37Pr zeci it ne mi esificzne spoUyci e
artykug-w spoUywczych na osobn w .
10
9 -3 W Miasto
83
8 m\Wies
7
g 5.6
> 3.9
4 4 =
3
2 4
1 |
0 T T T
pieczywo i mieso warzywa owoce sery i twarogi jogurty cukier
produkty
zhozowe

tr-dgjo: Opracowani e whacbet ywagpopsedawstew dewgnmpemy ctr wN@035ar
War szawa 2015, es.nab9s,t rdoanniee :d onswtwil. psnt at . gov. pl (data dostfApu

Kolejnym czynnikiem r-UnicujNcym wydat ki
odmi enny mo dPeldga tenp adygyinycep.r zy zwyczaj eni ach Uyw

terenach wiejskich i szybkichch zmianach w miastach szczeg-Ilnie w na
aglomeracjach. Mi eszka@Ey wsi spoUywaj N wi.
pieczywo i produkty zboUowe, mifiso, warzywa,
w przeliczeniu nakilm owiorbadie jprwedlye bwstze/lsk owan

twarog-w oraNaljeo@yr po akrpoSdiidm wiyikatzky- w mi e
mi ast na us §u gdogrgnkzstkraol nfo nziackzunpe:,w produkt - w U\

Rysunek2.38Rozbi eUnoSI wydanti kidwe ynani @swreanSii v
(w % w stosunku do Sredni ej kraj

15,0

12,3 12,2
10,0 8,9 9,3 10,2 10,6
. :I I I I
0,0 - | | | |

2010 2011 2012 2013 2014 2015

owani e wHwudbet ywagpopesdamws tew dagnywemy ctr wN@ 03 6ar

tr-dgo: Oprac
2015, s. 59, dane dost nporog206p stroni e: www. stat.g

War szawa

"BudUety gospodar s.topcitdso20eey ch w 2015 r
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Pomi mo niUszego i zmniejszajNcego sifi uc
bezal kohol owe wSr-d mieszka@wywsohkiosSsti, mmnad
mi es z k a & a mi mi ast I wsSi wynosi o0k ogal51 2 %. (
robi e0OnoSi ta wykazuj e topreededwsaystkiniz sziba sors NNty ¢ WYy T

dochod-w rozporzNdzal ngplcimnNgs zkaEcs onb Nmivayst

wydatk-w na UywnoSi w wartoSciach bezwzgl nd
dynamikity c h  wy d a takestwi, i kksmigasm ach ni U na-2045i . W
pojawi g sin nawet spadek wartoSci tego typu
ni ewiel ki spadek pojawi g sin dopiero w 2015
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ROZDzZI AG 3

ZRE¢t NOWANI E DOCHOD¢E W
W UJNCI U HI STORYCZNYM
A ROZWEJ PRZEDSI NBI ORSTW HANDL ¢

3.1. Zmiany dochod-w a przeksztadg
w sektorze handlu spoUywczeg

Wi odNcym probl emem badawczym w niniejs
zr - Uni c dwarhioadm w dzalnych pao ozwvdjem sektora handlu detalicznego
FMCG i funkcjonuj NcychDow psayan dmpalziead s i fi bri oz ve
wykorzystano dane dswitflycddokpke zNdgabwagoa j
wynagrodzeGE pracowniczycHdgemidNogbbd- - ug- win ¥
konsumeuwz-gw.idni wnwekWaTumh k$t wa oraz udzi ag
dysponuj Ncych ponad przeciftnymi dochodami .

zaj muje zrdolnhod-waniveyr alone ¢g§- - wkaiGiiegni zy po

wska¥fnika zr-Unicowania kwintylowego. Uwzgl n
na UywnoSi i napwjné ewa ok @mdo wa Welc N -cw 1S p
FMCG. Por-wnanie czynnik-w dochodowyswh ze

handlowych prowadzone jest g§-wnie ptizy pom
Wy ni ki por - wnhawcze rozkgadu czasowego obu
wni oskowani a mer ytorycznego przy uwzgl ndni
czynni kmovddawvi agywani a zmnkevagn.ego ot oczeni a
Wpgyw dochod-w na zakupy in akloenlsyu nipesz pia tprryc
szerszym kontekScie zachowa®@ nabywczych kon
wyra¥fnie wzrasta poziomeSwieamdama®cinaPylwalk yw F

tym, w zakresie ich jakoSci, =zawartoSci, wa

"Wsp-gczynnikk kxbolek @8ljaj Nay e o niSein i trnignnymivosgwymk
zastosowanavs p - Jczynni k kore|l aprzetdznagweht Pé3apetvaaaksi &
ujemna), przez O (brak korelacji) do +1 (zupegna kor
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http://pl.wikipedia.org/wiki/Wsp%C3%B3%C5%82czynnik_korelacji
http://pl.wikipedia.org/wiki/Zale%C5%BCno%C5%9B%C4%87_zmiennych_losowych
http://pl.wikipedia.org/wiki/Zmienna_losowa

konsekwencj i, konsumenci coraz cznSciej p

racjonalnych przesgankach, jsmoich dokanyandy r - wn

Przykgadowo, nabywcy z ponadprzecintnymi do
zakup-w w sklepach dyskontowych, kt -re trad
przecintnych i poniUej przecifntnych moUliwoS

Na e Ury- wniuevd gl ,ieenidzi om d omohJed - deynhikiem
wy st i p uwjshbc yizmnnyai parametrami rynkowymiw tymi z 1 i czbN | udno
zami eszkage|] na okr eS| ony mjestoistatrym wazuekiem Gh st o
podejmowaniadecyzji lokalizacy n'y ¢ h ,rzutgiednalidzbipot encj al nych k1l i
obszar ze o (adgzcatehthgnwvaaep Waodniesieniu dokonkretnych lokalizacji
handlowych,p o ¢ h mdpowedniejliczbyp ot encj al nych kz.itraffitct - w | e
czyliliczbaos - b edwNegch okr eS| onZkolgi, pationo feekwkntji h a n d |
warunkuje wol umen realnie dokonanych zakup:-
konwer sji. Z punkt u widzeni a handl owc - w [
wystawionychp ar agon - wi,e (hl &r edmina wartoSi jednost ko
ten ma zwi Nzek ze Srednim poziomem dochod: w
klient - - w. Wyni ka to z faktu, Ue na rynkach
Srednich dochod®&ch, wiys tseigameent mmiadjysvto w o0 Wi
zakupowych.

Wzr ost rynku handlu spoélpwwz eguaceng knr s$ ioe
sii na rosnNcym dochodzie rowipik skawsmpmd ny m,
indywidualne}”®>. W tym czasie rdany doch-d rozporzNd=malny
Sredni or o(€CAGR) 89%0 W cagymyao&trleisi mawUywnoSI
bezal kohol owe (w cenach stagych z 2005 r.) z
090% <co oznacza(CAGREEZ%yY Wonrsd $ip ddochod-w w nie
stopniu generowag wydat ki na UywnoSi i napoc
udziagu tego typu wydatk-w w dochodach rozpo
roku 2015. W niemal wszystkich latach tegopoe su dynami ka dochodu pi
wydat k- w nwy jONtwiknadddrokuwdynamika wzrostychwydatk woy §a ni ec o

winksza ni U odpowiedni wska¥fnik dotyczNcy do

178 3. Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingodlda ndel wewnftrzny, Kor
konsument nowe trendg 2 0 In2jczerwiec, s. 128.34.

pol ski rynek han d-20ao reky BdbapdBergee g6 2 w1 202016, rdnieekst dos
www. rol andberger.com (data dostfApu 21.12.2016) .
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do utrzymania dotychczasowego modelu konguc j i ,

okresie stagnacj.i
przy nominalnie rosnNcych
wydat k- w na
szczeg-lnoSci
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pozytywnetendencje watach 20052008. Polscy konsumenci odnotowali w tym czasie wzrost

122


http://www.kondejmarketing.com/

dochod-w realnych, co stanowi go nprodoveyshg a n k n
operator-w handl owych dal szego rozszerzani g
ekspansj i na zagraniczne rynki ] est odmi ent
handlowych, przy czym brak jest jednolitej matematycznej czy statystydzrejr mu gy

pozwal aj Ncej okreSlil potendodimai osatraesskwad j N
przez przedsinbiorstwa handlowe sekwencjn C

wyboru. Chodzitud a ki e pu§apys tdreactyezgyijcndandang¢gaydajuang. r y n

market selection , anal i zang.arealgnalysisa lonrNaz( wyb-r |l okaliza
(ang. site selectiop . Na dw-ch pierwszych poziomach dc¢
regionu ekspansji, ok maS | an yncah tjrazkeoc ileqg k apl §i azs:

konkretne miejsce uruch®mienia dziagalnoSci
Ze strategicznego punkt u widzeni a, wa Un

decyzjach rozwojowych jwostupdodeqgaco ki ge nanvaad yive

rynku krajowym. Potencjag ten w zasadniczy
rozporzNdzalnych. JednakUe c¢chodzi tu o pode
tendencjizmiand oc hod - w, a nie wygNcznie poziomu te

Koncepcja taka ujntaMgget minasitna rma rhagodlco vee
przygotavanym przez GfK Polonia i Colliers International. W opracowany m at r akcyj n

rynku jestid«lsak agspwhnhaw zwi Nzanychprzzz konku

czynni ki -eskpoonjoermsizenzone. WSr - @akhuaehnMNymbenil acijsi
populacji w ostatnictczterechlatach,odsetekb e zr obot nych w wieku pro
og:-l nej si gy nabywczej i i njdskokmsiernik pogoymu na by w
zamo (kit?d S To dynami wynkawz pgdBeBe a®per atorzy si et
w skaldi mi ndzynar odowe | realizujN wielolet
prowadzone|j dziagal noSci handl owe | j ece t r- w
wska¥ni ki r ent o wkomcépcjd jest iizasgdmionptzy padejmowaniu

strategicznych decyzji zwi Nzanych z uruchom
Bior Nc powyUsze pod uwagn, w pierwszej dek:
podstaw do z aljeo UmmWlai, woSci nabywcze polskich Kk
wej Sciu Polski do Unii Europejskiej) bndN wz

Bow, wilk, Mi asta zbyt mage ,dAataUnaearsidadis LodziensisyFslia GeographiBacic

oeconomica 2 0 1153 s. 2626.

BlMage miasta na h a GtKlPolona, Coiens IptérmatiordjJoWasszaiva GfK Polonia,

1.03.2015t ekst dost mpmwy crod |sterresniceom (data dostnpu 12.09. ¢
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TraktsejkNor handlu spohgWonaegauwalpi cafgbh
zmiennych chhrakwejyzeejkMoyast em dochod-w ro
Dotyczy to w szczeg-IlnoSci wsp-gzaleUnoSci

realnym) a gNcznN powierzchni Waspoze@aallea anbal s
polskim rynku dynamika pwierzchnis pr zeda Uo we | wyni ka z r-0n
potencjagu sprzedaUowego handlu wielkofor mat

powierzchni) tradycyjnych sklep-w magofor mat

Rysunek32. Kor el acj a dochod paametan popwojz Ndzal ny
skl ep-w spoUy20t5zych w 2005
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spozywczego handlu sprzedazowa sprzedazowa na skleprealnie mkw. realnie
sSpozZywczego sklepow sklep
realnie

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi ewwd.kondgjmdrketingecomtr - de g |
(dat a 28.042086 p u

ZauwaUal GmalwspnoSi wystfdpuje mindzy pozio
waUnyar ametrem jakoSciowym rozwoju skmlep-w
powierzchni handlowej. W analizowanym okrediea k mi erzona efektywn
wzr as tvestystkiclwfematach handlowychWp §yw dochodwar haSwizr be
parametrumo Una t Jumaczyl nasilajNcN sin konkure
poszczeg-lnych format - -w handl owych. W war unk
pol skich konsulmeinto pve rpotserczyegpodej muj N dzi ag
wykorzystanie dost ipne¢hodgi praedenszystkimma k tsypw nzoeSdl a |

z wi N z raenchandisingiempromocjami cenowymi, rozszerzaniem asortymentu, witym
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uwzglndni enanalm gdtoyst @fs@mwo warmy cohc zperko dviakl -dw c e | ¢

klient - - w.
NaleUy zaznaczyl, Ue tendencje wzjblstow
bezpoSrednio z dynamiki dochod-w rozporzNdz:

uwzglAadni gjff N&kwj NaNess$ ik on k upieavszej WeékadpieSXXI na
wieku polscy konsumenci preferowalisklepy wielkopowierzchniowe traktowane jako
nowoczesne i atrakcyjne p ooferowanegyp Asortyreemu wi z u
produki w Zmi eni a jréncema bsyi wic -pw emiea § § r -cragpaalayk(hpe r

szeroki i atrakcyjny asortyment produktww s k|l epach wi el kopowier zch
emocjonalny f od wz gl nde makpeptagjspzl eacch-meejk handl owych
proweniencji)h. wybpodioldawiyoczynni k dochodoyv
umoUl i wiagy wzrost Kkonsumpcj i artykug-w z r
ograniczony poziom dochod-w osobistych, zZnac
handl owe nal erJarceed odwy ¢ mi tkdbmyern-w (ggd-wnie
charakteryzujNce sifn niUszym poziomem cen ni

Zmianapreferencji polskicck o ns ument - w w2 00lk5r ew8y jea 2n0i0a5 i ¢

silnej korelacji mindaywras8Negmi ogpomeda dN
Wysoka wartoSi tego wska¥nika wynika ze zgo
anali zowanym okresie. W tych | at ach, ze

magof or matporweyecchi it na powi er zrczhen i zaw i sipkrszzeydjaaU oswi
m)do 155m} Sp o wo d otowzstSr edni ej sprzedaUy w przelic
handIVWwNytuaciji ustabilizowanych realnych wy
napoje  bezalkoholowe (wzrost Sr ed ni o roo cO®%)y esparsja  sieci
wiel kopowierzchniowych musiaga pogarszal war
handlowym.W konsekwencij i, nast Npi gy zmi any stru
spoUywgdggorozw- j skl ep-w wi el kpozpede wszystknz c hni o
kosztem mni ej k onknargerf oy jffAWohy yskhl ewa rw nk ac h
m-wil o zaleUnoSci odwrotnej mifndzy wzrost el
skl ep-w na polskim  rynku, co w)R(sunek®). uj emny
W drugi ej dekadzi e X X1 wi eku zauwaUal n
nabywczych pol skich Kkonswmemi nawc | iP maueyg & wida

racjonalnej, taldh j a k : wygoda dokonywani a , ageakiozgnie w, 0

p, MiNczyEski,Polwst Kpet rcoeevaszki mni ej hi per ma S W,
2 3

[ r rket
31.08. 2010, t rekesmwvw.wlyboscrarbig mdya tmma dsotst Apu 02.03.2014) .
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koszt - -w dop aiz-dwplan@wmeyéhd - bcrzcy ograniczenie war
zakuP -Ww okresie stagnacji gospodarczej wihnk
wykazywal nasilajNcN sifn skgonnoSi do roz:
produkt -w pierwgnaj cpatSi z&boyn.sumeat - w zost ag
utrwalonych nawyk: - w ikaon sougmeannci kcizcahn,i aw ztaykm p - w
dokonywanych nieraz pod wpgyw&m i mpulsu albo
W okresie 2012 015 wzr ost Sr edni c hapoeezakoHolowe na U
wyni-sg zaledwie 3, 2%, co przy wuwzglndnieni.
nabywcze konsument -w polegagy mindzy innymi
i wybieraniu taGszych substadwtswpn Rkt odwuhkty
w g a s rsiga handlowych. Badanie przeprowadzone przez GUS w Ilutym 2013 roku
wykazago, Ue 51%sHoizankaupy tHaGEGgdygwhgpraWukt - w
tej sytuacjiw sklepach wielkoformatowych konsumenci nabywali przedeystkim wyroby
masowe o przedguUonym terminie przydatnoSci
osobistej, wyroby sypkie, sgodycze czy al koh
PogNczenie aspektu dochodowego =z rosnNc
konsument - w anymi kofcepgamizzakopywsdpowiada formule tzwsmart
shopping Oznaczato t r akt owani e zakup-w |jako for my
wy ma g aj dNareg a Uwieday n swaistego profesjonalizmid. Mano i M.T. Elliott
o k r e Snhae jshepping ak o s k § o n-nw Sifhwestowanig vzasic wysi gku w
poszukiwani e [ wykorzystani e i nfor macj i d
oszczin®deo &dgiania tego typuz zkw Mizeaograniazsdhd i Ni e
wydatk-w przez osoby Cechu{Pbdlzwomee Hokbonsdamban
wyUszych dochodach, kt-rzy =z r-Unych powod:
wydat k-w na dobra codziennego uUyt kwyUiszlons
dochody sN SciSle zwiNzane =z wyhkniastach gozieni e m
istnieje winksza moUl Wb $iamhcko nyakd ctiha zvayxhon
nie tylko poszukiwanieatrakcyjnychc e n ale r-wnieUO optymalizow

odniesieniu do jakoSci i Swiedo&oinywahywaanmpd

183 A, Gardocka) a § o Emiamckonsumpdi, op.31&it ., s.

184 chopping Show - Zwyczaj e zakupdweO5PaADAB; w,tekst dostfAp
wwwn owymar keting. pl (data dostnpu: 11.10.2016) .

B polacy naishamaajtMESze2.z2kLdy, t ek s wwhartalspdzpmezy.pl na st r
(data dostfhpu 11.04.2014).

186 G. Koniorczyk, Smart shoppinga zachowania 2au powe pol ski cMlarkdels uWewh?dwr zn
2014; 3(350), s. 16.
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oszczindnoSci czasu poSwiihkManeiyd. Elictweakayoj B |
trzy zasadnicze komponenppstawysmart shopping SN t o: wiedza rynkow
ich zachowania zwi Nzane z mgiyskanowmchnfar ma
korzystania z promodft®. Z badania przeprowadzonegwzez GfK Polonia w 2013 roku
wyni kao,koGe 66% Polak-w odpowiedzialudoych za
gospodarstwalomowego przejawia takie zachowanjak: gromadzenie wiexyy o cenach

najcznSciej kupowanych produkt - w, sprawdze
por-wnywanie produkt-w r-Unych marek®oraz =z
Mo d el zaawansowanych zakup-w zwiNzany jest
ni ez b nidnnfyocrhmacj i , praktycznie w kaUdym miej:

wi edza konsument - w Gi Npr @ adakaaszdshstaogmtaaj e
zobiektywizowan&”.

Na pol ski m gamarinshopmng fr @ re ma gva amieszanym modeluz w .
dokonywaniaz a k u'p-Pw zy ograniczonych moUl i woSciach
sifn po produkty pierwszej patzryare gNicsakNoyk i | k u
w plac-wkach handlowych pogoUonych w pobliC
obi ekt - opowievacheibwych. Z opublikowanychwy ni kbaxda & wyni k a,
konsumencikupuN Sr evd miSami Unych , sk stpach- Uni cuj Nc t ¢
wzgl iidemtowaoeroWimni ej szych punktach sprzeda
czfiistych hBia&udireely nma kt -rych zakres wchodzN t
war zywa i oOowocCe. Z kol ei, w wi el kzazpyezaji er z ¢ h
napoje w opakowaniach zbiorczych, artykugy
kt - re moUnal ppzzehowdwhlszy czas lub artykugy
magych sklep-w i dyskont - w. Co wincej, Zna
cenowych, Z regugy w postaci bi eUONcych prom
for mat - w hanSkluotwkyicehm mi e s z an e@rgzentowanedoe praez z a k u

wifkszoSli polskich nabywc-w,. jest obni Uaj Ncy

"Nowa generacja klient,wtzazkiseénido s hwivwdighbndiugpl Rlatd sne e :
d o s t16.¢qP2016).

188G, Koniorczyk,S ma r t s hap.xip jsnig.é ,
189 R. Mamot i in, Rynek detalicznega@tn d | u s p
s.22tek st dostnpnyfomadatj an

oUyw&Enaedac a P &B\asiwai2@la Es k a ,
eepubWwwwanska.org (data dosthn
bi orst

0y, Gogakazzamisnk,a Przedsi fi st wo wobec Wydawniciva zesnyct
Uni wer sytetu w Biagymstoku, Biagystok 2015, s. 70.

191 Shoppers Trends 2010 Polska, AC Nielsen 2010s . 7, 28.09.2010, t ekst
www. ni el sen. com (data dostipu: 17.04.2014).

”’Nowa generacja klient-wé, op. cit.
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Analizi wpgywu dochodu rozporzNdzalnego
pegnisejosszyp moUna przedstiaawiwy daotpk -zve zn au W& ygw ma
bezal koholowe. ProdukwaVYoNef§b kadegpuiist BMOGC |
produkk ww skl epach spoUywczych, tyehatyaemt ka wp ono £n
analizowal strukturn handiorspowUhwodegwydchr)
do okreSlonych format - - w.

Wsp:-gczynni k korelacij.i wydat k-w na Uywno:
handl u spoUywczego wykazuj e stosunkowo WYy S
analizowanym okresie tregal ntyynpuwzwyodsagtyk i o w9 %,
SredniorocLAGR) owvz009%. (W tym <czasie sprzed
spoUywczego wzrosgda realnie o 15. 2%, CO o0zn
dynami ki w handlu spoUywrzegm spodeNaN i wgyal
produktowych, takich jak Sr o d k i higieny osobistej, k os me
SprzedaU t weblscewgi dlgnwda w 205B&Hmrobkagowychbm
co oznaczawzrost 0 3,% w por - wnani u z %W pkiegachdsektora r o Kk i
spoUywczego, S z ¢ z e gsupkermarketachy prabyksy le o nsttaacnho wii N ¢
winkszy udziag w wartoSci og-lnej sprzedaUy.
kwestie met odol ogiczne zwi Nzane mi pt oc edwnrel

dotyczNce poziomu wydatk-w na UywnoSi.

Jak widal, -#0l1@:tmehl Y 1pPpdgavi ocne nwy dna tskt-awg y
UOywnoSi [ napoje bezal kohol owe wykazuje nie\
ze zjawiskiemz mni ej szani a as ki wuadai dywnwBd [ napoj e

dochodach r ozpor z Kaspadkiemydczh ,a gjua kt erg-owntiyeplh wy d ¢
wydat k- w konsumpcyjnych. W odniesiaadu@ do p
zastosowani@ r awi d gowo Si z anwpawie &ngl&/ Py stabilmej ficgbie
ludnoSci Polski (z niewielkN tendencjN spadl
mu s i t wor zyluplrazreidesriffi brimzwdjw handl owych. Syt
poprawi ga sif nawet gospodarezego mvklatachn202818 ykiedye n i a

zwinkszygda sifn dynamika dochod-w rozporzNdze

1% Beauty and Personal Caia Poland 2016 r aport Euromi tor | nt ehamlawyi onal ,
odpgatn$ci opmma stronge:twivw.euromonitor.com/beaatydpersonalcarein-poland/report.
194 A, Gardocka) a § o Emiamckonsumpdi, op. cit., s. 267.
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artykug-w UOYwhaSocihowyactchach nast Npi § spadek S
w ujnciu aofjaAsl wymaUdym roku.

W konsekwencji, w latach 2012015 w warunkach defl acji r
ekspansj i naj winkszych sieci handl owyc h, a
magych i Srednich sklep-w spoUywczych. Ograr
mi fiyd zoper at or a mi r-Unycthesiffor mgt wwj e cow wakep
promocyjnej. Bariera popytowa stwarza przesdg
sektora. Polegal t o mo Ue na fuzjach, pr zej
nekt - rych operator - w z trudnego rynku. N a j
konkurencyjnN w obszarach pozacenowjk h. Za
poprawa efektywnoSci handl u, rozw- j mar ek \

jakoSci omgrchagnirezassortyment u pangnorddod.- w ni eUy:

Brak wyra¥fnego wzrostu wydatk-w na Uywno¢

Uywienia Polak-w, bndNcych emanacj N bogaceni
konsumenckiay. kWapugenes podl ega silnym wpgy
dostnp do niezbndnych informacj.i or az pos.i
produkt - w i usgug. W takich uwar uanklfevani ac

necessitiesstopniowot r a ¢ Kenignnaa cr zecz bar dzi ej Zaawansowa
konsumpcyjnych. Ze wzglndu na znikomN sferh
mo Ul i wo S zwinkszeni a wol umenu sprzedawan)
zauwaUalne jest Z] akits ke ¢polHemsaumpacjograni c
produRwywi ka to mifdndzy innymi z rosnNcej Sw
odchudzani a, mni e | energetycznego adgnwau Uyc
substytucjgi | 0 Sci j akod&Schnd&d, oponarigag dNadycgjpoYywapri o
spoUywcrzyehz npoodylszej war’toSci odUywczej

Wi ncej Swiatga na kwestifn wpgywu dochod- \

spoUywczym rzucil mo Ue uwz gl nodcnhiocedn-ive wz | a whn
historycznym. W tej cznSci pracy ujnte sN
konsekwencij i r-wnieUO wydatk-w na UywnoSi)

JednoczeSnie badany jest zwiNzek migizézy zr

1%%gprzedd det aliczna Uywno $2016i analiZgo| 58 e0 W. 2 Gt &,c ht €l0sltl do's
wwwi adomosci handl owe. pl (data dostfApu: 10.02.2017) .

%y, Go g akazzanim.lPa zedsi Abi o opditwso6dwobec é,

Y"udzi ag UywnohScPolw kwywd astpkaadcd z 48 pr oc,b20.4.2018 &lst do 2 4,
dostnAnpny nadlsahraoamdleu. pyww( data dostnpu: 30.11.2015).
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wsp-gczynnik Giniego z rozwojemuwa MWygdatki a han
konsumpcyj ne os- b nal eUNcych do grupy 20 %
poziom d o wlegpd-rwe Ndzal nych. Udzi ag I ch wy da
bezalkoholoe w dochodach rozporzNdzalnych jest zn
dochodowychW efekciewar t o SI mwy dédy knaowSi jest niespegna
wSrprdzedst awi ci el ik gk dwintglayvp 1,9 w 2043 rgkll),gpodEzassydy

w odniesieniu do dochodu rozporzNdzalnego a
zr - UnicowanjwystWpefekciid na korelacja mindzy
pierwszego kwintyla a sprzedaUN e&16% NieccznN h
ni Useaz rstosunkowe Eiinavsp- gzal eUOnoSi (0, 82) wysthnp
UywnoSi t e] grupy &konsument-w a wartoSci N
wsp-gczZynriska ni U w odni eynikaezrmiahaniadpoziorduotich o d - w
wydat poweczas gdy sprzedaU detaliczna sektor

wzrost owN.

Wr aUl i woSinafehokeomysaument -w sprzyja rozv
pogoUonych w zamiéskkanthuws méi ¢ gchnoSci takich, k
ceny™®®. Na terenach wiejskichi z e wzgl ndu na br ak konku
wielkopowierzchniowych sieci handlowych u mo Ul i wi a t o funkcjonov
Srednich sklep-w spoUywczych. Z kolei, w wi
zamoUni komnsimenrza@aiopabhmuj N sin w dyskontach,
sN na osiedlach mieszkaniowych. SilnN stron
wgasnych, kt -ra w pol skich real i ach skgad

por - wnywa |l nancnarkawymivoferomamychp o ni denwnc h. Ze wzgl
ograniczone moUl i woSci finansowe, konsume
Zzainteresowania zak@uugpamijO winjma ¢ y s koek@régntymep & ¢c mn i
cenowo Nat omi as tdokosywahiecrzmics3iy edbuilych pod wzgl id

koszyka zakup-w powoduje utrzymywanie sin z;

sieciowymf®. Warunkiem ich powodzenip e st i nd feeretsa j Smwa e Wktc hw or a
umiarkowany poziom cen. Chad o to, by r-Unice pod wzgl fid:
a liderami rynku nieb y @hwyt drastyczne Dot yczy to w szczeg:-I|l no!
pochodyi wydatki konsumpcyjne w grupach kwintylowych b

199 por. A. Falkowski T. Tyszka Psychologiaz achowa ® kansGda@Eski eh Wydawni
PsychologiczneGd a Es k s. 2202031

M okoga proc. Polak-w prefer
www.portalspozywczy.p{ dat a dost hpu 18.0
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http://www.portalspozywczy.pl/handel/artykuly/partner-roland-berger-konsolidacja-w-polskim-handlu-potrwa-jeszcze-wiele-lat,57655.html

okreSlanych jako cenotw-rcze, <czyli takich,

przez nabywc:- w.

Z poj mdieemwnoSci dochodowych SciSle zwi
Ub:- stwo relatywne oznacza minimal nyo®lkzin,om
kt-ry pozwala zaspokoil podstad@tSwacpperséehby
pod koniec 2015 roku pl em t en dotyczyd okogo sizeSciu
skrapymu bs-t wiged , by mi | i CAdwPgll @kniweni e rozkgadu w
relatywnego w latach 20650 1 5 i parametr-w rozwoju hand

okreSlikomg¢leandjiNy miymi zjawi skami.siOznadzat d}
os-b majNcych problem z Awi Nz an ierdenciknoWEc a z
sektorze handlu spoUywczego. bnny pistaenglewy, ¢
granicy jest wstanieusyk al na tyle wyUsze dochody, by mi

realizacji potrzelikonsumpcyjnych.

Rysunek33.Kor el acja poziomu ub-stwa relatywne
przedsi nbiorstw tkatackh P0052GH» o Uy wc zego

1
0.79
0.8
0.6
0.4
0.2
0
-0.2
-0.4
-0.6
-0.8
-0.71
. -0.80 ¥ _0.89
taczna liczba Sprzedaz taczna Srednia Srednia sprzedaz Srednia sprzedaz
sklepow handlu detaliczna handlu powierzchnia powierzchnia detalicznana  detalicznana 1
SpOZywczego Spozywczego sprzedazowa  sprzedazowa na sklep mkw.
realnie sklepow sklep
tr-dgo: Opracowani e wgasne
NajwyUszy poziom korelacj.i (ponad 0, 80) ¢
sektora handl u, przy zmieniajNce,j sifn ,strukt
jak og- 1l na sprzedaU detaliczna handl Wospobwawc z
sklep i Srednia sprzedaU detaliczna na skl

1A Gardockal a § owiZenti any kap.cis,s.®32c | i é,
M23akie paCEstéwo,opt.akd tbi eda
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zwinkszenie sigy nabywczdejkooywhni & tpadezasc z md 8 ¢
zakup-w konsumpcyjnych. Dzinki rosnNcym do
cznstszych zakup: - w, zwi ikszal SW- | koszyk |
wyrobami o wiy Us pleduky,j arka Skcti - re wczeSniej nie
ich strony koncentruj e nskimcemmi omKradyphalc hr edy s p
pogoUone smiejsoazamieszkariadNaj wi inkszymi beneficjent
nabywcze,j os-dNndegghdgwUpgehna osiedlach mies

ast . Skl epy tego statpgie,z e o zwicz e @y dnienemt & ovz iy ¢

cznych promocji cenowych, szeroki ej ofert
jakoSci ofero®anych produkt - - w

W sprzyjajNce,j sytuacj ipr my s pwadteeSwadej w 0
rozpor zNdzalsrnyicH i zwibfak 9szsanba ddoyr szpeoch uijt Nicyynti h  npooJ
finansowymi. Przyjmuje sifn, Ue za zamoUne t
przekracza 7000 2% bjuotcto mitesyscynzeym (w
kwintylowych) grupa 20%menj barpdrergnzawadays
rozporzNdzalny na poziomie 2824,2 z§ miesi.
kwintylowej w latach 2008015 wy kazuj e z wg & o & SIi ze wzrost e
powierzchni sprzedaUowe|j oajeden si@epVéskanuje@gto spr z e
wartoSi wska¥ni ka k preypadkaahjwysokibsz iNgraj Nec@R9 .w Dhbil
ta wynika bezpoSrednio ze zwifnkszaj Ncwego si.i

handlupr odukt ami FMCG. W konselwdanc$riednwyewyo jug

sprzedaUowej i Sredniej sprzedalUy detaliczne

Konsumenci z najwyUszej grupy dochodowe]j
Opr-cz wyUszych dochod-w, w aglomeracjach wy
na oke¢Slpowierzchni. Powoduje to wysoki p O :
okreSlony obszar. Z tego wzglndu wgdgaSnie w t
pl ac- wek, irpajzbyarcdzzyireijin r izevdij ageNt al i czne w f or
super mar ket - w i dyskont - w. W pierwszej deka
konsument -w sprzyjagdgy wW szczeg-|lnoSci rozwo
bAdNcych for mat ami charakteryzuj Ncymi sin

nabywczym. Ai nt er esowani e tych konsument -w zaku

203F Musso, E. Druicaiandbook on researéh, op. cit ., s. 54,
Rynek produkt - -w |,uk0s7uslo2nyXxthl 6w FRoelksscce dost Apny na s
(data dostnpu 12.12.2016) .
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skl epach wynika z faktu, Ue w ich struktur ze
jakoSSitowao za to szansfi funkcjonowania dla s
pr odu karkowych. Warunkiem ich powodzenia jest odpowiednia lokalizacja, ze
szczeg-lnym uwzglindnieniem duUych aglomerac
potencjalnych klient -w o wyUszych dochodach
wyUszychacthocthwoodr zy odpowiedni grunt do funk
zlokalizowanych dogodnie w pobliUu miejsca z
centralnych ulicach miast.

Ten tradycyjny mo d e | nabywczy traci g S W
gospodarczej, gdy przyrost dochod-w przeds
zahamowaniuRe al ne dochody rozpor z Nduzcail enrep iwa gtye jwygrt
wlatach20122 012, co naruszygdo rozwijaj NchMhpcgin w p
Zjawiskoi obser wowane r - wnieU w iimpmycelgakoajnac hr oe
skgonnoSci do oszczndzania i racjonalizacij.
odniesieniu do wielu konspimeanN wWarmpuzjsiskisejt a J
shopping w ramach kit - -rej racjonalne zakupy pro
rosnNcej Swi adomoSci nabywczej konsument - w
rozporzNdzal nn2OMW5 lmiteeacpo IONBniigy julU za sob
wdat k-w konsumpcyjnych, w szczeg-lnoSci w
Klienci zamoUni nie obniUyli wprawdzie swoli
zwraca N wiuvkasgziN ¢ e ny uijrN dpferty detaliczne

KonsekwencjzNactheognoa & ynpaubywczych zamoUnych
Zzmi any W wyborze preferowanych zhywanych.c zak
Reorientacja zakumpewat ywrcihe napgwrenga na spr
skl epach wi el kopowi er zie hardir ceveyoowa, gzyak to-fwaen t fidroa
nabywc-w o Srednich dochodach jak i do os-:
sprzedalU w magych niezal e@nyic lwysilkmewpoerch char
kol ei , naj wi nkszymi b e n e frefecencg mabaweaych wyohi e ni a
konsument -w okazagjyhosp eir astioercziy ddypstkdonnatlz-gw.p @ s
wizualizacji i asortymentu produktw co spowodowagobyi Uel izaoze
odwiedzane przez osoby z bardziej zasobnymi portfeldoi.U rtaat § u ma c z ynd mo d N

oszczhndnoSI [ racjonalne wydawanie wSendndz)
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zamoUbhgrméiunffr zeobr alemsiial tsodakpa mskiflyee - w nal e
do sieci handlowycle har akt er yzuj Ncyoch Nsiin udmd gqaa kmoNvalnoy krma
cen. I ch przewaga konkurencyjna sprowadza
dokonywania zakup-w, na kt-re nabywcy chcN p
Wska¥ni k zr-Unicowania dochod-w rozpor zNK
grupamid o chodowy ndo zisomign,NIg8 w 2015 roku. Oznac:
punkt u procentowego ni U na poczNt ku badan
zr -Unicowanie dochod-w zmni-20%$%ygooswnwniwkaaf
dynamkidochod-w w grupie 0sS-b najgorzej Syt uowe
konsument - w. Pomi mo spadku tego wska¥ni ka, S
j est nadal mo cno rozwar st wi one pod wzglnde
Statystycznegp o k a z wj Nj,o speodar st wac h donajbogaysegrupyn a | e UN
zgromadzonych jest prawie 41% wszystkich dooc
najmniej zamoUnych analogi ®ny wska¥nik wyno
Tak duUe rozwar stywiognij e d&d ctkaadpmiep ans tUand ic
mindzy wydatkami na towary i usgugi nieUyw
zamoUne wydaj Nzakwaterayanigrt e lorneand jigiz @ Sk url gazgr fwi fc
transporti zdrowiei pr awi e pii md e jr arziy0 wo s o b%¥’. Whodrjiesieniu e | za
do wydatk-w na UywnoSi i napoje bezalkohol ov
dochodowy mi j est jul0 o wiele mni ej sze [ W )
wska¥fnika wykazuje O0khdeokpd malwejcNacNV modanal
zmniejszyga sin o 0,1 punktu procentowego.
nal ely powi Nzal Z miejscem zamieszkania kon
dochody, a zatem .,prveydaitdusjzNknaatEc§y winuolByic h agl
najniUsze osoby zamieszkujNce na terenach wi
Pomiar k or el acj i z wslmifond kaan i ai peraniem wianduw e g o
s p o Uggw wykazuje niskk wart Wonkato zt endencj i wWzrostowe|j
kwintylowegodo2 0 1 3 r ok u, a nast np20l5eodszpsagd@ndencye | at a
whandl u s p edduewzrastywa wszystkich latach analizowanego okreilna

korelacja odwrotna-0 , 9 4) wystipuje mindzy wska¥tTni kienm

®prezes Almy: ZamoUny konsukentystdy pot wWg@RUK ewejoca
tekst dost wpwdlahandlupbda r andest npu: 12.08.2016) .

) BerR&nwarkstwienie ekonomiczne Pol ak- 20.052015 pi Nt a
tekst dost mpwmw moan esyt.rpdni(ed:at a dostipu: 30.06.2015) .
27 |bidem.
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wydat k-w Sia dlywaontoSci N sprzedaUy detaliczr
wska¥*ni ka zr -Uni towanizy s awydAGk r ds ¢ %) Spr:
detalicznej w ujnciu realnyrm., 8FP0dabrciheodgi | r
wskaFfnikiem zr yUonwegwanwyad ak Wi-mwt a Sredni N s
powierzchni sprzedaUowej . Relacjn tnAn tgumacz
grupy najmniej zamoUnej ni U wydatk-w g-rnej
dochod-w bruttepefwaki ki-wnakUpzw os-édekiinaj mni
rygla i nadskgonnoSci do konsumpcji. W konse
detalicznej stopniowo sifn zwiwksaeaaffa, etekt ww
handlus po Uggamier zonego wartoSci N Sredniej sprzed

Zr - Unicowane dochody skrajnych grup pol sk

istnienia heterogenicznej ofertye t al i st - w operuj Ncych na rynkt
szczeg- | noSciachwdzaiustkyrncihe jmei azsn ac z Nicoyn 9 U reezretb-nw e
ponadprzecintnych dochodach. Dywer syfikacj a
dziagal noSci handl owe | , asortymenmtval apbnatpomb
zr - Unicowapnealpypyweczebk!| ient -w z r-Unych grup
kreowany przez takich klient -w jest trudni e

r-Unicowania oferty pod wzglndem o] ak@®aSxki ew
struktur z® Dooyltag- wo sklep-w wielkoformatov
parametrem jeso d powi edni o duUa l i czba klient- -w do
prowadzNce do zainteresowania klient-w z r -
nawet w sieciach dyskontowych kt - re wprowadzaj N opr@anmumin pr od
Winksza konkurencja pod wzgl indem jmaidsasSc i Zn
gamin promiulijgao 8s Jugi kpbprasynasortymentup o d wy Us zani a
standard handL. Ze wagbkfidmnNnkonkurencji operator - w
rynkach uczestnicy gry rynkowejc emu spzrNgdbu kotp-own

Poziom zr-Unicowania dochod-w w przekrojt
wsp-gczynni k GinniosgdNgnRar amsokotSé 0,322 w 20
najniUszym od poczNtku badanego okresu. Po
wskazuj e, Ue mierzone w ten spos-b zr- -Unico

Srednim poziombeh!| szegendenmdjefns aanikaor el Gcj i

208 A, Vyacheslavovna YurkoHeterogenous conswers: how the demand affects outcomes in vertically
differentiated market§ he University of Teas, Austin 2008, s. 70.
299 |bidem.
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rozkgadem wsp-gczynnika Giniego a par ametr
analizowanym okresi’y k azuj ez zwi NzkBK sklep-w spoUywczy
powierzchni N skeporaZededmsipN zealaU detalicznN na
wska¥Ffni ki ujemnej kor elOBLijf0i. 7y n oSsuzghecreo woad p ot woi
tendencja ograniczanidezind®a - nanais eharmighiclc h o d o wy
k't -ardg e s u jddw i ofif kesiztoiSs U m@mgtmainstrear) .  Obni Uaj Ncy s
wsp-gczynnika Gini egoof esrpurjzNy jkampsskil ireapooSi, w dkot k- or rx

zakupu artykug-w pierwszej potrzeby, sN po/
towary charakteywmtujcnami. pZzkot@ep, obni Uani
mi el negatywny wpgyw na rozw- | sPkiloetpr- Wi nRaa we
orazi z drugiej stronyi t ani c h pl ac- wek handl owych, kKt -
wizualizacji, asortymentutowarnc zy obsgugi klient-w (np. Al di

Reasumuj Nc, podmzészgnali Owicheldaawj eamr ozw
dziagal noSci handl owe | nal ely oddzielil kwe
djgugofal owe|j tendencj i 0 g rhaanni dcezla nd et arl-iCcnzincy .

statycznym (w ukgdadzie bieUNcym) zr -Unicowa
mi el ograniczony wpgyw na decyzje umiejscow
lokalny. Z tego magadduczN roln kowagia yoshogoNe it u uw
demograficzne (siga nabywcza) WNatomikst, ist&hyo n e j

wpgyw na rozw- j poszczeg-lnych sieci maj N t ¢
w dguUszej.Qdertseoedk,t yowz e d o cehdondoyl i li fed o zlya rzarziC

zal e UN bowiem decyzje strategiczne pPpOSzcCzeée

dost osowane do specyfi ki dochodowe|j Kkonsumer
jak i w ukgadzie regionalnym, a nawet | okaln
Bi or Nc pord wmwmeangifia pzo i nny mi kraj ami europej

zr - Unicowanie dochod-w (mieszczNce sifii w g
og-Ilnie niski poziom dochod-w ko maspolskinnt - w |
rynku. Szacuje naibywcte BoBak-w stanowi ni ecag
przecifnAtnego miesikza &t at Fwnboepyni Wgnckawynagr
w Polsce We d gwuygl i ¢ z e Ew POl5robusStr eetdini a pgaca w Pol sce
ibyga trreiyksimnl nw er ozwini Aitych krajach Europy

poziomie jest najcznSciej Wy setoszacowamdovetymwy n a g
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roku na poZf wmrenRRP@Quzwynagrodze® |lokuje to
miejscu w Europ.

Z tego wzglndu dla znaczNcej cznSci naby:
nabycia okreSlonych p#%oldutkrii-evj Nj erstUngo zfi @rmm
dokonywania oszczfidnycho inajacczoScail enjy cshp oztaykkua
konsummombna zaliczyl nastnpuj Nce:

fTzakupy w sklepach postrzeganych jako ta

fniedulUe zakupy jednorazowe,

fczinste zakupy produkt-w spoUywczych pice

zapas),

fposzukiwanie markowych produkt-w w ni Us

fzastnpowanie produkt -w mar kowych i nnymi

(produktami mniej znanych marek na poziompiemium lub standaid
frosasfkkconnoSi do zakupu produkt-w wystf]

sieci detalicznych,

Tfposzukiwanie i prwcénachprawmayjnyéf pr odukt - w
Nal eUy podkreSlii, Ue pomimo poszwkiwani
wi nksmeiocScdgoruszaj N sifn oni w sferze produkt

pol ega padzuléwammpr odukt - w odp o wiprdamycle genaglgang.o S c i \
value for money)Polacyz wr acaj Nauwadgo S| produkt - w, kt - -r
wyrob-w spoUywczych postrzegana |jest popr ze
mar ki producen®avyepaa HakeBbSiktowanajest jgkan Sci e
st andar d, kongumencknti-er yc hc N pgaci P Rboschalckao wl i ¢ zc
konsument -w Kkieruje sifn .Mowricey t ow.w eskzocnzo
mi eszka®@® -w duUyc ht raagkltoun ddsz algjazdu dok gklepjakzoy

skgadni k cagkowi % ch koszt-w zakup-w

219 polacy z jedp mi z najniUszych, z&@4oOK- 20 W5, Eutreokpsite dos't
www.dlahandlupl dat a dostnApu 20.10.2015) .

Alpykonty i sklepy osiedl owe 06.64j20lh iterkise|j dwyhliigmanen an
www.dlahandlupl dat a dostnApu 15.05.2014) .

#2E Musso, E. Druicaiandbook on researéh, op. cit ., s. 54,

37mianype f er encj iop.Ribl ak - wé,

Cena pozostaje podstawowym Kkryjtl®Aa1205m wyebkosrtu door sotdiupki
stronie: www.dlahandlu.pl (data dostfApu: 30.11.2015) .
215 Konsument w czasie kryzysuwyzwania dla handlu. Badania etnograficzo&V i Carrefour Carrefour,

Warszawa 2013 . 6, t ekst dvewmedipoaryefour.fl dsattraomioes:t ipu 09.04. 201
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Ograniczenie budUet-w gospodarstw domowy
polskich konsument -avet evr minmmjzeNjcsygnh s alpyd iua a
konsumpcyjnych. Sytuacja taka sprzyja rozwojowi skp - w o ni skich akce

cenach, takich jak: dyskonty, supermarkety dyskontowe i hipermarketydrugiej strony,

stawia to w trudnej sytwuacji sklepy delikate
Uni kat owN w skali e uo oypke jdstdlidzeego jesteaptbwéniep o | s |
wi fikszoSci nabywc-w za zakupami w sklepach ¢
Wy ni ki badania "Polacy a domowe finanse" pr:
zakupy, |l ecz mni ej sze poakuwz gl nreef et mwe

respontd&matchewania takie wyjaSnia pozornie p
winkszym zainteresowaniu konsument . -w zakupan
ta@GGzych wielkopowierzchniowych plac:-wkach.

W sytuacji ogranc zony c h moUl i woSci budUet owyct

dokonywania wi nks zyc hwhipesntarketagit kpoownyi cninio  znaokt uypw awc |

stanowi N niUsze ceny. Mniejsze jednostkowe
umoUl iwiajN |epszNakpetdnothe@yidat ki & st anowi
dl a domowego budUet u. Tego typu zachowani a
rozwoj owi skl ep-w dyskont owych, kt -re sN poc¢
ich cen jest relatywnie niski i akpet o wal ny . SkgonnoSi do cznst
skl ewpynikat eddspecyfi ki demograficznej spogecze
wi nkszoSi obywat el (ponad 54 %) zami eszkuj e

mi esz ka@Ec - w.

3.2. Zr - -ddndaowadcdiw a rozw-j sklep-w
W | atach 90. XX wieku skl epy magof or maf
transformagopspegagezepnow Pol sce. l ch wzrost

chocialUO w pierwszedynadialofalzg ®7 Xwn N wprekwczynN
s t asgian konkar esntcrjoan y skl ep:- w wruehhnkiame prezex e r z ¢ h
operator-w mindzynarodowych. W tym okresie

przy bardziej wszechstr oonndeo noafseyrcceinei ah arnydnl kouw

st rategia oszczAdzania niavyan tky k ARPRuek UOpnhSp. eg.mne go  u (
tekst dost fwawnarc.conapldatadroosntifiepru 20. 12. 2013) .
A0k ogd proc. opeil ak - wé,

~
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pod wzglindem | iczby skl ep- w iPrzyjekspansjse¢i p o wi
mi ndzynarodowych korporacji ok azagotempien , Ue
szybszymni U § Nc z ny nabywezgj kansumente Wtakich uwarunkowaniach

dalszyr oz w- | jednych przedsinbiorstw handl owy ¢

sgabszych, z mniejszym potencjagem konkurenc
sif skl epy zlokalizowane w zpNéyigh obdekt
wielkopowierzchniowych datchment areg®. Dot yczy o to gg- wnie |
niezaleUnych sklep-w spoUywczych, kt-re nie

plac-wkom handlowym pod wzwl fidl mScde nid zd raajz
handl owej . Szacuje sin, Ue ot warcie jedneg
powodowago spadek obrot- -w w -30%,a&lwikengekwercih s k |
l i kwidacjfi najsga¥®®szych magych plac- wek

Na pol ski m r ynk wkresg¢ dyspnoporgjm o s encwagymekonon

mindzy magy mi pl ac- wkami handl owy mi prowadzoc
duUy mi si eci ami zar zNdzany mi przez mi ndzyn
dotyczygdy pozi omu cen, kt - rwe szaeciwzgh ndud a

wi el koformatowych bygy wyra¥fnie niUsze ni U w
0 k a zsaign i dt at nhonsument - w w Pol sce, gdzi e
rozporzNdzalnych jest znacznie néedsezwzaqliiUduw,
wi nkszoSi pol skich konsument -w traktowaga af
wyboru miejsca zakupu produkt -w konsumpcyjny

Dodat kowo, niezaleUne mage i Srednie skI e
wzgl idreyw i aspekt-w waUnych dla nabywc:-w. Ch
i jakoSli oferty, wizualizacjn i estetykn pow
atrakcyjnoSidzi agh@E @c oo &iyjcmhy otbszar acyh mage

posiadagy niepor - -wnanie mniejszy potencjadg

zasadniczN przyczynN [|ikwidacij. wielu magy
handl owezespwdghiidu na brak moUliwoSci skut e
konkurentami.

WaUnym el ementem konkurencyjnoSci okazyw.

handl owych do nwotogzers. WHrmuanjkt-rvudni ej szym pogo

A DNbrows Byt uficgidgsaiagepopy. cit s. 35.
% Ccatchment ared anego punktu sprzedaUy oznacza obszar wpg
potencjalni nabywcy reprezeitNcy r - Une grupy docel owe.
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tradycyj ne sk ldekonano zmiamkstosowayczych ilmodernizacyjnyatp.
pod wzglndem zmiany asortymentu czy popr a

nowoczesnych plac-wek handlowych, w wielu ma
do wymog-w wsp-gczesnego rynku, a ich wgaSci
inwestycje i modernizacjn.

Rysunek3.4. Regres formatu magych, Srednich i

(MSD) (w %)

0.0%

-1.0%
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-6.0%

2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15

Sklepy spozywcze tacznie  —i—Sklepy MSD

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi evwakomdgjroanketingecom¥r - de g |
(dat a 29.042086i p u
Regres iloSciowy w formacie sklep-w madgof

w kit -srpyamd ek  pozionN §,200 gV latach 2012015 ubyt ek skl epg
kont ynuo wa ntye mpjoendbnyagpUsez latachn pofizedmichrysunek3.4). W

anali zowanym okresie zmniejszeniu l'iczby S
sprzedalUy detalicznej w uj nciu realnym w
sprzedaUowd8j 3®. CRGRr awi ga si nktjyewma%i od CiAGRa
handl owej mierzona wartoBZwNnkprygdabyndet awh
powierzchnia sklepu z 878w 2005do 914njw 2015 roku, co w podNc:
efektywnoSci poci Ngningo zauw®UaspbneedawUnksee

przeliczeniu na jeden sklepyéunek3.5).

W obliczu narastajNcej ekspansji sieci wi
Srednich skl ep-w zmuszeni zostald. do
do popr awy zdol nepfci Skanhkuorewymyjrozwi Nzan
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przystinpowanie magych i Srednich sklep-w dc

szczeg-lnie intensywnie zaczingymargoZ wirjmdiowy i
skl epom przyszli opezptjoa zyymhowawzal &y r we |
l'iczby i kondycj i ekonomi czn e jodbisrdamie pD avi fibkAid N
funkcjonowaniu w ramach sieci, skl epy te u
asortymentu towar wi dostnpu dooadawktakwy] dyc hprmrmoc | i
wizualizacji merchandisingw r az j ak o Sci obsgugi kKl ient - - w. y
mo Ul i wo S zaopatrzenia w produkty o <cenach
funkcjonujNcego sklepu. Dpedsufibi csrkajjomnd&i p
plac-wek do sieci o charakterze franczyzy m
opgaty franczyzowe), przedsinbiorcy zyskuj N

cenach u dystrybutor a zmeaccz Naoyzygshkges naeha

podej mowaniu decyzj. bi znesowych. Posuni Anci e
zasadniczych problem-w zwiNzanych z dzi ag:
pgynnoSi finansowa, prezneosntta rw,a gnea swylpaojsiaclae nsiier

Wi fikszoSi o pdewmlaznehd N\Wy sideciwzmocnienia rel:
ze wsp-gpracuj Ncymi skl epami, co polega na u
skl ep-w oraz zuni fi kowamh.u MPorzmwgreu tcaekn zdvedr
t war dej uwzglndnia standaryzacjn plac-wek s
systemu zaopaprampogjmychais t adred aargda-v o bs gugi kK1 ie
umoUl iwia franczyzodawcadm sskiretcadNznhapstewNz
wjaSciciele zrzeszonych sklep-w majN szansh
strony, wymaga to podej mowania okreSlonych
pozbawi a pegnej kontroldi w JtayScchi cczi aesl s lpir @jw a o
dziagalnoSci N. CcznSi wgaScicieli nie jest w
wieles k | empeswegdgnia kryteri-w przynaleUnoSci do

wzglndem | okalizacj. l ub wielkoSci powierzch
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Rysunek35. Dynami ka magdgych, Srednich i duUy
w latach 20062015

-4 0%

-4.2%

-6.0%

2006 2007 2008 2009 zo10 2011 2012 2013 z014 2015

—a—Wartoéé sprzedaiy detalicznej nominalnie —li— Liczba sklepdw tgcznie Powierzchnia sprzedazowa

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi ewwvd.kondgjmdrketibgean ¥r - de § |
(dat a 29.052086i p u

Pomi mo znaczNcego regresu iloSciowego, fc
spoUywczych zachowuj e st osunkowo wysoki ud
convenience pl ac - wki handlowe | iczNoavejgopdB80athhy

2015 roku49,®% udzi adgu wartoSciowego w rynku spoUy
rynkowej jest w znacznym stopniu efektem pr:
do tego formatu. Wi ele takichygsdlkic: - pweXi qm sa l
klient- -w oraz asortyment produkt - -w dostosov
Dotyczy to w szczeg-lnoSci sklep-w sieciowyc

nowocesne rozwi Nzania organizacyjne.

Przyczyn zj awi sukdaz i zanjauc zmcey ch i Sr edni ch
w sferze-demogeafthoznej . Znaczna cznSi kons-t
mniejsze miejscowoSci do 10 tysincy os:- b, w

spoUy W Pryez vield at w tych miejscowoSciach mage

nie miagy konkurencij.i ze strony ©plac-wek w
wi nkszych miastach. Dopiero od 2007 roku orvy
zmienili strategie rozwojuc or a z cznSciej umi ej scawi aj Nc [
mi ej scowoSciach. Dotyczy to przede wszystkin

20M. Zimna Handel detaliczny w Po Inaczeeie di@dsgodarkimaredowejp ST r y
tendencj e, procesy pr zek s KaneelpgaeSanatu, Weargzawa i2008, rs.i 2atekgt o n s u n
dostnpny:htpdww@senatpf i det a dostSipu 18.04.201
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Tescq Carrefourczyl nt er hanrndlh @ a UnN przesgankN utrzymuj
magych i k$reedmwi cjhess skgonnoSi wielu pol sk
codziennych zakup-w w plac-wkach pogoUonych

zar -wno z tradycji, jak r-wnieU ze wzglfd-w
nabywani a Sweldyuckia gwch il oSciach w pobliskioc
przeprowadzonego na zl eceni e EGB |l nvest meni
preferuje cznste (codzienne |l ub kilka razy
OywnoSciowych i oapodargéfi powychemtb & -skeczeg- |

ni Uszym poziomem dochod- w.

Poprawa jakoSci dziagalnoSci handlowej d
przyst Npi gy do ugrupowa®@ sklepowych dziagaj N
detaliczng h stag sin przez to jednym z bardzi

jakoSciowych w handlu detalicznym. lch pow
operator-w hurtowych, kt-rzy w ten spos-b zw
stabilizowaliskh i sprzedaUy. SkgonnoSi wgaScicieli n

do przystnpowania do grup fimamdzywyaawmyac hz aigr |
konkurencyjym z e strony i ed kiod or mat owyc h obi ekt -
handl owe swmykkcaezsuyjWNny wzr ost pod wzglndem il c
konkurowaniu z silniejszymi obiektamiwielkopowierzchniowymi. Te grupy handlowe

dziagajN w r-Unych formach organizacyjnych,

franczyzy, umowy partnerskiej lubbgencyj nej . Pl ac- wki nal eUNce
w stanie poprawil konkurencyjnoSi dzinki do
atrakcyjnych cenach, wprowadzeniu nowoczes

przygNczeniu skl é@opnatyeznydh), popraveiet ve nakresie wirualizacii,

silnemu wsparciu promocyjnemu (np. gazetki promocyjn&larey w mediach)

272 proc. Pol ak-w preferufpsd620dztfieket zdaspygpnsypolgw
www.portalspozywczy.p{datados npu 16). 04. 201
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Rysunek36. Struktura organizacyjna sieci s
w latach 20062010i 2015

Sklepy duze i srednie

Sklepy mate

71

67

2006 2007 2008 2009 2010E 2015P 2006 2007 2008 2009 2010E

] niezalezne - Sieci

2015P

tr.-dgo: RnekDeéBaticeng 2000 War szawa 2011, s. 45, 24.03. 2@aal, tekst
dostnpue6ld. 03. 201

Postinp w zakresie jakoSci i efektywnoSci
sieci, w kt-rych obowi Nsupedaydyywiiznal pe os

wprowadzane we wszystkich ?*faddlee skigpyerreszpne nkt a c

w formie tzw. franczyzy minkki ej (z mniejsz

cenoweibi or N udziad w i nipogejmowanyehnd poziomie centraly j ny ¢ |

Dzinki akt ywnoSci rynkowej takich plac:- wek

sklep-w magofor matowyengmw gNcznym rynku det a
Reasumuj Nc, utrzymuj Ncy sii, pomi mo reg.l

sklvepspoUywczych jest uwarunkowany nastninpuj N
ftradycyjnN skdgonnoSci N polskich konsume
cznstych zakup- w;

fznaczeniem dla konsument- -w jakoSci i Sw
zwi Nzananijeecshnl do dgugi ego przechowyw
terminach

przydatnoSci do spoUyci a;
fznaczNcym udziagem os-b zamieszkuj Ncych
w strukturze demograficznej Polski;

fmniejszym ni U w kr @gziarem znibtoryzowagia polskicth o d n i

222 pyscyplina produktowd o bowi Nzek wprowadzenia i -wdkrzg3lamneagaspn :
centraln sieci we wszystkich zrzeszonych skl &gaaoch. Z
jest charakterystycznadla® ci dzi agaj Ncych w formie franczyzy minkl
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konsument -w, co utrudnia dokonywanie za
Dgugookegsewy wr formacie sklep-w @25o0oform
zachodzi § w warunkach sukceadNydwmadamaksdabeld).o st u d
Wsp-gzal eUnoSi tndnpsygnkhiodwjreotwes déchvdewns acj i
rozporzNdzalnym a |liczbN skl-692 fwunek88of or ma
Pozytywne tendencje gospodadoréomvi g&kragpmuzyjwa
tradycyjnym plac- wkukuB7tWwaddi pwWen. spadek sprze
sklep-w magoformatowych jest ggnbszy hiU wzt
wzr ost dochod-w rozporzNdzalzmysh.u @noraozaa wt
dynami ka sprzedaUy magych i Srednich sklep-w
Rysunek3.7. Dynami ka dochod- - w rozporzNdzalnyc
sprzedaUy detalicznej sklep-w magof
(wcenachb i e UNcych)
14.0%
12.0% A& 12.6%
10.0% v c.6u
9.6% \
8.0% —
6,8% .uu 0,
5.0%/
4.0% |— W - 3.4%
4.1%
2.0% 397
0.0% 0.2% -0.4% _p.4c°
-2.0% 2.79 3.0% . »
o -3.9% LA -4.-.-2% -3,3 % -1.6%
-3.7%
-6.0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
== Dynamika wzrostu dochodow
== Dynamika wzrostu wydatkow
Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej
tr-dgo: Opracowani enywdaszree Frra dpdyd spti aewiveavtnadidagndeimarketing.somii pne n a
(da a d ®8.052Q6u
RosnNcy potencjag pol skiegoprzezgieck Laby ek as
wielkoformawo®%gichi cMotUbzwoju w Polsce w pier
stosunkowo duUe, gdyU jeszcze w 2005 % oku po
Byg to pugdgap o wiele niUszy niU w innych kr a
dekady XXIwe k u koncentracja w handlu spoUywczym p

2pgziom

k o

detalicznej

ncentraciji

mi erzony
handl u

spoUywczego.
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okazag sin dostatecznie stabilny i rozwoj ow
handlu tradycyjnego mindzynarodowe korporac
handlowkf?*

Rysunek38. Kor el acj a dochod paramet@mipoawoj

m al ny
skl ep-w magofor-2d43 owych w 2

dz
05

0.54

0.50
: - .
0 - : : ‘ , : .:

-0.5 |

-0.68

-0.92

-1.5

tgczna liczba Sprzedaz Powierzchnia Srednia Srednia sprzedaz Srednia sprzedaz
sklepéw w 2005- detaliczna sprzedazowa powierzchnia detaliczna na detaliczna na
2015 sklepow realnie sklepow sprzedazowa sklep mkw.
spozywczych

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi evwadkomlgjranketimgeeom¥r - de § |
(dat a 29.0520Th p u

Bior Nc pod uwagn aspekt dochodowy, moUna
konsument -w sprzyjajN utrzymywaniu sSsif stosu
na polskim rynku. Jedb widocznew mniejszz h mi ej scowoSci ach i na
gdzie przecintne dochody sN niUsze niU w du!
w sklepach pogoUonych w pobliUOu miejsca zami
na dojazd do bardziej oddalonycheskp - w, a jednoczeSnie jednostKk

na stosunkowo niskim poziomie.

NaleUy podkreSlilil, Oe ni eco |l epsza | es
spoUywczych | iczNuyehr aonhchOQ edd@ 300 mat u f ul
sklepy o kapitalek a j o wy m, kt -re tworzN tradycyjnie m:
winksze sieci franczyzowe dziagaj Nce w skal.
PSS Spogem Biagystok). Ood 2007 roku skl ep
pl ac- wkndrio wl ai dl a operator-w franczyzowyc
dziagaj Ncych w skal.i og-lnopolskiej, takich
aktywnoSci powstagy sieci franczyzowe zrzes

224 Konsolidacja w polskim handlu potrwa jeszcze wiele ,1822.09.2011, teks dost ipny na st
www.portalspozywczy.p{ dat a dost &.pu 22.04. 201
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spoSr-dh kwyryUniajN sin takie sieci, j ak:
Eurocash S.A.), Carrefour Express (Grupa Carrefour), Chata Polska (Chata PolskadSp

czyRim( SPS Handel S.A.). Szacuje sin, Ue w 201
detalicznych ZbWs klaT msiiki tdeon 3Wywk azuje tendenc,]
sin poziom og-I|l nej konkurencyjnoSci cenowe |

wifikszego podmiotu handlowego pozwala duUym
skalior az wsparcie w zakresie sprawno&tiakWBPaopa
know-how. Ni ewNt pliwie silnN stronN winkszoSci
dogodna lokalizacjals t -proaz wal a uzyskal przewagn konkur el
niekt - r y mi super mar ket ami .m]pSokwieepryz clhind z Nscper zpeadmae
staniei w przeci wi e@®st wie do niazgyscph koklie pviw ksspo(®
klient -w pod wzglndem asortymentu towarowego
Postawy oszocANidnh&rca®tveny sktoyncszu ment - w  z
pierwsze,j grupy dochodowej . W obliczu trudnc¢
konsumenc.i Ci prezentuj N zachowani a nabyv
dotychczasowego pozi omu konsunmeou i PpedukwezjgN
produkt-w w niUszych c¢enachma rnkaobwywahj, N zsmnbi set
wartoSi jednorazowych zakup- w. Z tego wzglnd

pierwszego kwintyla sprzyjajN SredhnmSdi dw/C

mi ej scach, gdzie |jest ograniczona konkurenc]j
Sytuacja ta jest niekorzystna dla magych i €
centrach miast i na osiedlaclk mog¢aavk @1yi cswyic |

dyskonty i supermarkety.

Obni Uaj Ncy sifn w ostatnich |jestkarzydtnyd@mozi om
sklep-w spoUywczych dostosowuj Nadyamh nwijf dc e dgio
segmenttk onsument -w o dochho&Saednizdoh i Workyaal ud S
konsumenci p r eafuefor mpniycoyw tymepitzypadkwznacza poszukiwanie
moUl i wie wysokiej jakoSci pftrodekt - wowromikadmk
dla tych sklep-w magjataj NazbwyamsowanNeopes
dostateczni e szerokiego asortymentu atrakec

interesuj Ncej wizualizacij. [ odpowiedni ego

Regional ne r - & polskiego handls detalicdnagiyt z01. 2017, tekst dostf
www.gfk.com/pl @t a dostnApu: 15.01.2017).

226 pnaliza PIH: Jak podae k od dyskont-w i hipermarket- -w moUe wz
5.01.2016, tekstwwlovwww.pmiyh .noar gs.tprlon(ideat aw dost npu: 30. 1
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spegniajN plac-wkiprmhayngdt dpej Ncael eddiNcewy brudnyc
zarzNdzanych przez silnych operator - w. Wa r
posi adani e of erty obej muj Ncej pegny zakr e
poszukiwanych przez nabywc -nwcenyPfhicodb k & gajthec e
z a u wa Odidermynkewych.

Proces poprawy jakoSci funkcjonowani a ma
i nnymi na zmi ani e koncepcji prowadzonej
zaawansowanN formN zwijiikstzedzaaGamikerendypjr m
convenienceZal i czaj N sin one do formatu plnac- wek
specyfrialkki owane sN w niniejsklRwyrp-rlunciyajoNdryichhn
do kt-rych nal eUy zzacljific,z ywy:d gauddgponden Ny oldozki anlyi o
dodat kowych (np. opldactak, e do ga dh opredpadvezy t et ©f

of ertn gastronomicznN. W niniejszej pracy d
Freshmarket, Kkt nryawuiwNsypwospbgmirajeMokryteri a
skl ep-w wygodnych dla klient - w. Worwvaniarice z owan

wykazywady dynamicznylczhyzr watt @ddi wegmd fie@eanUy
gNcznej powi erysuekBl)i skl epowej (

Rysunek3.9. Dynamikal i ¢ z b'y cenkenienpge- wpo owi er zchni sprze
sprzedaUy det al i-20bnej w | atach 200

35.0%

33.6% ]
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25.0% TYTS
20.0% 175% 722.2% \
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—m—Dynamika liczby sklepow tgcznie ——Dynamika sprzedazy detalicznej realnie

Dynamika powierzchni sprzedazowej

t r - d@gracowanie na podstawied asnych wyl i cze CE.
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W sklepach tego typu odnotowugei i wSzr readsnti e | p o wiowey, zoc h n i S

powoduj e, Ue dynamika wzrostu @gNcznej PpOWIi
wyUsza ni U przyrost liczby sklep-w (10, 6%).
konceptu i jego atrakcyjnoSi dla parwhker ow |

wi fkszych powierzchniach sprzedaboiwfikszajdo
konkurengwnkoaowSi

Sklepyconvenienceharakteryzuje dostosowardeo potr zeb mi eszka Ec -
mi ast, dysponuj Ncych Srednio wy(sNecyemi mnd oeg hsc
miejscoweoSmajgofor mat owe puakoyt yhraenrdtl o svle § aod a]
produkt - -w pierwszej potrzeby oraz tzw. artyk
dokonujN zakup-w uzupegdniajNcychpy dodat kig W
klientom szeroko pojfitN wygodn, co wynika z
zakup-w o r-Unych porach dnia (nieraz r - wni
oferty usgug konmuwenerncg poync mo Sklo@me aety wdr a
produkt-w mare&daijashgchakteryzujN sifi ponad
detalicznych. Ze wzglndu na ograniczonN wart
specyfikn wyUsze cenyu”?nie stanowi N bariery r

W analizowanym okresie wsy st ki e ws ka¥ni kiconveniencenv o j u
wykazujN silnN korelacjn (od 0,79 wzwyUO) y
(rysunek 3.10) . Oznacza t o, Oe Wzr ost dochod-w r
z dynami kN rozwoju tegozynowopkutskodwyp - wes tZwi Nz
ze wzglndu na jednoznaczne adresowani e of
ponadprzecintnym poziomie dochod- w. Rel acjn
dochod-w konsument-w z piNtej oju tejpsieci. Zewi nt y |
wzglindu na niezbindnN bazhn sklepydoRowanes WN nmq tc & m Sjca

w miastachcechuj Ncych sifn duUN sigN nabywczN przy,

Oznacza to, Ue wystfnpuje tamopndpNwyeHdnidachi
umoUl i wiajNcymi zakupy w takich sklepach. P«
mi ndzy r- Ony mi gr upami dochodowymi, suger

zachowaniach nabywczych konsument  -w o r-Unym

227 Raport o sklepach convenienddiejskik oncept dl a kr e @05.M®R01Ytcenk sotp ed st toir p nw,
stronieewww.dlahandlu.pl( dat a dostBipu 15.05. 201
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rozporzNdzal ny

Rysunek3.D. Korel acja dochod-w
s k | egonvemiencerv 20052015
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taczna liczba Sprzedaz Powierzchnia Srednia Srednia sprzedaz Srednia sprzedaz
sklepow w 2005- detaliczna sprzedazowa powierzchnia detaliczna na detaliczna na
2015 sklepow realnie sklepow sprzedazowa sklep mkw.
spozywczych
tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi evwdkomlgjroanketimgecomt r -
(data da82aBipu 29. 0
Konsumenci o wyUszych dochodach
zakupie produkt-w spoUywczych. Liczy

degd |

zwracaj N

sin dl

na ozzank-ujp yt ewg omat gyypna S

dy we

rozpoywmMad&ianyc

deg

kr-tki czas przeznaczony
handl owych jest potwierdzeniem zjawiska
co jest silnie zwi Nzansmneg3.1).ozi omem dochod- w
Rysunek3.11. Dynami ka dochod- w
S pr z eddeatUayl i ¢ z ncenvenisnkdv tpch 20062015
35.0%
32.5%
30.0% —
25.0%
22.2%
20.0%
15.0% 13-1% o 13.1% 14.2% 13.4%¢
12.6%
2% 10.2%.
10.0% —ﬁvz £ T 3;"‘\‘
9.6% -
5.0% .
4.1%
0.0%
0.2% -0.4% 0.5%
-5.0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
—4&—Dynamika wzrostu dochodéw realnie —ll—Dynamika wzrostu wydatkow realnie
Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej realnie
tr-dgo Opracowani e wgasne na podst awi evwdkomgjroanketingecomt r -
(dat a 20.®2016h p u
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Ze wzgd nddr esowani e comvénemcédy Dlalram:ive | Zama
nabywc: - w, pozornie madgch spormmGevedith wi rroawlo
zr - Unicowania dochod-w mierzony przy pomocy
WS p- gczynn ilskotnie, Gdiomkeg @l acj i wska¥Ffnika zr-0Oni
dochod-w r ozjpsbumatkavangwynogsiod 0, 50 do 0, 55. Wyni

mierze ze zmiennej dynami ki wska¥fnika zr - Un
| at ach. W odni e &a @nmegokorethga zzwes 2 w dj jc & maoavknieecp - w
wykazuje wartoSci uj emne. Pot wierdza to, Ue

odbywa sifn w warunkach zmniejszajNcego siih

kontekScie zauwaUyds moilnanizg awii fchriveniengedk | i e n't
kt - rych zeolaicczziaSjcNeest il ko osoby zamoUne, ale
Srednimi dochodami. Zakupy w blisko pogoUony

stosunkowo Nis&dlnowvarkoBego koszyka zakup- - w i
(w przypadku pojawienia sifn okreSlonych pot
przyczynia sin obniUanie sifi zakresu ub-stwa
trudem AowiiNe(tNcze kko Ecemod nie sN klientami tyc!
uj emny wska¥*ni k korelacj i mi ndzy wska¥ni ki
rozwoj u cenkehienge- wr zekr ac z®76.Naznaczd o z iz ovmniNfz e X y
obni Uaj Ncymi lsii dmwistk-ast wa relatywnego a rozwo
Uwzglndniaj Nc cagoSciowo wpdgyw poziomu do
skl ep-w magpnfao renlayt cuwwycphu k | o d d zcizaggnunjik b, phz yt g\
jak i negatywnie natea e k't or . Zwr - cil nal eUy przede wsz)
ich sytuacji rynkoweg ni Uszym pozi omem dochowznaczngons um
cznédwi edzane sN regularnie przez osoby, Kkt
portfelaokagwjwe made il oSci produkt- -w. Pol a:

dokonywania cznstych zakup-w produkt - -w pier

pobliUu miejsca zamieszkani a, Badanie przep
os-b w vwhbakppokh& ago, Ue Polacy preferujN za
osiedlowych. SN odwiedzane przeponad 30% respondent®®w kil k

Opr-cz przyzwycz4djyenEw zdgchdilehma wiioa jkttchorzaaspakt

28Gkley osiedlowe tak samo popul2adr.nel . 9r1-5d Relkask - v ojsd k
www.dlahandl u. pl (data dostnpu 11.02.2016) .
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jakoSciowy,Sigdprlo diikite o spoUywczych jest e
j ak®Sci

| stotny jest r-wniefoncizeywraol kw €l e mkggaf i702
zamieszkuje mniejsze miejscowoSci I tereny v
lokalizacji skl - w wi el ko Cmgmnoawkélem sprzyjajNcym
pl ac- wek mago ftoerUnaztjsiavegnieshk dj esspo e coe Eswvti Wa ane

ograniczonN mobilnoSci N i preferowaniem sk
zamieszkan@™. Nal e Ug mmisepi teU o wygodzie, jako <co
decyzji zakupowych. Wygoda, szybkoSi dokonan
czynni kami , kt -re, obok poziomu doclesdbtou, ma

zauwaUal ne w sokd neigeneshiencei uw dkot - rych kwestie ¢
istotne niU szeroko pojite oczekiwania co d
produkt - w.

Bi or Nc pod uwagn sektor s k| e pzynmikienma g o f or
wpgywaj Ncym neaaijtiy wrtyyekhmeNjsaysttuwelg - | nkt poygi om
jest od-elcrmi ewyUszy ni U w odniesienMatodo sk
szczeg-lne znaczenrelawtlhoni ek 8cis&i pgawi sk ® ow

konsumpcyjnymi) poziomu doohd - w r ozpor zNdzalnych winkszoS8

sytuacji corazc z i Sgrieffer uj N oni @i egoaiwydew zking pavg e h,
zlokalizowane sN na osiedlach mieszkani owych
3.3. Zr-Unicowanoewdpctygpsdkwnt - w

Format dyskontowy reprezentowany jest w P

cechN jest zagraniczne pochodzeni e. Pomi mo

rynku, podmioty te prezentuj N -ddmcewaNeskadlr
rynku. NajwinkszN sieci N dyskontowN w Pol sc
operatora Jeroni mo Martins, kt - ra na koniec

udziag w rynku dyskont - w. ejgrupy Schwart Beteiligungsa | e U N
GmbH posiadaga 579 sklep-w, co umoUliwigo j

si gN jest Netto zarzNdzane przez du@kN grup

2Raport: BliskoSIi sklepu wyprzedzi ga niskie-weny w
15.11. 2015, tekst dostnpny na stronie: www.dlahandl u.
Z0Analiza PIHé, op. cit.

21 | bidem
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liczyga 354 sklepy, cooScdawagEgoj ewjSr5 d6dys & oin
zagranicznN grupN dyskontowN w Polsce o mni e

106 plac- wek. Epizod rynkowy =zanotowana sie
koniec 2013 roku. Si e le ko shiaNhgdnl fiogway cpho zwi oD 1440 |
zli kwi dowana rok p-Tniej

Zasadniczym el ementem strategid.l rynkowej
przewagi konkurencyjnej w zakresie céis p- | nN cechN sklep-w dysk
orientacja na limitowanie kosztw pr owadz one ] dziagalnoSci . R

przez ograniczanie obsady p-ewsoodn atlynseijNc awNdsok |
tysi N oS&Y standaryzacjin i upraszczanie pr
sklepach produkty eksponow® s N na p- gkach w opakowaniact

czas przeznaczony na ekspozycjn. ZnaczNcy ud
wgasne, kt-rych udziag waha sin od 66% w Bie
Sieci dyskoint owmieidzynsdNbN w wielu aspekt a

Skl epy pod szylpgewi é¢id¢hnipdsspda¢daloyN wyno
kt-ra jest dwa razy winksza nin. Ogngenrdeewr z c hni
r-Unych sieciyaocwh zsaNkrsesamedawidzual i zacj i we wn
wzglindem Lidl, kt-rego plac-wki pR-exnewetluj N
sklepach pod szyldem Biedronkp o d wy Uszono standardy wizual.:

pierwszN dekaThlNermuX Xwi zwireuknuk.owi sprzyja wdrad0

dziaga®&® handl owych, n a przykgad, pemumgktywn)
rozszerzani e porfoedukyt -oSmwg anlayzcohwa ni e akcji pro
MocnN stronN tej siecipr 7 emyts Fogvg-ouhy melkt - rwy |
charakteryzuje sifn dobrN relacjN jakoSci w s

Pl ac- wki Biedonkipowe emoznij®Nm podwyUszony w
tradycyjnych standard-w dyskontowych. Si el
podukt - w mar kowy cpremiymwna pogiomie menowym atrakcyjnym dla
nabywc:- w. Przewagi konkurencyjnN stanowi aso
w wielu przypadkach wytwarzane sN przez uz

handlowe obuiseci sN wspomagane przez intensywne ak

32 gKU (ang. stock keeping unitr pozycja asortymentowa wyr-Uniona
identyfikacyjnym. Liczba SKU w ofercie danej firmy
asortymentu.

Z3DM PKO BP: Biedronka z Lliéd!IpriocKa uufdlza nady ema jwN ,r8 ngkrug c .
07.12.2015, t ekest wdwns tdd parhya nndd us. tprlonidat a dostninpu 11.0
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gNczna waSrtook&ul wwy k20@30Jaml n z§, przy czym 500
Lidla, a 200 mMtn zg na BiedronkHt

MniejszN aktywnoSi pr omocydjenN updrzzieajgauwiva r
si el Netftea .t fJejhawNsakit eagppuij g ment (okogo 180C
kaUdej kategorii znajdujN sifAn zar-wno marKk]
mar kowe . MocnN stronN sieci \eevszelkick lbadakiach e ncy j
zaliczane sN do najniUszych w kraj upublicNett o
relatons w szczeg-lnoSci w kontekScie akcji adr

terenie oddziagywania plac-wek handl owych.
Sklepy dyskord w e stanowi N 0 b e c aonvenience odjspykciej s k | e p
rozwijajNcy sin format de2t0all3i cdzynnya mui kPao |lsiccez. b

wartoSci sprzedaUy detaliczne,j wykazywaga d
rozwoj u ibmilathshg20142 015, kiedy to zmniejszyd
uruchomianych sklep-:-w i pogorszygy sin wska
narastaj Ncym nasyceniem rynku w plac- wki Wi

rwUOopghmfokmasd wotdbywsakjoyntwzr

mi ndzy skl epami
numeryczny CAGR 11,6% oraz watovar t o Sc i real nej sprzedalOy
(rysunek 3.12) . WyUsza dynamika obrot-w niU liczb
wska¥fnik-w efektywnoScii ssporrzzeeddaallyy , d est atlyint zwaer

sprzedanly na 1

Biwydat ki na rekl am#.0220161 ¢ k srte k@ o sl tz i mwwiinanse.wp.pl(datso n i e :
dostninpu 23.02.2016) .

2% gjeci detaliczne na rynku FMCG w Polseeraport GFK, 23.02.2016,t ek st dostfApny na
www. finanse. wp. pl (data dosthipu 25.02.2016) .
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Rysunek3.12. Dynamikas pr zeda Uy detalicznej (nett
sprzedaUow&jl eip - lwi dz mwkat@aan 20062918 h

28.5%

25.0%

23.5% \ 23.0%

18.7%

9.4%

18.5% s 2% \ oS Ulbbu 18.89
144\ 149 14.6% 14.4% U
. o 132/0 ,,,_,U 4\139/0

11.7
13.5% v
11.5% 12. 9% 12. 9/12 6%13.
\ 9.5%
8.4%

8.5% 10.5%10 6% 8.79 —
9.0%
5.1%

4.1%
- 1

3.5% T T T T T T T T T
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
== Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej realnie ==Dynamika liczby sklepow facznie

Dynamika powierzchni sprzedazowej

tr-dgo: Opracowanie wgasmegnagi godvot awic éwywal kdmigroatkgiimpeomf a st r o
(dat a 29.®20161 p u

Sukces tego formatu wynika z optymalnego

potrzeb i oczeK9iDomi Koywmumeneékiwwani em wi fiksz
Polsce sN akceptowalne ceny, co stanowi mo ¢
hi permarket -w zlokalizowanych zwykle 2z dal a

doskonagym miejscem na&udo kvo nw vwaorbil e Ui enild Neg yscch
Podniesienie poziomu wizualizacji i uatrakcyjnienief er t vy mpemteron tycho
pl ac- wek pozyskal grupn konsument - w wreprez
Nabywcy ci uzyskujN w tycdhulstk:l e pacak ene tl 0 wa IS
po przystnpnych cenach. Dzinki temu dyskonty
skl epami pierwszego wyboru®dla milion-w naby
Sgsb stronN dyskont -w jest-wgkandeaglon$izas
j est wielokrotnie niUsza ni U kvatsekg oerpiaic hwyisntr
zaledwie kil ka (zwy lpozgiji. Dtdo ptnri mevoh sdczee ruw kb &i u
dyskobmy awi fkszbaynapod koniec DKLIPO0SKUWgn NI |

B8T Starzyk,Si eci handl o We0520046 B K's wny @asidnieypww.gi24.pl(dat a dost Apu
25.08.2017).

#Z’"Biedronka modernizuje di skmie@niwa Weéwnntirzbiydlukgak U
16. 05. 2014, t ek sww.pbdassporyporpl( chat &t d 8R4lMepu 16. 0
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sieciach Biedronki i Lidi&. Ta sgaboSi nie stanowi |jednak
kontekScie ograniczonych dochod- w Araicgjpyor z Nd z
poziom cen, w pogNczeniu ze starannym dobo
makowych,j e st gkjr- ywneyrm um wyboru miejsca dokonywa

Strategia rozwoju sieci dyskontowych w Pc
np. w Niemczech. W winfnkszoSci paEGstw europ
do segment w hniiezmanormiye j wymagaj Ncych konsu
dziadgani a dyskont -w pol ega n@o niskighr eenaclc z o n e |
Wi zualizacja sklep-w mieSci sin w formule o
poziomie ni U wpedmaekieéniwucdy Iuper market - w.
funkcjonowania sklep-w charakteryzuje dyskor
siel Lidl. Ograniczone tempo rozwoju Sieci
niskich cenaoht ymeviNsiké mp raopbtieédbami iwczekiwgniami s i i1 z
polskich konsument-w. Okazuje sifn bowiem, I
posi akaijeNaspoacjed ot y cjzalkcoeSeziar - wno w odniesieniu
produkt - -w jakwi edizawnglcihzasd&j iepo w.

Siel Lidl, po radykal nej zmi anie koncepc

sukcesy na polskim rynku. Od tego czasu operatora c pPN@@o awi § poziom w

skl ep-w, wprowadzi g produkty mamukienwgasmejzaf
o atrakcyjne promocje sprzedaUOy [ i nteresu
dziagania, polegajNcN na podwyUszaniu jakoS«
realizuje z powodzen®em juU od okogo 2005 ro

#Z8Bjiedronka dogoni ga Lidl pod21.08201b tekdtedos npmer onkao St r oan:
www.dlahandlupl dat a dostnipu 16.04.2016) .

#2°Bjedronka, Lidl, Netto i Al dd?7.nla2p.fi2d0z1a2j,N treyknsetk dsopsot (F
www.portalspozywczy.p{ d at au 1d.03206h p
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Rysunek3.13.Kor el acj a dochod- - wpammergmorozdiud z al ny c
skl ep-w dy s lataan 20052915 h w

0,98

0,96

0,94

0,96
0,94
0,92
he 0,38
B 0,38
0,86
0,84
0,82
0.8 T T T T T 1

k3czna liczhasklepéw Spreeds? detalicena Powierzchnia  Sredniapowierzchniz  Srednizspreed=d Srednia spreedad
w 2005-2015 sklepow realnie  sprzedaiowa sklepow sprzedaiowa detalicznanaskep  detalicznana mkw.
spoEywiczych

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi evwakomlgjranketimgeeom¥r - de § |
(dat a 29.®20161 p u

Dynami ka rozwoju dyskont- -w wykazuje wysoQo
dochod-w r oz wookresB005210ry6ch Pot wierdzaj N to w
przekraczaj Noysunek3d3) i. o danwmd &Yy, Ue tempo rozw
by go szybsze ni 0O tempo wzrostu realnych do
wnioskowal , Ue umiarkowany wzrost dochod- w
sklep-w. Wydatki na Uywno Sywbadanym pkoegieewolbieg z a | k o
ni 0O dochody rozporzNdzal nne. W konsekwencj.i
wydatk-w a rozwojem dyskont-w wykazuj N ni Usz
rozporzNdzalnych.

Przy analizie tychuwsglidaieUOmreSaitywai e
dochod-w Polak-w, co powoduj e, Ue winkszoS]
problemy ze&Z wi Nzani em ko fcaOznakae@cetmd koniecznodb
dyscypliny wydatk-w na produdbytegoasgabeUxo
FMCG, kt -rych zakupy dokonywane sN z duUN
budUet -w domowych, Polacy majN rozbudzone a:

skgonnoSci do nabywania szeroki @gdegoomwizygmanr

#Dj agnoza SpoJepzrnai20ls. 4
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dominuj NcN postawN stago sifin poszukiwanie o
jakoSci .

Analiza relacji mi fndzy dochodem rozpor zN
uwzglndnial specyfikin tych skl eme doformatuPol s c e
super malsket nWN. cechN jest adresowanie oferty
Wywogduje to koniecznoSIi uwzglfidnienia dochod
tylko w odniesieniu do dochod:- w Ogeratorpyysiech a ] mn i
dyskontowych mieli SwiadomoSi, Ue przy ogr al
l atach XXI wieku wifdnkszoSI pol skich konsum
gospodarowania budUetamR0O@d® mdwgami kedlhyadha ¢ lac d -
przekraczaga popi @mu 8zanokeszzeaigeo, mo Ul i woSci n
sytuacji, rosnNca cznSli rodzimych nabywc-w
r-wni eU uvekogKrytedumiwghgraj ak 0o S  produkt - wi eWyzi k a
niezaleUnych od dochod- w jassipfi ruagg d o lmmibly wgro dv,
stylu konsumpcyjnego do mieszka®  -w Europy
Biedronka poprawi g wizual i zacg¢feity. pPokbwat i ek t o
dost osowallo gllsemfNcychwymoge kvi wiaa® Piw e i Wi i nt en:
reklamie udago sifn stworzyl wSr-d klient. w

przy zachowaniu atrakcyjnie niskiego poziomu cen. W konsekwencji, sieci dysk®ntow

wy k az

WzZr OS

ywa§§y wa midtait 20062 0 0 8 , czyl. w okresie ch
tami dochod- rysunekB®)por zNdzal nych (
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Rysunek3.14. Dynami ka dochod- - w rozporzNdzanyc
i sprzedaUy dvedyskdntoveyechw atach 200E2Ep -

30.0%
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10.0% */"/1‘1.?&
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—&—Dynamika wzrostu dochodoéw realnie —l—Dynamika wzrostu wydatkéw realnie

Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej realnie

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi evwakomdgjroanketinggcom¥r - de g |
(dat a 29.®20161 p u

Dzinki t aki emudypd&zoyndjyo nsotwaagnyi usi 1 benefi cj
w okresie stagnacij. gospodarczej od 20009 r
rozpor z Ndz al azmeszeniostatid® tagpnainego gospodarowania wydatkami na
produkty pierwszej potrzeby. Docy t o r - wni eU poziomu konsumpc
i r-UnorodnoSci produkt-w. W tej sytwuacji, d
konsumentom moUl i woSi pogNczenia wyUszych a:

domowego budUeyoazn®miundosebsswaniu oferty do

sieci dyskontowe sN w stanie rozwiijal sin z
j ak i W czasie ich stagnacij. |l ub spadku. wW
powszechnymdiokownkije rzyakbup-w wifinkszoSi konsum

Rozw:-j dyskont -w wykazuje wysoki poziom w

grupy najbardzi e]j zamoUnych ko nts pomen90 ww . Ws |

odniesieniudo zasadniczyclp ar a me toz ww j u k tipd rmac |- omey c h , w tym |
r-wny poziom 0,94 w stosunku do Iliczby skl
realnej wartoSci sprzedaUy detalicznej. W 1
naj bardzi e] zamoUnych powodulkep: - wwiwi k sszkd reipe
of erujNcych szerokN ofertn produkt-w i wyUs
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uwarunkowaniach dochodowych i rynkowych wi oc
r-wniebaw8rzi@] zamoUapekstabéd&.nsument - w

Z kol ei , silnego zwi Nz ku z rozwojem dys
zr - Unicowania kwintylowego. Wyni ka to z adr
dochodowych. Dotyczy to zar-wno segmentu 20%
i naj bar dzi &pnszuameondn-ywe.h W t e ] sytuacj i, Z
zmniejszenie wartoSci wska¥Ffnika zr-Unicowan
wzrostu sprzedaUy detalicznej tych sklep- w.
2008 roku, cobewynéef§gagwzreosilundochod-w w najn
konsekwencj i wzrostu dochod-w poprawiagy si

~

powodowago zwinkszenie koszyka zakupowego w

wybor u. Rel acjn it npopzoitownm emalgzgat ywwnseojk kor el ac|j
ub- stwa relatywnego a rozwojem dyskont - w, kt
-0, 92. Odwrotna sytuacja miaga miejsce od y

zamoUnych swybaseamganiubodls-zbych. W dyskomow® kr es i
wy k a zyydwuayfowNd y nami kA rozwoj u
Rozw:- j skl ep-w dyskont owych ni e wykazuj

dochod-w mierzonym przy pomocy WwWsp-gczynnika

zjawiskamiwy kazuj e wart oSi uj emnN i 00H6. Wlemnp e wo kK
wartoSi wgkakani ka dgugookresowego spadku poz
przy sukcesywnym rozwoju dyskont - w. Ze wzgl

kont ekSciea dofse¢omtspywdni r-Unych grup dochodow
pozi omu zr - Unicowani a ze wzgl ndu n a WZr OS
moUl i woSciach nabywczych. Dzinki temu zwiifks

dyskontaciwy Us za mabeoByi Swedni ego koszyka zakup-

Reasumuj Nc, oferta dyskont - w aspaychentwz gl nde
poziomu cen |jest elastyczna i dost osowana ¢
r-Une grupy dochodowe. Wy ni kgao tpoo zg @ mwniSer ez
dochod-w rozporzNdzalnych, co sprawia, Oe

poszuki wani aakgeptowahyckcte-nva c b . Sprzyja to dokony
plac-wkach handl owych, kt -re of eer ug dp caw iraadkaci)
aspiracjom jakoSciowym ptoadlsNi @hreakemmdsjujmeent - sv
dyskont owe . ighe owsq leiodsut Nmpawd Silk salodSci , k aruslyme n

wpgyw na ich sprzedaU detalicznN nyah. og- | n
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Umo U1 to wrzeanaczaniwi nkszych Srodk-w finansowych n:
produkt-w FMCG. Z kol ei, na rozw- j dyskont -\
dochod-w, gdyU zar-wno osoby =z gichkiientamar dzi e |
W przypadku konsument -w z pi Nt e]j grupy kwi

przeznaczana na UywnoSi, jednakUe zwinksza :
p- gki | ackeonSocweojwo Oper at orzy dyskontpremumr ozsze
byzachhncil domadwiwed avani.a Wp loadm-iveesk eni u do kons

grupy dochodowe|j zwi nkszenie dochod-w powod

czinSciowy wzrost zainteresowania produkt ami

3.4. Zr -dndacohwadhiw a rozw-j super

Supermarkety sN for mat em, w kt-rego skga
spoUywcze o powier mgfhowi eordzch0 oepr268daUowe]

wielkoSci, lokujN sin pomi f dperyarketami Poddbnies k | e p .
jest w zakresie oferty produktowej, kt -rej S
sklep-w spoUywczych [ zawiera sin W przed:

asortyment j e st wystarczaj Nco szeéeraokwi,iiklsyzoSas$ p mkaa
Domi nuj Nc a cznSi supermar ket -w zlokalizowar
handlowych | ub na osiedlach mieszkaniowych,
hipermarketamf u n k c j o n wjbN czyenlia crha mi ast . z iPd Gaj Wke Wwas
realizujN efekt skali, kt-ry umoUliwia im o

skl ep-w magofor mat owych.

Koncepcja strategid. konkurencyjnej supermn
el ement ach, kt - re zemobwBN: asdpbwmedniua dooc
umi arkowany poziom cen. Podst awowym | ej s k ¢

oferty wi ks zoScik tpezwagae namazyskaeid wysokiego poziomu
konkurencyjnoSci w st oseupnyk ut edgoo itnyrmpyaicshsdik owi ha t
winhkseaoséki waE nabywc: wprodmukininve w wmabsE rwn o
szerokoSci, jak i ggnbokoSci asortymentu. P
wobecs k| ep-w magofor mat owyc h i przéwagi kookarencyymej Dr u g
sN dogodne Il okalizacje, naj cedl@ich miesekaniomychg al er i
Pozwala to zyskal lepszN pozycjfi rynkowN w p

z regugy w dal szej odl e gkjloiSecnt - avd Mir g jexc ¢ an

161



koncepcji strategiczne]j sN przystihnpne ceny
uzyskania w odniesi enNal edlby, sdilbedcaf os mme r mairpled
jest zr-podcoweagdyidem koncepcjlner ysnikeocwy cpr e z
odmienne koncepcje produkww cen. DuUa o d mi e n nfooSimyd ow gyacsznyo S
wizualizacji, pozycjonowaniaczy or gani zacj i . Taka r-Unorodnc
umiarkowanep k a | i ni ez b @nigisejn i iUn we sdudyoti jepsd remar ket - w
co umoUliwigo funkcjonowanie w tym formaci e
wSr -d operator-w supermarket-w w Polsce sN p
Pawed Sp. z o0.o0., Polomarket Bpielk Milaokr oGk
SA (siel Mil a). Obok nich dziagalnoSI w
mi ndzynarodowe takie jak Grupa Carrefour, T
Mar ket ) . Il stniejN tu r-wnieU $tomrzenyperaioree s z an
mi ndzynarodowego, a poszczeg:-Ilne plac- wki n a
|l nt er mar c h®.

Supermarkety r-0Uni N sifn mindzy sobN pod
zasadniczo na trzy profile: dyskontowe, delikatesowe i aniws a |l n e . Pl ac- wki

dyskontowym prezentujN koncepcjn dziagani a

gg-wnie do redukcji koszt - - w, w agkorkarencypyecm e g 0 &
wobec dyskont - w. Typowym pr arkekygrasdoeinsimplya k i e j
Mar ket . Pl ac- wki typu deli kat esoweg(ponadhar ak:H
30 tysificy SKU) i wyUszym poziomem cen. Pr zy

dziagania bygaAlshnael ZBebEeEagebyodsdi aw 2016
Supermarkety uniwersalne stanowi N wifnkszoSi
dNUN do pozycjonowania jako sklepy, kt-re \
dogodna |l okali zacj a, szeroki wapor aymearktup pw
przystifne ceny

Uni wersal noSi oferty i pozostage moche s
rozw:- |j od poczNt ku -gaespodarcsef vo Polsce.c\y okresiep2@IH® ¢ z n 0
rozwijagy sin one w tempie |IGAGRvek, 2% 4p, 04d% wz
wartoSciowym (realnie), cCo oznacza stabilr

powierzchnia sprzedaUowa wzrosgda w tym okr es

“RosnN wudziagy super matrkimennkyw 20 . dDBs Rdt5,w twek ol dost
www. portal spozywczy. pl (data dostnpu 12.02.2016) .
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nieznaczny spadek

wska¥*ni k wyni ka z
mniejsze
sN r
sprzedalU w
analogicznie o CAGR-2,6% i

moder ni zacyj nymi

Uj emne

1,

super mar kety,
wnieU wska¥Fni ki

przeliczeniu

zwi Nzanymi

Sredniej p%(Arekstabetayiedn s pr z e
przygNczania do sieci kol
np. siel Dinomjze Sre

e liaedlowey; takieojgkc i pr

na jeden sklep i S

6 %. Te wyniki t gumaczyl

w¥ mdabpksrdncoyjpegava ni e I

ry nku. |l ntensywne dziagania dostosowawcze (w
obejmowagy takie,jaikecil ngepemamami®et Ew Lecl er c
Market
Rysunek3.15. Dynamikas pr zeda Uy detalicznej, powier
liczbys u p e r ma w latach 20862015
16.0%
14.1%13.9%
14.0% ry
12.0% y 'i)\s 11.1%
10.0% "BTU?/ /’\K )
M \\ 7.8% £.83%
8.0% | 6-7%
o 6.7% 7.1%
7.9% 9
6.0% \ 5.0 8% A 5% /
: 5.4% 4 g0 /\./ 50% ~g” 4.4%f
e 5.1% 1% 7
Al 3.27
2.4% 2-3%//
1.8% 2.9%
2.0% 3.0% /q
o \/ 1.5%
-2.0%
-1.7%
-4.0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
== Dynamika wartoscisprzedazy detalicznej realnie —li—Dynamika liczhy sklepow {gcznie
Dynamika powierzchni sprzedazowej
tr-dgo: Opracowani e wgasne na podst awi evwkomdgjroanketingecomfr - de g |
(dat a 20.02Q16h p u
Sieci superwmaglkieduwnae uni wersal noSi of e

elastycznego
trendem
99 -
poprzez

j est
t u wni e o]
redukcjn

atrakcyjnych dl a

dost osowani a

stosowani e

nabywc- - w i

do
wybranych

sin aktual nyc

rozwi NzaCE

o

redukicj ®r kopszmnwe jdgi afjiae nc3er

naj svj aDzii eaj§ arnad tau jt Nagyoc t y ppur aid

konkurencyjny
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asortymentowej nad dyskontami. Z kolei, suparmkae t y g-r uj N nad hiperm
|l epszN lokalizacj N oraz wygodN dokonywani a
beneficjentem uni katowych w skal. europejsk
preferujN zakupy w plac-wkllihs kiaenjd| odvlye & j pD
zamieszkania. W konsekwenciji, super markety s
polskim rynku spoUywczym osiNgajNc 12, 4% w
poziomu 9,3% w 2005 rokiz auwa Ga lrraN e giuN srupzwanar ket - w j e
ograniczani e powierzchni sprzedaUowe | [ | o
winkszym stopniu w Srednich i magdgych miejsc
poziomem nasycenia aglomeracji centrami handlowymi, pray Ud j chgonnoSci
lokalnych.

Por .- wnani e wska¥*Tni k- w rozwoju super mar
rozporzNdzalnyWlw whkagu¢e2B805nN korelacjn
przekraczajNcym 0, 90. MoUna 2z t eganategoci Ngn N
formatu jest zaleUna od poziomu zamoUnoSci
najczfinSciej wyUszy ni U sNdyk kiewshegoomyboru dlau p e r mz
o0s- b z AmirNuWdNkcoyncihe ¢ zK&msHEcmendci nal e Bajnoniej do gr

zamoUnych os-b dokonuj N wybor-w opartych pr:

wydat k- w i mi ni mali zowawmizawimlNerkaus zzontygim, koasl
uwzglAadnial skl epy tego for matu zasadniczo
supemar kety typu dyskontowego (np. Tesco) , Kkt
najta@EG zych sklep- w. Dynamika |liczby skl ep:\

CAGR98%co0 przeswyblaman for matu super mar ket - w
Podrigi e, mniej zamoUni konsumenci wybierajN t

kt - re na obszarze swojego oddziagywania nie

t aki mi sN nieraz osoby starsze prefeeszwj Nce t
bez koniecznoSci wykorzystywania Srodk-w tra
byl dokonywane w supermarketach przez osoby

Supermarkety sN licznie odwiedzane przez
zamoUnoBetiyczy to w szczeg-IlnoSci tych plac:
na Srednim lub wyUszym pozisNniwz aledrdytnacijocnhe wy
gospodarczej w kraju, kt-ra ma przegoUeni e
wszystk ch | atach anali zowanego okresu super mar |
dyskont owe. Charakterystyczne |jest r-wnieU

164



kryzyso
wyr asmy
wWzr osga

przy

realnych od 20 O
super mar ket
Przegper ws p gy kpiol,UE wy
Oe

rynkowN.
wykaztaénpjoal nym

wy m
dek
o]

20

09

roku,

dynami ki

1,6
wy Us zej

roku,

- W

%,

sprzedaUy.

podczas gdy

wartoSci

sytuacj a

kiedy

anal ogiczny

o

W

bezwzglndnej

rynkowa s

zainicjowadgy
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0Si
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ep-
dost osc

pail

Kk | w teg:

konkurencyjno

pl ac:-

wk i te nie

ni U w hipermarketach czy dyskontach.
Rysunek3.16. Dynami ka dochod-w rozporzNdzanych
sprzedaUy det al i ovdaaehj2006205er mar ket - w
14.0% 12.6UU
12.0% 11.3% _®&
9.6% 9.83%
100% 547~ _~10.9% \
8.0% |7.9% . 7.0%
0 — “KM \:L,,\
6.0% -
5.19) \ 4.5% \ 4.2% 4.3%
1% ; 2.5% g .
2.0% 3.9% : o > 1.6% 2.9%
2.4% 1.8% 1.5% 0.5%
0.0%
0.2%  -0.4%
_ 9%
2.0% 17%
-4.0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
=== Dynamika wzrostu dochodow realnie == Dynamika wzrostu wydatkow realnie
Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej realnie

tr
(dat a

- dgoowa&mpireacwgasne
@2®.20W)p u

na podstawi e danyc hww&ondejmarketegconppi er wot n

Wsp-gczynni ki korel acj i mi ndzy doctodami

konsument -w a r ozwoN edshi |pnuep e 8hianeks sapebd Wl SN
onewyra¥fnie wyUsze niU w odniesieniu do anal
zamoUnych konsument - w. Pot wierdza t omiedoUe t en

ponadprzecifntnychsdtodlodwaame
ub ed|

skupienie konsument

konsument -w o

gal eriach handl owych | na o0sSi ach mieszk

duUe

wzglndu

istnieje - Wezgngi.s ponuj

Ze na ograniczonN liczebnoSi zamoUny
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na pol skim rynku uni kajN rozwijania oferty
zjawiskiem jest to, Ue wgaSciwie jedynie
eksponowaga sw- | del i katesowy <charakter. Poc
jednakUe firma ta pozyc| onansfreamsd iaii apake s8opl
postrzegania jako sklep na poziompeemium Formatowi delikatesowemu nie sprzyja

r-whhi @post awa nabywcza konsument -w o ponadp

ograniczonym stopniu [ ni ewsp-gmiernie do
produkty konsumpcyjne pierwszej potrzeby. W:
udziag wyadabykwnwo Si i napoje bezalkohol owe w!¢

konsument - w.

Rysunek3.17. Kor el acj a dochod pamametamipawoja Nd z al n
super mar ket20lw w 2005

1.5
0.91 0.98
1
0.5
0
-0.5
1 oL
-0.88
-1.5
taczna liczba Sprzedaz Powierzchnia Srednia Srednia sprzedaz Srednia sprzedaz
sklepow w 2005- detaliczna sprzedazowa powierzchnia detaliczna na detaliczna na
2015 sklepow realnie sklepow sprzedazowa sklep mkw.
spozywczych

tr-dgo: Opracowani e wgasne na p o ¢pretnastronewwd.kondgjmdrketingecomtr - de g
(dat a 20.02Q16h p u

Poziom =zr-Unicowani a dochod-w zmniejszad
w sytuacij.i spadku real nych doc hch @016201% oz por .
MoUna przyjNi, Ue obniUenie sifn zr-Unicowar
rozwoj owi super mar ket - w, poni ewalU moUe pOS:
Sytuacj a t aka mi aga-2ML &) sckei evy | wzaadt a0 1 @
rozporzNdzal nego i mal ago zr - Unicowanie mifc

latach zanotowanoprzyspieszenie rozwojus uper mar ket - w, wzzd r-dwenmo
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sprzedalUygzby plac:-wek i powierzchni sprzeda

wydak - w na UywnoSi w pi Ntej grupie kwintylo
najwyUszym poziomie dochod-w zwinkszyl p o
JednoczeSnie pojawili Si A nowi nabywcy, K t
dochodowej ,byal inawst sitpmniee poprawil swoj N poz

szanse dla supermarket -w typu dyskont owego,
dyskont - w. Tgumaczy t o tendencj i do Z Wi |
supermar ket -w, koszeemkbp®oiepéeehli.

~

3.5. Zr -Unicowanie dochod-w a r oz
Rynek hipermarket -w wykazuje stabilnoSi p

w Polsce jest obecnie szeSciHKaflan@idil)r.e fDpuaSr -Toe
wymienionc h podmi ot - w, najsilniejszN pozycjhn ryn
Real ) , a najsgabszN E. Leclerc. Hi per mar kety
formatem na poéZzNtZlau - ¥Xb wioedkuwzgl Andeam | i czt
dynani k a zwinkszaga sin do 2007 roku, osi Nga|
4,2% @Aneks tabela6) . Hi per markety przez wiele | at c

Zainteresowani a ze strony pol skich konsume
sprzedabllbworzygy nabywcom moUliwoSi zakupu
FMCG i przemysgowych pod jednym dachem.
Strategia konkurencyjna hipermarket - -w w |
jak: najwik s ze powierzchni e isgszerseydsartynoent orodikay, z at e m
atrakcyjne ceny (promowane jako najniUsze
atrakcyjne promocje i do,p o d ki eegoltyplk @rdchamiane j e . V
bygy w galeriach handl owychiS8w ecdemiitzrha ¢ h pie gn a
funkcjn tzw. sklanghorshopsOddpNoge Nt kanggunkcj onow
operatorzy tych sieci nastawi | i sin na agres
przewagin konkurencyjnN. Britoit Nov @6 d a kuowajgmiy c ¢
hi permarkety w spos-b optymalny mi agwWw speg)
okresie najbardzi e]j dynamicznego rozwoju hip

w Polsce zachodniego model vennab ydwdlzyedgo ,j epdmloe

#2M. K o sQ fd&sskkaHandel detaliczny) y wn a.Sap.icil, s. 53.
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zakup-w (raz w tygodniu lub raz na dwa tygo
roln pegnil miagdg r-wnieU aspekt emocjonalny
zakup-w w hiper mar ket ac ho djnaikeog oi ssttoytl ruy Ueylcei nae n
Rysunek3.18. Dynamikas pr zeda Uy detalicznej, powier
liczbyhi p er maw latach 20062015
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== Dynamika wartosci sprzedaiy detalicznejrealnie  =ll=Dynamika liczby sklepow tgcznie
Dynamika powierzchnisprzedazowej
tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi ewwd.kondgjmdrketingeconifr - de § |
(dat a 29.®20161 p u
Hi per mar kety stanowi N for mat , kt -ry wy k
mieszczNce sifn w ramach typowego przebiegu
intensywnego rozwojuskley t ego typu znalazgy sin w fazie
moUna m- wil nimirynknSempni wzrostu tego formatu :
do 2012 roku, by w kolejnych | atach-2006y kazal
wartoSi spagstadgdgdlywwajiciu,weabasyml bc CABGRhBp d
wyni-sg CAGR 6, 8 %, a gNczna powierzchnia sp
Oznacza t o, Ue zmniejszygdga sin Scoewhkai 2 powi e

Zmiany strategit 0 z wo j u
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3037mf® At rakcyjnoSi sklep-w tej sieci dla kIlie
sprowadza sifn do znaczQNcewda sundyzciha uo pa tordaikd
cenach. Tego rodzaju handlowa specyfika spr
potrzeb i oczekiwa®& polskich konsument - -w ni
wi fikszN powierzchni N handl owN.

Pogarszaj Na€ni&in rweghkvoj u hi per mar ket - w
ich udziagu w rynku jest mniejszy niU form
dyskont - w i super mar ket - w. Sugerowal to moU
wielkopowierzchniowymi ze sbny  po | s ki ¢ hp rk e frogsituskiegdy tinacze]
zdefiniowabMmi 0aAeNe&N. sin dynamika tego form
gospodanr®d8. rOku konsumenci zaczali zmieni
rzecz racjonal taaebhpiwa@ydar &% iwnmd aigowy t b
ograniczenia wzrostu dochod-w rozporzNdzaln

psychologicznych zwiNzanych z powszechnN o

kryzysowych. W tym okr esi @eromowale r eksponowail hip
konkurencyjny poziom cen, kt -re niekiedy byc¢t
Okazago sin jednak, Ue nie spowodowago to
wi el kopowierzchniowych pl ac- wkaonhczmandkaw
konsument -w zaczhnga ograniczal wartoSi jednc¢

wpgynngo na hiper mar kety.
Powstrzymanie rozwoju hipermarket - -w wyniK

polskiegorynkug d zi e ws pik e ©5d Esw wiai enwieeslzkkiac h mi e s c ¢

wsf®” Wnajwinkszych aglomeracjach pojawi o sin
handl owy mi . Opr-cz czynnika popytowego, pr ze
jest wy gNczna mo Ul i woSci 0 tcentraehr dandleavychn o wy ¢
zlokalizowanych na obrzeUach miast, kt -re si

zahamowanie tempa powstawania nowych hiper mi
rynku nieruchomoSci komercyjnhahdl| gwydhr 2w <

wstrzymanycthyehl ub op:- ¥nion

**Mniejsza czniSl plac-wek sieci Kaufland mieSci sin
formacie supermarket - -w, jednakUe klasyfikujemy tn si:¢
243 SmyczekE. Ki(ed),&lachowani a pol skich konsument -w w war

Wydawnictwo Facet, Warszawa 2011, s. 88.
#°M.zimnaHandel detal i czopyit,w.3Pol sce 2009¢é
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Zmni ejszeni e zainteresowani a konsument
wi el kopowierzchniowych w Polsce wpi suj e S i
w krajach Europy Zachodni ej bacemwwkj enanidh ow

Tgumaczy sifn to przestarzagN koncepcj N dzi

niezmienionej od lat 60. XX wiekt> W dr ugi ej dekadzie XXI wieku
odmienny styl Uycia niUO p-§ wiekyeseéempreded
wygody or az l' i mitowani e czasu poSwifncanego

hi permarkety wymagaj N znacznego nakgdadu cza

przestrzeni skl epowych w celu wybiewRdlsee odpov
zauwaUalna byga nasilajNca sin skgonnoSi
Sredniopowierzchniowych zlokalizowanych w po

Operatorzy hipermarket-w podejmujN r-0Un.

umo Ul i wil thapNod ewasmriee plac-wek do aktualny
Zmi eni any jest ukgad hal sprzedaUOy, bardzi
produktowe, wprowadzana | est t zw. strefa sz
z r-Unego riodeapsumsgyjmynmi . Operatorzy skl e
starajN sin utrzymal poziom konkurencyjnof€
i cenowN oraz rozwijanie system-w |l ojalnoSc
zaliczyl ogranuczamideka$oar wgmemkich zbAdnych

cenowe z producentami oOraz coraz szersze WwWpr

ZauwaUalnym =zjawiskiem jest stopni owe z
sprzedaUowej w tym for mawke. pMeswadaij N ctpamwi
handl owe mniejsze niU hipermarkety ot wiersé
handl owych ma n a celu popr awn efektywnoSc

sprzedaUowej poprzez dostosowanie do aktualn

Zal eUOnoSi mindzy poziomem dochod-w rozpor
w okresie 20082 0 1 5 pot wierdza Wy s oKki wsp-gczynnik
odniesieniu do liczby sklep-w i 0,97 w rela
Zal elmo iot wierdza obni Uanie sifn dynamiki h
dochod-w realnych w latach 2011 i 2012. Rel
gospodarczej rzutuj e, w zauwaUal ny Sspos -
wielkopowierzchn o wy ¢ h . Rel acjn tn pot wierdza wysok

248 Hipermarkety czeka rewolucja®8.07.2009t e k st d o st i pmwfirma.egospodarkapldate :
dost A B.RO4L 5. 0

170


http://www.firma.egospodarka.pl/

rozkghadehmoad -wozwojem hiper ma+2K® W odniesienindor es i e
liczby sklep-w pozidomakpreVyVaspi zef(ydigek d ot 8l
3.19).

Rysunek319. Kor el acj a dochod paametamipawoja Nd z al n
hi per mar latach 20062045

1.5
. 0.94 0.97

0.5

0 T T T
-0.5
=1l

-0.90 -0.76
-1.5
taczna liczba Sprzedaz Powierzchnia Srednia Srednia sprzedaz Srednia sprzedaz
sklepoww 2005-  detaliczna sprzedazowa powierzchnia ~ detalicznana  detaliczna na
2015 sklepow realnie sklepow sprzedazowa sklep mkw.
spozywczych

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awi ewwd.kondgjmdrketingeconifr - de § |
(dat a 29.®20161 p u

Ze wzglndu na specyfikn hipermarket - -w steé
konsument - w z wyUszym pozi omeWwynikal tocpnzedd - w r ©
wszystkim z takich czynni k- w, | stakh, wys$okak a |l i z
wartoSi jednostkowedowUakosdly&kgqagjoSdkupdw mi ej s
Umi ej scowienie winkszoSci hi per market  -w w d
udziag wSr-d ich klient-w mieszka@® -wNduUyc

winkszym dochodem rozporzNdzalnym ni U mi e s

mi ej scowoSci, co sprzyja dokonywaniu Wi nksz
oszczhndnoSI czasu i koszt-w dojazdu, wi el u
produky FMCG, &kt -re w warunkach domowycH” moUna

247 Konsument w hipermarkeciewyniki badaniaARC Rynek i Opinia 02. 07. 2013, tekst dos
www.marketingn e ws . p | (dat ab.dostnpu 20.12.201
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Rysunek3.20. Dy nami k a dochzradhywhr owyaraz Kd w na
i sprzedaUy det al wlatach20062005 per mar ket - w
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w
w

-1.9% -3.2%

-4.0%
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== Dynamika wzrostu dochodow realnie == Dynamika wzrostu wydatkow realnie

Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej realnie

tr-djo: Opracowanie wgasnee@apipedsordwy ehwd kadejmdrketngeeem na st r
(dat a 29.0206} p u

Bior Nc pod uwagi miejski charakter tych
hi permarket-w w weéW¥ks zoydn dsotcohpondi-uw zoasl- b bar
ni U reprezentujNcych dolnN grupin dochodowN.
dochodowych wystnpuje silna korelacja z rozw
dochodami pi Nt ej grupyhideachmadkwedj- wa | e Dtz wayj
ni U analogiczny wska¥ni k do tApeksthbely 13)p Preyr ws z e
badaniu powyUszych relacji nal eUy uwzgl ndn

zr - Unicowane koncepcje isdm dvSira fda miia hw sRells c

celem strategicznym przez wiele lat bygdg rozw
tysincy mieszkaEEc: - w. Skl epy te]j sieci posi a
jest ograni dxtgsnSKU)aolp@o@g@o oinl cen | est por - wnyw
powyUszych wzglid-w ta siel posiada szerszN
docel owN klient -w o niUszych poziomach dochc

hi per mar ket - w, naugm pajreynocaejadotyczNce f
cagoSci . Dotyczy to r-wnieU adresowania ofer

udziag w sprzedaUy hipermarket -w staje sifn b
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UwzglAadniajNc zr-Unicowgnhemd@ohoadawotykp
wskaFnika zr-Unicowania kwintylowego mo Ue k
hi per mar ket - w. Dzieje sin tak w sytwuacji, g
wzrostu dochod-w os-b o wyUktwkiwynias a,NdBd ew ma
okresie stagnacij.i gospodarczej 0Osoby o] wy C
docel owN hipermarket- -w. Okazuje sin jednak,
trudny do uchwyceniaPokazuietp Ue wzr ost oowakiakivimtyldwago st - Un i
skutkiem silnego spadku dochod-w dol nej gr u,
g-rnej grupy dochodowej . W t ej sytuacj i, p o
zwi Nzku peszkywctzkyonwoenpo z rozwojem hiper mar ket -

Podb b na, trudna do jednoznaczne|] analizy,
hi per mar ket - w a zr-Unicowaniem dochod-w mi
Giniego. Wska¥ni k korelacji miedzy tymi zZj] a
relacjn ®%m sedNciNesi eni u dd, bBc awb yz akk leespg -ew s

c

detalicznej. Oznacza to, Ue ograniczony rozw
wsp-gczynni ku Giniego. Wska¥fni k ten <cechuje
nastnpnych ilcaztoamgh wagroasn . Podobni e j ak w

zr - Unicowania kwintylowego, wzr ost wyni ka 2z

najniUszym poziomie d20X2h Stwarzav to wyzyko arézggoaleji 2 0 1 (
konsument - w o] obni Uorkyszhyc ldo g readchadata z ewy wwh i

hi per marketach na rzecz cznstszych wizyt har

drugi e]j strony, wysthpuje dosyl silna relac]
relatywnego ub- st wa. Ws0p -8§/c zwy nondi nki eksoi reenli auc jdio
i-0, 75 w kontekScie sprzedaUy detalicznej. L
oznacza, Ue zwinksza sin liczba os- b, Kt r e

Dotyczy to przede ws Zoyne teh,itakichgak Bescd czy Kauflant.s z y m
Nadal jednak bariera duUego jednostkowego K
kt - rych dochmprdze kraxzzyailajMNozi om ub-stwa moggdy
wiel kopowierzchniowpddN oMo&naedwagdidagfy desko

sklepy osiedlowe.
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ROZDZI AG 4

PRZESTRZENNE ZRCt NI COWANI E DO
KONSUMENTEW A ROZWEJ PRZEDSI NBI
HANDLOWYCH BRANtY FMCG

4.1.Przestrzemezr - Uni cowani e dochod-w kon
a struktura handludetal i cznego branUy FMCG

W niniejszym rozdziale podjnto pr-bn okr
handl u detalicznego branUy FMCG a dochodem
przestrzennym, tj . na poziomie posdwp@g:- | nyc
kryterium rozwoju przyjnto |iczepbnedys Fkweph
kt-re pwofereedra-jiNini eU asortyment produkt - -w ni
gospodarczej, kosmet yk: - w, Srodk-w hiddeny o
zwierzNt i | eW :hvarbdelzu rdeectegpltiy)znym | iczebnoSi
zwi Nzana z dNUeniem do powinkszenia skali p
poj fverosew wymi ar ze Siklaol Sac idozwiyan§. a | n o Sacstandarédyn d | o w
jakoSciowe sieci i jest bezpoSredni mwykgad

Wy ni ka t o wazostfieathhd Wl, i wdype pod warunkiem akcept ac

konsument - w, kt -rzy podczas w Y fpiaomenvcerzia K u p o
szerokoSci N asortymentu, ale r-wnieU wielome
kol ei , aspekty dochordzdzimle szerjeji it tdko w rozumieniue j s z y r

dochodu rozporzNdzalnego na oslzibtiwz @l it cergioo nva
takiec zynni ki, jak:kml]i o zn @bmy woyna gma dizyeofEizoi Siwy d -

napoje bezalkoholowe.

%8B, BorusiakModele wzrostéd, op. cit., s. 86.
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Przy badaniu tych  wswz gjlziad neiln or&edsio U onnaol &

decyzyjnego w odniesienizezeg - 1lozitmi ¢eyzhz emil &

wielkoformatowych. Decyzje tego typu nal eUN
przedsinbiorstw handl owych, gdzie doch-d ro
i stotnym, | ecz | ednym ninamv WestrategiachMakalitadyphyth a ny ¢
duUych sieci handlowychpowedaglopam, sUé& pmaty
rozwininta |jest skala dziagalnoSci, tym wi
czynniki,alegr upy c¢ oymrziilkk-gwpbce saali og-1nd%rajow

Parametryo k r e S1 aj Nce atrakcyjnoSibram&ushN po
uwagh w szczeg-lnoSci podczas rozwijania za
usgug. Przykgadowo, w 2hM07Srroaku wa@ i 88 %s aWwypd
i nwestycj.i wW przedsinbiorstwach, kt - -rych g
naj bardzi e] rozwinintych gospodarczo WO | ew
wiel kopol ski M W odniasieoiipdolhankliak® loncentracja kapi
znacznym stopniu wyznaczyga p:-¥fTniejsze zZr

wielkopowierzchniowych naleUNcych do mindzyn

W niniejszym rozdzial e j ako kryterium
admin stracyjny podzi adg kraju na wojew- dzt wa
poszczeg-lnych wojew-dztw pod wzglndem |iczb
wska¥Fni ki umoUl i wi aj Nce por-wnanie struktur
wzglindemlleipecawby Weskszczeg-1l noSci dotyczy to
tysincy mieszkaCEc: - w, kt -ry sgulUy okreSleni
poszczeg-lnych format-w handl owych. l nnym za
na kilometr kwadratowy psi er zc hni . Kryterium to pozwal a
mi anowni ka [ por - wnal gfist oSi rozmi eszczen
powierzchni w poszczeg:-lnych wojew-dztwach.

Bior Nc pod uwagn wszystkie sklepy spoUy

liczebnN czterech wojew-dzt w: mazowieckiego,
Mazowiecki e j est regionem o] naj wyUszym p c
naj wi nkszej l iczbie ludnoSci [ posiada jedn

14,6tys. (tabela 4.1)Ni ewi el e mni e pl ac:- wek eva-ndld towiye h

29T KaczmarekStruktura przestrzenia, op. cit., s. 149.
20 3. Chojna (red.),Foreign Investment in Polandnstytut Badania Rynku, Konsumpcji i Koniunktur,
Warszawa 2013, s. 137.
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SINskim (13,0 tys.), a emwa dtzwizesckionp omisekjisec uz |lo

tys. obiekt-w handl owych. Zdecydowani e na;j
wojew-dztwach: opolskim (2,6 tys.), podlaski
Rysunek4 . 1 . Liczba sklep-w spoUywczych i i cz

w 2015 roku

POMORSKIE
090 . WARMINSKO-MAZURSKIE

92%

-
.

KUIAWSKO-
POMORSKIE
9495

- MAZOWIECKIE
WIELKOPOLSKIE 100%
109% -

LODZXIE

oY 104% - < LUBELSKIE

DOLNOSLASKIE \ \

i
A
s SWIETOKRZYSKIE

88%0

102% : 4
) OPOLSKIE |

84%% B suasxax -

) 103%

\ MALOPOLSKIE

1039%;

- Liczba sklepdw lgcznie 2015

Sklepy lacznie na 10 tys. mieszkancéw w stosunku do sredniej krajowej

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podst awiset:y cBalnyk Dlaannyec hd olLsot kiiapl |

ww.stat.gov.pl, (data dostihpu 12.10.2016) .

W odniesieniu do |liczby sklep-w na 10 tvy
27, 4. NajwyUszy poziom tego wskaFfnika wystip
zbl iWwpsadkoSlI wykazujN wojew-dztwa |lubuskie
Najni Uszy poziom tego parametru (poniUej 25)
Swintokrzyskie [ podkar packi e. Regiony t e
zaludniem a w stosunku do Sredni e] krajowej. Rel
mindzy liczbN ludnoSci i gnstoSci N zaludni

Charakterystycznym czynnikiem |jest stosunko
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wskaThikaby sklep-w na 10 tys. mi eszka@c: - w)

wsp-gczynnik zmiennoSci 6, 9%.

Anal i za korelacji mindzy dochodami roz
wydat kami na UywnoSi a wskaFfnikami p@maetrac
umi arkowanN wsp-§gzaleUnoSi mindzy dochodem

skl ep-w na 10 (tOy,s54 4mi.e sWskpa-dgcc-zw nni k kor el ac]j

Ue relacja ta nie musi byl domi nuj Ncha w K¢
Jednogs¢e@niystycznie nieistotne wartoSci ws k
mierzonN w ten spos-b gistoSciN Jlokalizac
wynagrodze@ wydatkami nakBy.wn®SI wiincsejgN nniae
r-waU zwi Nzek mindzy ghnstoSci N sieci handl ow
gistoSci N zaludnienia. Oznacza to, Ue zar v
ludnoSci zamieszkagej w duUych miastach, ] a
wief skich |iczba sklep-w przypadaj Nca na okr e
siebie zbliUona. Okazuje sin, Ue sklepy

zlokalizowane na terenie cagegowikiéag s, t ozScnii e

zdudnienia. Zjawisko zr - wnowaldommpeszczeni a tych pl ac
uzasadnil moUna specyficznN strukturN pol sl
wchodzi ni emal 93% skl ep-w ma dny powierzchSir edni c
spr zeda0wWweénjes)i eni u do tych pl ac:- wek handl ow
podej mowane sN zazwycza,j przez ich wgaScicie
do bezpoSredniego |l okalnego otoczenia rynko

|l iczba pot encw, &h charakierystgka zaywedovop o Jeczna or az C

otoczeni a, takie jak: konkurencj a, gat wo Si
techniczna, sNsiedztwo instytucj.i i i nnych p
B'w wyliczeniu tym uwzgdonveneicane sN r-wnieU sklepy
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Tabela4.1.R0 z k fyzestrzemys k| epo Uw vepzych w 2015

z O " O 0 s | e
- °© O = = -g < - Q'g =
N = o > > o v X
o] « w - - - E — 8 o
© O | 02 | %, |~ § °
; > > D o o - (7)) c (7] _;';
o o o< %)) n g N &5
— [} w ad © o © «
o — 1 X > > @ « o e
(@] Z (SN
2 = 4 o o Noo N N «)
" n w w © ©6
- - — —z
S 4 4 - T
(7)) (7)) = =
szt. % szt. % szt. %
POLSKA 105408 100.0 27.4/ 100.0f 0.% 100.0
WARMI 6 SWAQURSKIE | 353 35| 253 92.4| 0.15 44.8
LUBUSKIE 3013 29| 29.5| 107.8 0.22 63.8
LUBELSKIE 5660 54| 26.4 96.2 0.23 66.9
PODLASKIE 2910 28| 244 891 0.14 42.7
POMORSKIE 6251 5.9 27.2 99.1/ 0.34 101.3
PODKARPACKIE 5182 4.9| 24.3 88.9| 0.29 86.4
SWI NTOKRZYSKI | 3046 29| 241 880 026 77.2
MAZOWIECKIE 14640, 13.9| 27.4| 100.2| 0.41 122.0
ZACHODNIOPOMORSKIE 4996 4.7 29.1] 106.3] 0.22 64.7
DOLNOsSLESKI 8134/ 7.7| 28.0 102.1 041 121.3
WIELKOPOLSKIE 10322 9.8/ 29.7| 1085 0.35 102.8
MAGOPOL SKI E 9498 9.0/ 28.2| 103.00 0.62 185.4
KUJAWSKO-POMORSKIE 5405 5.1| 25.9 94.4|  0.30 89.1
OPOLSKIE 2586 2.5/ 25.8 94.3| 0.28 81.6
GEDZKIE 7146 6.8 285 104.2] 0.39] 116.5
sLt SKI E 12965 12.3| 28.3| 103.2 1.05 312.7
tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie: Bank Danych Lokal

www.stat.gov.pl d at a 29.05201% p u

Znacznie winksze dyspropwyesif @pmj RNdwy owc
do wskafnika, jakim jest | i®%Naawyklsey- woza ojn
parametru wystnpuj e wl05vskigpa/ik m))z gonad 2krotdld Ns ki m
przekracza Sredni poziom Kkrs&jlewy .w7-kiptpeata d t o
winksza od analogicznego wska¥nika dla wojew
lk mynosi zaledwie 0, 14. W tym wzglndzie wy

ginstoSci N zaludnienia a |icpelraainNk pkaa e\

BZW niniejszej pracy | akow miappbniékdchnipr zyj it o | iczbn skl
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poziomie 0,99 wskazuj e, Ue czynni ki demogr

|l okali zacj i p | ®macradok Bk & e ¢ly o wwg du-owmaniegscach, N
w kt-rych moUna liczyl na obeteenofhl mMypysh akk
Przykgadowo, w wojew-dztwie SINskim wysthipu,

(3050s./k mjjakinaj wi nksze nasycenie plac- wkami han

wojew-dztwie podlaski m, agodziUs zgai swt k| stzua | (usdn

t en@imniejszy poziom penetrc | i handl u(tasp41l).y wczego.
Badanie wsp-gzaleUnoSci miedzy gnstoSc
dochodowymi wykazuje bardzo wysoki fgrojai om ko

poziomem sigy nabywczej przypadaj Ncej na | €
statystycznie nieistotny |est poziom korel a
(wchodzNcym w sk grazohiessczedign knladpy ww zp ) Wigedzac z y ¢ h .
to, Ue czynnikiem dominujNcym przygidwotkm3ii z a
zaludnieniajakoj eden z dw-ch wska¥nik-w wchodzNcy (o
osobn) swi yakmaebksywczej przypadaj Ncej na jedno
Nae Oy =zdawal sprawin z tego, Ue cagoSci
spoUywczeglhhadami eymel acj i | o k a lpizesteenym z s kil ep
czynni kami dochodowymi, mo Ue przynieSi WYy n i
wyci Ngal wni pskiestdpzrgnmélge rozwoju handlu s
zgoUonej sthktukmreasty phamdlgwe N tendencji rozwojc
faz cyklu Uycia na rynku) dotyczNcych skle
handl owych. RekWwejp - wlydh RBonat®Giowi b y wa z 8 koszem
regresu w inngh formatach gg-wnie wSr-d magych i Sredni c|
trwajNca przez wiele | at konkurencja mindzy
spowodowada, woej ooween dwe npcg sez crzoezg - |l nych for mat a
s N odmi enne, a czistokrol nawe-t przeci wst
podej mowane s N decyzj e |l okali zacyj ne, co
zarzamadv si eci ach s k| e pidlww sidggiack rfrgncziizowycin gnp.
Lewi at an) oraz w odniesieniu do niezal eUny
widzeni a, uzasadnionym podejSciem |jest d ok
|l okalizacj N plac-wek handymmwgchoai crziyen no k @ en

format -w handl owych.
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tr -

Tabela 4.2. Wsp-gczynnik korelacij.i mi nd
wynagrodzeniami Dbrutto wiskwaydatkleanmmi na U
rozwojus k1l ep-w spoUywczych w 2015 ro
doch-d rozporzNdzal| 0543
SKLEPY SPOt YWCZE slda ngbywcza 0.345
stosunku do Sredni ej|Wynagrodzenia _ _ 0.307
wydat ki na UywnoSI 0.357
gristoSI zaludnieni a 0.288
doch-d rozporzNdzal| 0.278
siga nabywcza 0.987
SKLEPY SPOt YWCZE k gnN|wynagrodzenia 0.453
wydatki na UOywnoSi 0.202
ghstoSi zaludnienia 0.997
dgo: Wyliczenia wgasne na podstawi e:,dBarek dDan yicgm eL ankaa I sr

www.stat.gov.pl d at a 10.062018% p u

uwzglndnieni e

rozpor z Ndz gdumek2cl8). Qzmazatodtkpozi om Sredniego

| st ot nN

o tyle waUna, Ue
wraz ze zwinkszani
nal ely pogNczyl =z

lokalizacjachWynikatozc or a z

w

rozwoju

szczeg-aluwiaddal ne

pozyskiwaniu

w

(rysunek 4.2).

kryterium,

j akim

wiel koSi

em

tendencj N
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Rysunek 4.2. PogoUenie sklep-w r-0Uny
wi el koSci miwelgtashc200& 02814 i a ¢ h

100%

20%

. as%

70% 42% 43%

60%

50%

40% - | 22% pEmmm 31% 5% B

30%

20%

10% 27% 23% 22%
2005 2014 2005 2014 2005 2014

Hipermarkety Supermarkety Dyskonty

@ Liczba mieszkancow >200 tys, = 50-200 tys. m5-50tys. W<5tys.

t r - dR@port strategiczn Dystrybucja FMCG w Pols¢&fK Polonia, luty 2015.

Taka forma rozwoju jest SciSle zwiNzana
w wojew-dzt wach Bdzie swksik aws ¢ Ro doreinegjt,r acj i ryni
mniejszy ni U w guaRctoydmzye jt czsiBciedkrl nie sie
najbardziej dynamicznych, takich jak: Biedronka, Lidl, Kaufland) t e r ozy $takiot&a.
Jestk westi N otgoyypua kt Nwn&81 i nwestycyjna powodu
rozmieszczenie placwe k duUego formatu na mapiieze kr aj u
wzglndu na ni Uszy poziom dochod:poswodnjie mni e |
zmniejszenie wsp-gzaleUnoSci mindzy czynnik

detalicznych.

42.Przestrzemezr - Uni cowani e dochod-w kons
a rozw-j sklep-w magofor mat ow)

W ujnciu historycznym wzrost dochodu roz
analizowanego okresu powi Nzany byg 722 spadl

To zjawisko zauwalbaglnemoByxdo wwregionach o wy

*Jako sklepy magoformatowe traktowanesDyN | magnfceSrdedn
powi erzchni sprzedaUowej .
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np. mazowi ecki m, SI Nskim i wi el kopol ski m. N &
0,3% w okresie 2002 0 1 5) w tym formacie zanot owano
wschodniego, tjpodlaskim, lubuskimd ol no S| Ns ki m, opol ski-m, pon
mazurskim.Likwidacias k | ep-w mago powier zchamzi oavk < ha nsejsK
t zw. handlu nowoczesnego, kt-ra w pierwszej
wszystkich w duUych mchstrmajhsi Wniveqgjsew-cczt y
gospodarczym.

W 2015 roku najwincej magofor mat owych sk
wojew-dztwie mazowieckim (13, 0 1inybsyJgy. Plliaccz v
reprezentowane w wo j lkopolskinz, bdpawiednio S1[5N8s. k9,1nmys.i wi e
Bior Nc pod uwagn relacjin w stosunku do lic
magofor mat owych wystnpuje w wielkopol ski m,

tysificy mieszka@c- - w, ncaod 08z ma zvay Usszkya Fond k Sroe

Wy s 0 ki poziomskdowyUOejpr2es5zent uj N takie woj
zachodniopomorskie, §g-dzkie, magopolskie i S
na | iczbn mieszka@c: - wdljaesskti my waomjdekva -rdzatcvka arh :i
gdzie analogiczny indeks wynosi p 0 myisutek | 22
43) . Zr - Unicowani e pomi ndzy poszavygsek@g-cb ny mi

potwierdza wsp-gczynni% zmiennoSci wynoszNcy
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Rysunek4.3. Liczbas k| epagvwo f or mat owy ch i
w stosunku
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MALOPOLSMIE 88 904

103,4%

Sklepy MSD na 10 tys. mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej

tr-dgo: Opracowani e
www.stat.gov.pl d at a 10.68201% p u

wgasne

Bi or Nc

handl owych

pod
na

na

jednost kn

powierzchni

ty

podstawi e:-d8aekddansiphelLokatk

uwagn prkestigdnerj i, umap eviydtsrzagc jwis k a ¥

wyst Anpuj

C

~

wartoSitrzshooadi e wi fnkjszKr aojdow8jednPioezi om wyU
przecinfntne|] dl a Pol ski charakteryzuje handel
wojew-dztwach mazowieckim i dol noSI Nskim |
plac-wki detaliczne z|lahpall iazd&wann é-mazdskioni ES K @ w

gdzie przypada zaledwie 0,13 sklepu riand (tabela 4.3)Tego typu dysproporcja wskazuje,

Ue liczebnoSi mi
lokalizacji
wsp-gczynni ka
korelacji i stnieje

konsument -w (0, 99)

es z k a Ec -

korel acj i
praestizdnzyym

w, gg- wni e

miAndzy tymi

Ws k a T ai zakudniergana nie y pozidau

183

gfist oSI

rsokzl nei pe-sw ¢ a e ns iegml

o

magopowi er zchh.ni wiya dc sk l @ pt wms wy

zjawi ska

g9-



dochodu rozporzNdzal nego, gdyU korelacja z

statystycznie.

Tabela 4.3.R0 z k Fzestrzemy s k | empa gvo f o r mé@vSD)w\2 @15 roku

s — S S © © = >0
g » — 2 - o 3 o ; ”
e c ~ o S ~ «N
- > £ = Q
e © %) g I3) g
N o > c % . N Q. ) o
© o N = ° o =2 0o
T S o n o o
. > 0 b a g - z > .- — °
i o 3 = g 2c (S € —_ - i
© > a =K.} & © -
—_ €O | O I a T o <
o o > < c _ N c o o ) S
2 c o X Qo 8((/) % 8«/) — © 2
own N s o > N _
%) — ﬁ = N ) 'g %)
szt. % szt. % szt. %
POLSKA 93470 100.0 24.3| 100.0 0.30| 100.0, 88.7%| 100%
WA RMI 6 SNKAQURSKIE 3229 3.5 22.4 92.1 0.13 44.6| 88.4%| 99.7%
LUBUSKIE 2657 2.8 26.0| 107.2 0.19 63.5| 88.2%| 99.5%
LUBELSKIE 5036/ 5.4 23.4 96.5 0.20 67.1| 89.0%| 100.3%
PODLASKIE 2578 2.8 21.6 89.1 0.13 42.7| 88.6%| 99.9%
POMORSKIE 5540, 5.9 24.1 99.1 0.30| 101.3] 88.6%| 99.9%
PODKARPACKIE 4599 4.9 21.6 88.9 0.26 86.4| 88.7%| 100.1%
SWI NTOKRZYSKI B 2711 29 21.5 88.4 0.23 77.5| 89.0%| 100.4%
MAZOWIECKIE 13025 13.9 24.4| 1005 0.37| 122.4/ 89.0%/| 100.3%
ZACHODNIOPOMORSKIE 4416 4.7 25.7| 106.0 0.19 64.5| 88.4%| 99.7%
DOLNOSLt SKI E 7186 7.7 24.7  101.7 0.36| 120.8 88.3%| 99.6%
WIELKOPOLSKIE 9144 9.8 26.3| 108.4 0.31| 102.7| 88.6%| 99.9%
MAGOPOL SKI E 8459| 0.1 25.1| 103.4 0.56| 186.2] 89.1%/| 100.4%
KUJAWSKO-POMORSKIE 4777 5.1 22.9 94.1 0.27 88.8| 88.4%| 99.7%
OPOLSKIE 2282 2.4 22.8 93.9 0.24 81.2| 88.2%| 99.5%
GCDZKIE 6347 6.8 25.3| 104.4 0.35| 116.7| 88.8%| 100.2%
sLt SKI E 11484 12.3 25.0 103.1 0.93| 312.3 886%| 99.9%
-dgo: Opracowani e wgasne na podstawi e: Roczni ki Statyst)

tr
dost npne nastasgowplp d a £ a 14.@0201F p u

W tym formacie mieszczN sifn w iwwefikszoS

nal eONce do prywatnych wgdgaScicieli, kt-rzy |
potencjalnych klient- - w. Nal eONce do nich p
rynkach lokalnych (najcznSciej nlao koad ii ezdalcg aih
maj N i stotnego wpgywu parametry dochodowe w
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dochod- w mi eszkaCEc: w, wynagrodzeni a, pugar

Pot wierdzeniem relacj.i mindzy | iczbMNt miesz
wsp-gczynni k korelaciji mindzy wska¥fnkhkij em gn
wynoszNc@gnaizu®® i st nienie bezpoSredniego i S
intensywnoSci N zaludnienia okreSlonywych regic
(rysunek4.4) . Wynika to z podstawowego zagoUenia ¢
dziagalnoSci handlowej. Jednym z gg§-wnych k
sprzedaUobayache aj Bg t h klient - - w, kt-ra mierzol
paragon- w, odpowi adaj Ncych dokonanym transe

zwi Nzane jest z poziomem dochodu rozporzNdza
wartoSi Sredni-emo koszyka zakup

BiorNc pod uwagn pomiar alkeoUred&icjiist ruingija

dochodem rozporzNdzalnym a |liczbN sklep-w p
Powoduje to, i 0 w duUych aglomeracjach, g d
wyUszy, nieco wincej jest skhaptl wcmbgombe smak

Tabela 4.4.Korelaciami nczy nni kami dochodowymia i gns

parametrami rozwojus k| ep - w ma g ow 20t5mokut owy c h

doch-d rozporzNdzal| 0546

5 o f Kl siga nabywcza 0.358
Magoformatowe s € wynagrodzenia 0.322
tys. W stosunku dd - = —

wydat ki na UywnoSlI 0.351

giistoSi zaludnienia 0.302

doch-d rozporzNdzal| 0278

Ssiga nabywcza 0.987
Magof or mat owe s k| kem|wynagrodzenia 0.454
wydat ki na UywnoSi i 0.201
gistoSi zaludnieni a 0.997
t r - @fgracowanisvj asne na podstawie: Bank Danyc-Wabek a@dlosydipheGhawrs
www.stat.gov.pl d at a 10.90201% p u
Przyczyn umiark wa n e | korelacij. mi ndzy dochode
ma fponatowychw s k a l i wojew-dztw moUnayupabhaygwml
rozkgadzi e pozi omu wydat k- w n a produkty

~

wojew- dtwmgnyw zr - Unicowanych dolambdjesw na

Z*Wyj Ntek stanowi wojew-dztwo mazowieckie, gdzie poz
wka¥fni ki w pozostagych wojew-dztwach.
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ograniczony ©przez odwrotnie proporcjonalny
konsunf@roisowy posi Bdoshpdweyedaj N wi ikszN ich czi
UywnoSciowe, a zatem wydatki tego dochagou maj N
rozpor zWdrzead inlet. aci e, zr - Unicowanie wydatk: - w
mi erzone przy pomocy wsp-gczynnhitRakzmiedod$s

r-Unice w wydatkach na UywnoSi i nkopmje be
wWyr - wnanego rozkgadu magof or mat owyc h- skl e
przemysgowych w skali poszczeg-lnych wojew-d
demograficznych, ze szczeg:-lnym uwzglndnieni

Z przeprowa@egonebgod amgaln wsp:- gzal eUnoSci
skl ep-w a czynni kami dochodowymi w skali woj
tych plac- wek j est niezaleUne od oficjaln
rozpor zNdzalwpogmz enga- | nsycchkhii  w Stpseinkowd nigkivazioim
korelacj i mi idzy poziomem dochodu rozpor zNc
Srednich i duUych sklep-w spoUywczych nie
dochodowego w kontekSwék hakdl owwpchi Pyzwnc p)
innych wynik-w moUe byl model owe ujnAcie tyc

aspekt-w dochodowyc hChadzisumejr is ziyadetieminaytetk § ¢ ir e

zar -wno W uj iai aigednemajrN cwmyyyw na | okalizac]
magofor matowych sklep-w spoUywczych. TA r 02zs
zwi Nzanych z dochodami, podzielil moUna na Kk

1. ZgoUonoSi decyzji l okal i ztaewy oty c Is k lwe pf

spoUywczychpizemps8gwwyoh.

2.Zr - Unicowanie lokalizacji tych plac-wek
w ukgadzwiee Sni ast o

3. Wpgyw konkurencj i na sytuacjn w for maci
4. Zr - Uni cowand ¢- lorkidez §j oweg o formatu skl e
magopowierzchniowych.

5, Zachowani a nabywcze konsument - w pode|j]

nabywcze.

®Wraz ze wzrostem dochod-w mal eyedwjde, ale wydak Gad wy
bardziej wyr - -wnany.
®®*Na podstawie wylicze® wjasnych.

186



Ad. 1. Analiza wsp-§gzaleUnoSci mindzy cz
formacie sklep-w magof or maa mewodmowiadan specyfice z i 0 mi
podej mowania decyzji zarzNdczych przez wgaSc
for mat ten skgada sifi ze sklep-w spoUywczyc
sieci detalicznych. Pr o washtali Ikaloej) eaterd wszelkiea | no S
decyzje zarzNdcze, gNcznie z wyborem lokali:
podej mowane zasadniczo przy uwzglndnieniu
bezpoSrednie oto¥nNgmaSeidabégowyhhegkndni aj N

takie czynni ki ] ak: ' iczbn potencjalnych ki
rozporzNdzal nego, strukturn demograficznN
potencjalnych klient - - w, pogo Ue oraze rodzjo b e ¢ C
i nt ensywn o $% Fknoantenujestezprosgpog, zatem jego og-1lna
wypadkowN decyzj.i podej mowanych niezaleUni e
wjgaScicieli. Dodat kowo, osoby twamipkowadzenig N s i 1
dziagalnoSci handlowej w ograniczonej skal.i
sytuacji okreSlil og-Ine prawidgowoSaiw w zak
tym formacie w skal. dutlhy cjhakjieninosN e o jaawni
wi ncej, decyzje lokalizacyjne podej mowane b
ubiegdego wieku lub na poczNtku pierwszej (

charakteryzowadg sin w- wczazscziegny miy muwavrzwygr kial

ograniczone|j konkurencj i, wyUszych mar U han
tych sklep-w nadal funkcjonuje mimo obni Uaj
wzgliad-w (rodzinnych, | okdalic;awydm)o SWga Slwipc ike l

ona trwale nierentowna.

Ad. 2. Z danych statystycznych wynikad u Ue zr - Udocbwdnwe
konsument -w w zal eUnoSci od wielkoSci miejs:i
mieszka® -w ich poziran opMNzekr ponad S50 &ni Noo
obszarach wiejskich wska¥fnik ten jest niUszy
Analiza poziomu dochodu rozporzNdzalnego W
miarfn zwifkszania simikskdaddhomioewys ciodwoiSeiw £

r-UnicN gnstoSci =zaludnienia na terenach mi

257 T
258 U

KaczmarekStruktura przestrzenné, op. cit., s. 150.
Kgost ewBkmruktura handlu detalicznego w Polsce a
zakupu FMCGA onsumpcj @20i3nrR%.z w- |
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zr -Unicowanie sigy nabywczej, z duUym potenc

magym obszarze znahjaulfensumenztnawx znmapdrnadpr z e

rozporzNdzalnych. Powoduje to, Ue rynek ten
sprawia, Ue tradycyjne mage i Srednie skl ej
zaliczaj Ncych svbcaesnegdh® K nws u rheamadil uw nbuUych mi a
wi nkszN skgonnoSi do dokonywani a zakup- - w
dyskontach. Udziag magych i Srednich sklep-w
i na wsi. Sieci isckhl edpz-iva grag dly c hi nit eSrseydvni e pr ;
mni e| zur bani zowanych, gdzi e j est ogranic

wielkopowierzchniowych.

Nal eUy zauwaUOyi, Ue w ostatniej dekadzie
mieszka@® }lw wghku FMCG.poZet nwaugINgdu spacjal i
uprzemysgowieni a, w gospodarstwach wiejskicl
wjasne potrzeby. Powoduje to wysokN dynamik
przewyUsza wanalsdgiwSrnyd nffleV® zkfadHcc iwe ,mi aest wz g

rosnNcN bazin konsument - -w, mniejsze miejscow
niekt-rych sieci handlu wiel kopowierzchni owt
nowych moUl i wonbai skwailfksdziagani a, W syt ua
aglomeracjach i w duUych miastach.

Ad.3Przeksztagcenia w formacie sklep-w mag

konsekwencj i trwaj Ncej od poczNt ku anal i
wielkoformatowy h . MoUna stwierdzil, Oe zmiany w f
duUych sklep-w spoUywczych bygy i sN powodow
handlu nowoczesnegoSp ekt akul arnym skutkiem ekspansj.i
detalicznych jest zjawkso | i kwi dacji tysincy magofor mat ow
zasingu bezpoSredniego oddziagywani a konk.
podmiot-w handl owych. W konsekwencij.i l i czb

zmniejsza sinNtauocdkiresad @EFodz ugi ej strony
ze strony mi ndzynar odowych operator-w WwWywo
dziaga® ze strony wgaSciwicedliu matjroZ yomanmaita ws/ |

Zasadniczym i najpardziejsleitc znym rozwi Nzaniem okazago sii

Gf k: Nadal duéle ozpr.- Ceniitc.cowani e
RoSnie sprzedalU0OFMCG O 9wWsstebat edowtwiwvpegospodar ka.
12.09.2015).
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i przygNczenie sklep-w do istniejNcych sie
partnerskiejpommowii wkgoakuoencyjnoSci ,wielu
zar-wno w ofgoezesmenicendooferty asortymentow
aspekt-w dziagalnoSci hgodl pwwafp: wwlketllya mgipedit

dochodowy, kt-ry jest SciSle powiNzany z p
relatywnie ograniczonp o zi om dochod-w winkszoSci pol ski c
oni do uwzglndniania pozi omu cigoegnlaytesumany c h

wyboru podczas zakupwf',

Dochody rozporzNdzalne konsument- -w WyWwi

magoforcrhatpav§yr edni o, poprzez ksztagtowani e
cagoWcwojew-dztwach, w kt-rych jest wyUszy
silniejszajeste k spansja sieci zaliczajNcych sifi do

sytuacjnasyohkat amowma gy c hZkolei,Svregiahach, gdzie Kdidndi e p - w .

prezentuj N niUszy poziom dochod-w, rynek | e
detalicznego. Zat em, ze wzglndu na ogranicz
dyskontruWwitursa handl u detalicznego w winksz
dotychczasowy ksztagt. Przejawia sin to m.in

dziagaj Ncyc loweWw ufbo rnmieez ad ieddmiejf opdeowa gt wdiak sia

pozomlonkurencyjnoSci tych sklep- w, i ch regr es
Co wifncej, w uboUszych regionach zachodzi p a
FMCG ni U w regionach zamoUnych. R-Unice ceno
podw gl idem poziomu dochod-w, a zaleUN Sci Sl e
W biedniejszych regionach, gdzie nasyceni e

regionach bogatszych, gdzie ®hBziytleinitte my nkjua
magofor mat owe sklepy w uboUszych regionach n
handl owych, co czfiSciowo wzmacnia ich pozyc]j
Ad4d For mat sklep-w magopowierzchniowych st
pod wzmladrdgani zacji, |jakoSci i koncepcji dzi
niezal eUne sklepy spoUywcze, mage sieci | ok a
szczeblu regionalboymkil epg w magolf ok irmund veydc h

sieci skl ep-w wgasnych i agencyjnych, w Kkt - r

%1 Rynek handlu detalicznego w Polsce 2 8 . 0 4
(data dostipu 10.06.2016
®2Wi el ka rozpintoSi26ea9
30.10.2016).

. 2016, t e kwsw.wiadamssciffapdiowe.pin a st r

U9 Wh 4 S cal esktsrfoonti ses: & fwowwy. fnor bes . p
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podej mowane s N na szczeblu central nym. N a |
agencyjnych |jestgat aabkva,t ekmtp-i ra dwazwy ifspymemy m. Sk
reprezent ucprMenieckog n cketptry nal eUOy okr eSSl il j ako
konkurencyjny w stosunku do skl ep-w wi el |
zr - Uni cowanmadopfloarcmaweokavwichh, Ue ich kompl eks
k o nt e kelgjii dechodowych przedstawiao gr ani ¢z on N wartoSi p o

niezaleUne sklepy spoUywcze sN najbardziej r

duUych plac-wek handlowych. Sklepy nal eUNc
wzmacni a@ajoNn kpakurencyjnoSci cenowe | i kor z
dogodnych lokalizacij. w pobliUOu miejsca z
convenience( t a b k a, Freshmar ket , Magpka Expres)

dynami ki skutyecznseeciyavmi i dysKont -w i supe
niedawna stanowi gy koncept typowo miejski z
konsument -w o wyUszych moUliwoSciach finanso

wyra¥ne przeolrealkeaniray,c havsraoatiksyzreernzo mpor odukt - w
i znacznopeo zd o (toemn . icenkb §p a(msszfcdz etgo | nima si eci
terenie cagej Polski, w tym w Sregnimdcii. mayg

Ad5. 1 stotynw mp gpr zeobraUenia w sektorze sk
preferencje i zachowania nabywcze konsument
wi nkszoSci nabywc-w do dokonywania cznstych

miejsca zamieszkania oraachowania typusmart shoppingC z n sakupy we sklepach

zlokalizowanych Aw pobliUOuod6 wyr-UniajN pol:
europejskich, gdzi e preferowany | est mo d e |
wielkopowierzchniowych. Ta specyficn a i nklinacj a pol skich k o

przyzwyczajeGE, dNUenia do wygody, a jednocz
koniecznoSci oszczndnego gospodarowania domc
sN sprzeczne =z zasadN ar adjnmamaslame g o Zgeo swzogdl afir d
poziom dochod- w, konsumenci wykazuj N tzw. W
poszukiwania miejsc, gdzie moUna nabyl t ego
cziistym drobniejszym zakupalmywerdilda wer g ekt -r
przytymzmni ej sza sifA skala mar not rsmastiskopping Uy wn
sprowadza sifAh m.in. do poszukiwania atrakcy]
korzystania z promocjiceanwwyclingezh p&fl epwnyg

takie majN wyra¥fne podgoUe dochodowe, a z ¢

190



nabywczN charakteryzuj NcN Swiadomych konsume
Tego typu zachowania kowbsum&helpieo snagnyjajms
wzglndu na racjonal noSi podej mowanych dec
przeznaczonego na zakupyaz akcept acjn ni eco wyUszych ce
spoUywczych. Reasumuj Nc, poziom dolwowanid - w wy
nabywcze konsument - w, w tym odnoSnie wyboru

na bieUNce potrzeby.

43.Przestrzemezr - Uni cowani e dochod-w kon
a rozw-j sklep-w dyskontowyc|

Rozmieszczenie sklep-w dyskogm ovwyalz ug ed dw
zr - Unicowani e mi ndzy poszczeg- | nymi WO | ew:-
znajdowago sin pod koniec 2015 roku w wojew:-
wiel kopol skim (363) rysunekd.4).l Wska3ujeNts ka szezg( -315MN  (
aktywnoSIi operator - -w sieci dyskontowych w d
poguduaziacWwodni ej . W celu wujednolicenia rozkg
liczby tych sklep-w w przel i &kanBniop drda uwl gtiy s
stosunek do Iliczby ludnoSci, wi dal domi nac |
p-gdgnocnej cznSci kraju, tj. zachodniopomor sk
Regiony te przekraczaj N Sr 89%mMd% B%i26%am kr aj ow
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Rysunek44.Li cz b a

POMORSKIE
134,0%

ZACHOOMEOMORSIE >
158,6% -

KUIAWSKO-
POMORSXIE

'

:

118,2%
~-.

LUBUSKIE | WIELKOPOLSXIE

140,4% 108,5%

"B

DOLNOSLASKIE ‘

dyskon
stosunku do

t-w i
Sredni ej

WARMINSXO-MAZURSXIE

89,20%
PODLASKIE
93,29%

MAZOWIICKIE

82,7%

LODIKIE

4 LUBELSKIE

74,2%

-\ . 72,5%
4 |

ws kaFni dyskont

kraj owe]j

n SWIETOXRZYSKIE -
) OPOLSKIE % ‘

75,6%

126,4%0

119,3% _J’ SLASKIE :

“«

PODKARPACKIE

»
03,7%
‘. MALOPOLSXIE

87,5% 58,5%

- Liczba dyskontow 2015

Dyskonty na 10 tys. mieszkancéw w stosunku do sredniej krajowej

tr-dgo: Opracowani e
www.aldi.pl( dat a 02.0®206) p u

wgasne na podstawie danych dostnAnpnych

Na przeciwnym biegunie znajdujN sifi regio

poziom wyra¥nie niUszy od Srednie|j krajowe|]j

centralnej, w tymi mazowi ecki e, W Wktt-ernymsprdserzogast oS

dyskont-w byga o ponad 17% ni Usza od Sredni ¢
ludnoSci plac-wki tego typu wystfiApuj N w woj
wska¥fnik jest aU o 41e% .nidksazzyu jed sSriednleejo pk
mazowieckiego, r-wnieU dwa pozostadge z na
Godzi N) znajdujN sifn w dolnej cziSci klasyfi

tys. mié&5zkaCEe- - w
Taka l okali zaxglkonsbwgphw pot wi erdza Zwi
plac-wek ze strategi N rozwoju operator-w na

%3 M. Piotrowski, Dy skonty
WWW. next .

rosnN, hipedamavkenDg3,umiekaj N dost
gazeta.pl/ gospodarka (data dosthAipu 20.01. 20:
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Tabela. 4.5. Lokalizacja siecdyskontowychw woj ew- dzt wach w 20

WOJEWEDZTWO/ S| EL |BIEDRONKA| LIDL | NETTO | ALDI RAZEM

RAZEM 2667 578 355 106 3706
GeDZKI E 131 27 17 4 179
MAZOWIECKIE 339 64 12 10 425
MAGOPOL SKI E 227 39 7 11 284
§Lt SKI E 287 83 48 40 458
LUBELSKIE 117 33 0 0 150
PODKARPACKIE 98 22 0 0 120
PODLASKIE 91 16 0 0 107
§WI NTOKRZYSKI E 78 12 2 0 92
LUBUSKIE 94 16 25 3 138
WIELKOPOLSKIE 238 61 54 10 363
ZACHODNIO-POMORSKIE 161 36 65 0 262
DOLNOSLt SKI E 253 47 39 15 354
OPOLSKIE 78 16 15 6 115
KUJAWSKO-POMORSKIE 171 32 28 7 238
POMORSKIE 211 54 32 0 297
WA RMI 6 S MAZURSKIE 93 20 11 0 124

dpoc:acowani e wgasne na podstawie danych dostfApnych na s

(dat a 10.022015 p u

daRe0ig Roczni ki

Statystydame duwg terwp rdestatgav.plOtlSoni e
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l okali zacj a w najwifinkszych miastach
mi erzone | iczbN mieszkaCEc-
Tabela. 4.6. Lokalizaciad skont - w w
e Lu’;?"( Liczba dyskontow
» nS2™in | w2200 | ar22en w”‘::“f""‘ 1022012
Warszawa 1708 491 79 63 18
Krakow 759 137 a8 28 10
60z 725055 43 as 8
Wrockaw 631235 60 48 12
Poznah 553 564 €0 55 5
Gaarnsk 460 517 54 a9 15
Szczeon 409 596 54 45 8
Byogoszcz 363 020 a7 a5 2 ;
Lubiin 348 567 27 23 4 12,9
Katowice 300 304 30 24 6 10,3
Biatystok 294 296 2 17 5 134
Gdynia 248 939 24 20 4 10.4
Crestochowa 235798 17 14 3 139
Radom 220 602 21 18 3 10,5
Sosnowtec 215262 2 21 1 98
Torun 204 921 27 26 1 76
Kieice 201815 13 12 1 155
Glwice 186 858 2 2 1 8.1
Zabrze 180 332 15 1" 4 12,0
Rzeszow 180 031 18 17 1 10,0
Bytom 176 106 15 14 1 1.7
Olsztyn 175 420 16 15 1 11,0
Bleisko-Blata 174 503 12 10 2 145
Ruda Staska 143 024 18 16 2 79
Ryvnik 140 944 18 15 3 78
Tychy 129 322 7 6 I
Dabrowa Gomicza 125475 12 12 0 105
Gorzow Wielkopolski 124 554 21 17 4 89
Plock 124 318 n 1" 0 1.3
Elbiag 124 257 1 9 2 113
tr-dl o: M. DRisktomawskr psnN,

O przestrzenne]j ni

www.next.gazeta.pl/gospodarkad a t a 201020161 p u
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211
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1.7
88
10,2
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128
174
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17,0
124
10.4
79
17.0
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17.0
10,5
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wska¥*Tni k |l okalizacj. dyskont -w jest stosunkoc
21,7 tysiNca, w Krakowie 2@ Den stopmkofiocrnyski a w
poziom rozmieszczenia dyskont -w w najwinks:
przez zjawiskienkanibalizacjio z nacymk p Nkur owani e ze sobN skl e
pogoUonych w bliskiej odl mgghSdiyinadkas Nebi e
nasycenia rynkii t r udno Scii ze znalezieniem dogodnyc|

pl ac- wek.

GhistoSlI lokalizacji dyskont-w w wojew- d:
przypadaj Kenfpowaerlzchni . Pod wz g liderdne jest t e g o
wojew-dztwo SINskie, gdzie g¢ntykrotfieiprzdkmadza | i z a ¢
Sredni poziom krajowy. NajniUszy wska¥nik g
wojew-dztwie podlaskim, gdzieyokaoretS|wnmi evScti

poni Uej pogowy Sredniego poziomu krajowego (
wojew-dztw wyni ka, Ue poziom penetracij. rynk
ni U na (Rel4d)sZpwr - wnania tycht wdwycnhi kwgj elre dl
mieszka® - -w wojew-dztwa SINskiego jest 3,8
Nat omi ast z por-wnania |iczby dyskont - -w wyn
korzySi wojew-dztwa S| Nskiego. ardthetréeny jest pr z y |
powierzchnia obu region-wwo jketw- rdaadtapkgmsNa o 6 0

przykgdgadzie tychkawuijcd wiojewle zt wzmi eszczeni

od gnstoSci zaludnieni a, mi er zonejatowyl i cz b N
Wsp-gczynni k korelacij.i na bardzo wysokim po
wyUsza jest gfistoSl zaludnienia, tym wifce|j
%4 |bidem.
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Tabel a. 4 .przestrzéhyd ly § & @ n t w
° s | _ |27 |fe |E| 25| 0] o4
= >S5 = z E(U_)‘ + - 2 x
. oco | o = 2 9 © ©
— - _ - x H x ; I % [ o c > ~
N - © +~ " @ " © og ©n o _ N
° o - < Sx | =3 =~ x X < X ool
- ~ ~ O I 2 o n =z "o ._ o
= %) =< ° ; © © g > > > > . >0 c _
© ) s co | o9 S ° © i Ca |® o EZ
— < > a a®g 1) 2 o
2 < o O £ x © o - e I
= O © N NN = a? © T own
T o o N o o
— _ _wn N _wn — Q0 N
N _ a o © o ; N N o
© — = — © © 4 —
-] e - | ) - )] |
szt. % szt. % szt. szt. % % 0S.
POLSKA 3706 100| 0.963 100 0.01| 100.0 35/ 100.00 10.4
WARMI 6 SNKAQURSKIE | 194 3.3 0859 89.2| 0.01 432 3.4/ 965 116
LUBUSKIE 138 3.7| 1.352| 1404 0.01| 83.2 46| 1303 7.4
LUBELSKIE 150 40| 0698 725/ 0.01 504 27| 754 143
PODLASKIE 107 29| 0.898 932 0.01 447 3.7 104.6] 111
POMORSKIE 297 8.0/ 1.290| 134.00 0.02| 136.9 48| 135.1 7.8
PODKARPACKIE 120 3.2| 0564 585 0.01 56.9 23| 659 177
$WI NTOKRZYSKI 92 25| 0.728] 75.6| 0.01 66.3 3.0 85.9 13.7
MAZOWIECKIE 425 11.5| 0.797| 82.7| 0.01] 100.7 2.9 82.6 12.6
ZACHODNIOPOMORSKIE | 2gp 7.1| 1527 158.6 0.01] 96.5 52| 149.1 6.5
DOLNOsLt SKI E 354 9.6| 1.217| 126.4/ 0.02| 150.1 4.4| 1238 8.2
WIELKOPOLSKIE 363 9.8 1.045| 1085 0.01 102.8 3.5/ 100.0 9.6
MAGOPOLSKI E 284 7.7 0.843  87.5 0.02| 157.7 3.0 85.0 11.9
KUJAWSKO-POMORSKIE | 23g 6.4 1.139 118.2] 0.01] 111.6 4.4| 1252 8.8
OPOLSKIE 115 3.1 1.149] 119.3 0.01] 103.2 44| 1265 8.7
GCDZKIE 179 48| 0715 74.2| 0.01 83.0 25 71.2 14.0
SLt SKIE 458|  12.4| 0.999 103.7| 0.04 314.2 3.5 1005  10.0
tr-dgo: Opracowani e ReaehikisSiatystynme pWajse wwdaeter Q@OdtBGhApne na s
www.stat.gov.pl d at a 10.02016i p u
Wsp:-gczynnik korelacij. mi ndzy dochodem
W poszczeg-lnych wojew-dzt wac Na umigrkowanyn] e ni
poziomie(0,486)j est wska¥*ni k relacj.i mi ndzy mierzon
dyskont-w a wydatkami na Uyws&@Weipkmampodjpednbé

sugerowal moUe

ograniczony

sklep w tego formatu.
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Tabela 4.8. Wsp:- §c zpaametradmi rézeojuayslacn) ti - wni ad z

czynnikami dochodowymii gnstoSci N zaludnienia w 2
doch-d rozporzNdzal i 0.338
si gawczaa by -0.056
DY SEoml 58 B eu dmnagoens — 1 om
wydat ki na UywnoSI i 0486
giistoSi zaludnienia -0.105

doch-d rozporzNdzal i 0.336

o . siga nabywcza 0.930

g)rlzl((j(r)nntejy gkjk:\h:‘%}zstg)w??dn wynagrodzenia _ _ 0.437
wydat ki na UywnoSI i 0.325

ghstoSi zaludnienia 0.928

doch-d rozporzNdzal i 0.239

Udziag dyskont- -w w si ga nabywcza -0.142
skl ep-w spoUywc zy c hHwynagrodzenia -0.030
Sredniej krajowe|j wydat ki na UOywnoSI i 0.443

ghstoSlI zaludnienia -0.182
tr-dgo: Wyliczenia wgasne na podstawi e:-dBRark dDan yipgmelL mlaal n
stronie: wwwstat.gov.pld at a d@0.20H)p u

Inne wyniki przymo s i badanie korelacji mindzy czyn
l okali zacj i dyskont -w w wukgadzi e przestrze
rozmieszczeni a tych skl ep-w wykazuj e Scisg
mi eszkaC€c: - w. Ws g - ¢ 29y3r0On iwk skpoorse-lbacnji e budzNcy
Ue siga nabywcza na jednost ki hlokadlieacji?’c h n i
Siga nabywcza skgada sin jednak z dw- ch «cz

rozporzNdzal nega, r aaw-ejm dvypspkiodhctnrewn i ma t.ych ¢

Okazuje sin, Ue wgaSnie gnstoSi zaludnieni:
l okalizacji dyskont-w, o czym Swiwyrayz bay d
0, 928. JednoczeSpi §czyamalkogiwspngzaws UnoSci
l okali zacj i tych sklep-w a dochodem rozpor z|

Ue uwarunkowania demograficzne bardzie] ni U

tych sklep-w w poswachzeg:- 1l nych wojew:-dzt
Analizuj Nc wpdgyw czynnik-w dochodowych na
trzy kluczowe el ementy. Po pierwsze, anal i z

woj ew- dztwn §yadawisrciedla proces podejmowania decyzji lokalizacyjnych

pzez operator - w. Rozw-j sieci dyskont owych,

A SzumilasRo z w- | s i eskantoveyshlw@@sciw:] Rdlace Naukowe Akademiiiana Dgugos z a
w CzhAistochowi Wyda&wril¢ct wo Vi m. S. Podobi EBski ego Akademi
Cziistochowa 2011, s. 132.
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logistycznez aopatr zeni owN. Oznacza t o, Ue powstaw
uzaleUnione jest 0 d lagistycandzoanoipeantiraz e ma g wy ¢ h;, w
produkty dostarczane sN do sklep-w sZ0@&ciowy
kilometr.-w. Dziagania rozwojowe noszN niewNH1
na nowych obszarach wymaga inwestycji w nowe magazyny i zaawansowany system
logisy czny. Jest jednak rzeczN zrozumiagN, Ue
logistyczne z aopatrzeni owych nie pokrywaj N sifn z
wojew-dzt wa. St Nd, analizy prowadzone w ska
poznawc@QdN wifcej, ostateczne decyzje Il okal.i
lokal nym, gdzi e uwarunkowani a w skal.i w o
rozporzNdzalnego w wojew-dztwie) odgrywaj N m
Ten aspekt dziagalnoS&inihanrdlawwvsjkodysilen
ty mi skl epami woj ew-dztw Pol ski zachodni e

charakteryzuj Ncych sin nNi skim pozi omem do

Od poczNtku ekspansji sieci dyskortfjowygacit
umoUliwiag uruchamianie nowych plac-wek r - wn
ze wzglnd-w logistycznych niemoUliwe na wsch

Po drugi e, wszystkie sieci dziagaj Nce w
Oznaczawstzee,l ke decyzje rozwojowe, w tym odn
podej mowane sN centralnie, na podstawie opra
kryteri - -w |l okali zacyjnych. Powoduj e t o ni e
czytel nm8ivampydrjdecyzji, czego warunkiem | e
decyzyjnych oraz stosowanych kryteri-w uruch

Po trzeci e, w odniesieniu do duUych S i

podej mowane sN przy uoawizglwdnwénid Xeésrgwh ez

rozporzNdzalny potencjalnych nabywc- - w. Det er
sN zbliUOUone do czynnik-w uwzglndnianych podc
super mar ket - w. Wy niekraz cthmi z spodedmad&djowppwir az
prowadzonej dziagal noSci . Na poziomie regiol

demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe, finansowe oraz r$ifkowe
WSr-d czynnik-w demegrnafteozeyma klicebawe st

przewidywane zwyczaje zakupowe. SpoSr - d cCz'

Zew, Wik, Mi asta zbyt smAgeé, op. cit.,
198



odgrywaj N dochody rozporzNdzalne oraz siga
byl r-wnieU takie elemeopw, bepakopbodcoicahod$r
wynagr odz epH, odwakrttuo SKr aj owegmabijednd psopppads
urbanizacyjne zwiNzane sN gg-wnie z miejsc
rodzajem budownictwa mies zkadmiesoaezgnoesziania z o0 d |
Czynni ki transportowe sprowadzajN sin do
komuni kacyjnych i moUliwymCzposiobiomfidoams g
charakter l okal ny i koncentruj N spilfiacnavk ik o ¢
handlowej, w tym koszich zakupu gruntu, czynszu za lokal,p Jmé ¢ i - w. Det er mi |
rynkowe polegajN na uwzglfdnieniu lokalizac]j
l ub planowanych konkurencyj nych opemioreykiyich w h an
sieci zasadniczo nie unikajN sNsiedztwa pla
sieci dyskont owyc h, w tym, ich zdolnoSci do
format -w handl owych.
W odniesieniu do sieci dyskontowych kwestiewoju, w tym decyzje lokalizacyjne,

sN pochodnN s tprzestrzengeiji, eckospja@sti i domi nant N
Korporacje handlu detalicznego opierajN roz
tylko aspekty kosztowe f ekt ywno Sci wwiee U addUenie do zdo
konkurencyjnej nad gg:- wnymi rywal ami . Wzr o
wprawdzi e pol egal na dywer syfikacij.i pr oduk

i mmanentnym atrybutem wzr owahandlosdga jest ekspansjaa g a n i

przestrzenra'.
Rozw- j sieci dyskontowych wiNUe sin z n
obszarach dziagania. Wynika to z r-Unych czy

obecnych rynk- w dazzi aljarnd zai esjt ayter usdinii oma@ar | ub
rosnNcy mi kosztami . Bariery r oz wkajbalweeja dot yc .
intensywna konkurencja, brak atrakcyjnych lokalizacji lub przeszkody natury formalno
prawnej. W Polsce obserwowanetjegawisko stopniowego rozwoju sieci dyskontowych w
coraz mniejszych miastach. W 2004 roku miasH
mi eszkaCEc: - w, w 2010 roku wska¥nik ten wyni
2015 obni Oyg gi1® pogsi?tfenfvestoumaiabw coraz mniejszych

mi ej scowoSciach dotyczy zar-wno aktwualnych r

%7B, Borusak, Modele wzrostd, op. cit., s. 106.
2B\, Wilk, Mias t a z b yop.cima.82 é ,
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ekspansj i w kierunku Az zachodu na wsch-do.
mniejszych miej seowosSchoaccrhi ew Reelss ni Uszy n
rynkach. S§wiadczy o waostukvty rraéfni edwu dyfzreo wegny
latach 20022 013 obni Uygo sin do 8,3% i 4,1% odpo
obni UonN dynami kin smwoNnsai §Ng Nrcazbyyl wezz Nmnlivedin o Sci
ekspansjiprzestrzen e | , co w szczeg-lnoSci wyni ka z r

ni Uszego poziomu dochodu rozporzNdzalnego w

Rysunek45. Zmi any Sredni ejlepamidyskénm@ymi mi a st
w latach 20002010

70,0 -
60,0 - ~
50,0 /- \
200 - /D
30,0 e,
20,0 N A a————

10,0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

== Biedronka == <Lidl =——=Netto =++*+++ Aldi

tr-dgo: MWasWial k,byt mage ,iwd AdtaaUnidersitatis zodzieysis KolianGeegraphica Secio
oeconomicdb, 2013, s. 32.

Tego typu rozw: j przestrazinhademnwidNava n
rozor zNdz ad aznaczn Ue poziom dochod-w jest Sci Sl
mi ej scowoSci, wpoténtjainir pywciili GzsnzakcaziaN t o, i U wur t

kol ejnych pl ac- wek W CcoOoraz mni ej szych mi as
dyskomtoowkhonsument -w o coraz niUszychZ Sredni

kolei, korzystnym aspektem dla tych sieci jest mniejsza konkurencja w mniejszych

mi ej scowoSciach | w Polsce wschodni ej ze st
wi ncej,s ksoingcoiwedyw Pol sce (szczeg-lI nie Bied
mi ik ki ch doftsigcounts ,- wecdq zwi Nzane jest z adr eso\
popul acj i knaimsseadne nt - wi € wygNcznie do os-b o
°por, A. SzumilasRo z w- j siéeciops.klceipp-.ws. 133.
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konsekwen j i , na obszarach nowe|j ekspansji zach
il oSciowego sieci dyskontowych z niUszym p
dotychczasowych rynkach dzi agani aprzéstyzenej si ec i

wefekcie nasycenia rynk-w dotychczasowych.

zaakceptowal ni Uszy poziom sigy nabywczej Kk
mo Ue byl zrekompensowane wzrostem skal.i S p
operats - w sieci dyskontowydNbostrtroaWrndgi wolGmkr e
rozwojowych, co przejawia sifn w wyzZfaczani
Rozw-j dziagalnoSci w mniejszych miejscowoS
gg- wni enajgiinejsaydhsieciBi edr onki i Lidla, podczas (gc¢

si i pawejend z i a § w tychoe§ianach

Przyczyn braku silnego zwi Nzku mifndzy poz
W ujhiciu przestrzennymenabelWypjpwsyfuki wai dyp
w Pol sce r -wlmych ksajach ewopejskich) Polsce koncepcja rozwoju tych
sieci uwzglndnia relatywnie niski poziom doc

skgania ich do 2z akkopystnyphrcendch.kt - w FMCG po

Z drugi e]j strony, pol scy Kkonsumenc.i pr e
zwi Nzane z jakoSci N nabywanych produkt - -w, K
zakup: - w. Efektem tych wuwarunkowa® bygo stw

kt -rego oferta dostosowan®d" WieosdtNcco swietki s zdoySs
na polskim rynku (Biedronka, Lidl i Nett o)
moderni zacyjnych i dost osowawczych, dyo spow

produki w j ak r-wnieU pdwi csmerwizy maijkaokna $4kiS cd s §

klient - - w. Dziaganiom tym t ewarnmw)ysyz ynes i Ipme wad
szeroki ej akceptaciji tych skl ep-w pwezez W |
korzystajN z uzyskanej popul arnoSci oraz wi .
przystnpnych cenach. Dyskonty stosunkowo szy
duUe|j cznSci konsument -w zamieszkagdgychUena
stosunkowo szybko pozyskuj N nowych klient- -w

poziom dochod-w nabywcichw orziweo j it a nMowin a Imamwie e

wystfAipowaniu zjawiska odwrotnego polegaj Nceg

syaba siga nabywcza Polak-w powstfai3ymb6j 80&5ks
nastronie: www. propertynews. pl (data dostnpu 2
ZMA SzumilasRo zw- j siéeciopsklceipt-.ws. 133.
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br ak

handlowych.Dy sk ont vy
mi astach,

ceny,

wyratnego

] ak

dogodna

wzrostuispchypdawr opwppowiNd£z al
dobr z
W mni ej s ziycchh anijetg tsuic miynesSK:i aa th

stanowi

N

l okalizacja i

for mat , kt -

dostateczni e

Tabela49Wy magani a | okalizacyjne si
Nazwa Wielkosé Powierzchma Powierzchnia Pozostale
s1ecl MiejscoOWoscl dzialki (m°) lokalu (m”) WYImagania
parking;
mozliwosé dostaw
Aldh brak wskazan >3000 800-1 200 przez 40 t
samochody
ciezarowe
parking; lokal na
Biedronka| . > W% 4 000-8 000 8001 000 parterze; przy
mueszkancow glownym szlaku
komunikacyjnym
. > 8 tvs parking; parter:
Lidl o =4 000 800-1 500 .korzystne
mieszkancow N
poloZzeme
parking; centrum
miasta; przy
= 10 tys. N ostedlach,
Notto mieszkancow > 4000 1100 ruchliwych
ciagach
komunikacyjnych
tr-dgo: MVN.asWial kz,byt ma § e iwa AdiaaUmideesitatis Lodziepsis kalianGeeghipa Socie

oeconomica 152013, s28.

4.4. Przestrzennez r
a

Super mar kety
przedsifnbiorstw
Stokrot ka

poszczeg:-lnych

PSS Spogem),

kategori.i

magych

supemarkes)

Carrefour

jak i

czy

jak i

duUe
Mar ket ) .

Uni cowani e

rozw:-

stanowi N

zagrani czny c htakiejak: #clanBrket)

Di no.

podmi ot
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super mar ket

For mat
-w, wSr-d kt -
powst mt@emapml dsht@ wk i
sklep-w mieszczN
supeér maMNicegddthm) po wi er zc hni
obi e kit(y. Tesce Sikyl Marketdub N c e

Supermarkety r-c@&@mnoWNNSsi do |

for mat

sin

t en
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pozwala wydzieliipremuméap. n®i ptorzi 0 miPawe §) , S
Stokrotka) oraz ekonomicznym (np. Tesco).

Naj wi ncej supejremasikiet wwwapawddzt wie SI Nsl
w mazowieckim (377) i wielkopolskim (355) (tabelal@?’% Na przeciwstawnej pozycii
znajduj e sin Swintokrzyskie, gdzi e l i czba

Stosunkowo mapd@aklti awydhawptely cilpuj e w wojew-dzt

(92) i podlaskim (101). Podobnie jak w od
supermar ket -w moUna por - wnal w skaldi WO j ew:-
' iczba ©plac- wek na 10 tsyksl.e p mwe mjgawiart&ont. w i v
Najwi AkszN ghnstoSi lokalizacij.i super mar ket -
prezentuje wojew-dzt wo l ubuski e ze wska¥ni

przekraczaj Ncy Sredni N krajowN. egddryteciamo g o wy ¢

zalicza sin rmamnudreddk iwearimi WEBs&lokopol ski e przew
dla kraju analogicznie o 33% i 22%. Naj mni
ludnoSci jest w wojew-dztwach Swintokrzyskim

Pod wzglfidem |iczbyknmjugjewimak k2N - ¢ sitao S1

prezentuje wojew-dzt wakrotdd Nrske way USkkednieN pbnaj

ZnaczNco indeks krajowy jest przekroczony
maogpol ski e (o 34%) [ g-dzkie (o 31%). Woj ew:-
wska¥fni kiem super market -w na j ednost kn p oW
l okali zacj i tych plac:-wek stanowi mni ej ni |
ghnstlooSkal i zacji (niewiele przekraczaj Ncy podJ
wojew-dzt wach Pol ski p-gnocnej, tj. pomor s ki
22K KowalskaRo zw- j pod,s kdapc.h csiitec,i s. 92.
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Tabl i ca 4.pizéstrzerRys aikpea dna w ROAS rokw
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szt. % szt. %/| szt. %
POLSKA 3230 100 0.84 100| 0.01 100
WA RMI 0 SMAQURSKIE 161 2.5 1.11 133| 0.01 64
LUBUSKIE 117 1.8 1.15 137| 0.01 81
LUBELSKIE 165 2.5 0.77 91| 0.01 64
PODLASKIE 101 1.6 0.85 101| 0.01 48
POMORSKIE 126 1.9 0.55 65| 0.01 67
PODKARPACKIE 213 3.3 1.00 119| 0.01 116
SWI NTOKRZYSKI I 71 1.1 0.56 67| 0.01 59
MAZOWIECKIE 377 5.8 0.71 84| 0.01 102
ZACHODNIOPOMORSKIE 126 1.9 0.74 88| 0.01 53
DOLNOSLt SKIE 275 4.2 0.94 113| 0.01 134
WIELKOPOLSKIE 355 5.4 1.02 122| 0.01 115
MAGOPOL SKI E 210 32|  0.62 74| 0.01 134
KUJAWSKO-POMORSKIE 180 2.8 0.86 103| 0.01 97
OPOLSKIE 92 1.4 0.92 109| 0.01 95
GEDZKIE 247 3.8 0.98 117| 0.01 131
sLt SKI E 415 6.4 0.91 108| 0.03 327
tr-dgo: Opracowani e wgasne na podstawi e: tatistyazrynWaksitawaSt at y st
20l6dane dost ipnestangav.p da o ai 20.H0201% w u
Wi dali wyra¥tni e, Ue supermarkety wymagajl

klient -w =zamieszkuj Ncych dck rloka8zagi nog liczbg gi o n .
mieszka® -w uwidacznia wsp-gczynnida&l ikeozrbeNl ac
supermar ket -w na 1 km] wynoszNcy 0, 941. Tal
plac- wek, kt -re do wjaSci wego funkcjonowan
liczniejs z N ni U0 madgopowierzchniowe sklepy spoUywec

na obszarze 0dd z iamggoatehment area p | &kd - week w odni es
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super marketu o powierzchni okogo 1000 m]j wy
pi fci ujazdyisamochodeff. Z tego wzglndu Il okalizacja
mi ej scowoSciach moUe powodowal spkrad N esmpyr zzewia
Przykgad stanowi N supermarkety firmy Arhela

zlokalizowamgae stsiNwiw A Egku, czyl. W mi ej s
zaludnieni a. Ze wzglidu na ograniczonN Iliczb
strony dyskont-w oraz innych sieci spoUywczy

t rudno Skowymimi r yn

Rysunek46. Liczba suweskmd3nk &t swmelOtyar ket - w
mi eszka@Et awsunku do Sw%®dni e] kraj owe|j

POMORSKIE
65q/° WARMINSKO-MAZURSKIE
ZACHODNIDPOMORSIGE = > 1
) 133%
102% \

PODLASKIE
KUJAWSXO

POMORSKIE 101%
103%
- MAZOWIECKIE

wsusxae WIELKOPOLSKIE : 84%

137% 122%

“' Lo0ZXIN

117% % Lweesko

DOLNOSLASKIE &, 91%

<

-

% SWILTOKRZYSKIE
OPOLSKIE "

67%
109% 3§ siasxn

113%

-
108% : PODXARPACKIE
MALOPOLSKIE 11994
74%

-Liaba supermarketéw 2015
Supermarkety na 10 tys. mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej

tr-dgo: Opracowanie wgasne na podstawie danych: Bank Danyc

Badanie korelacji mi fdzyodwohememuperz mar k
ukgadzie przestrzennym wykazuje brak wyra¥n

l okali zacji super market  -w w stosunku do I

23 H. Guenin, N. McNeil, Evaluating Grocery Store Sitpg 12. 10. 2009, strerkes t dost
www.nathanmcneil.files.wordpress.com (dataglit npu 12. 10. 2016) .
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przestrzennym. Podobni e, ni e mo Unch relaci aobs e
mindzy lokalizacjN tych plac: wek a pozi ome
napoje bezalkoholowe.

Stwierdzenie braku takich wsp-gzaleUnoSc
sklepy tego formatu postrzeganwey mal ajjMdkyc h

konsument - -w o dochodach wyUszych od przeci

wsp-gzaleUnoSci N jest powiNzanie ghistoSci su
km). W odniesieniu do l'iczby supermmkket - w
korelacji wynosi 0,629, a w <tmadurmk w2&do0 IBii ©
pod uwagn dwi e skgadowe si gy nabywczej, j
rozporzNdzalny, widal wyra¥nie, 10 dominujN

przypadaj Nca na jednostki powierzchni

Tabela4.11Korelagami nczwy nni kami dochodowy mi [ gn:
aparametrami rozwojus uper mar ket - w

doch-d rozporzNdzal i 0.159
Liczba supermar ket -Ssiga nabywcza 0.629
mi eszka@c-w w st os uwynagrodzenia 0.283
krajowej wydat ki na UywnoSI i 0.230
gnstoSI zaludnienia 0.647
doch-d rozporzNdzal i 0191
siga nabywcza 0.925
Liczba superkmdr k et -|wynagrodzenia 0.328
wydat kwno&l Ui napoj 0.141
giistoSi zaludnienia 0.941

tr-dgo: Wyliczenia wgasne na podstawie:,dBark dban yiphmel mlaa ls!
www.stat.gov.pld at a d@09.20AG).u

Podczas anal inz - -wpgywhodowych na rozw-j

mi el na uwadze t o, Ue badanie zjawiska w sk
pegni odzwi e rcicproeesu iehl rozveojiy @rdestrzentego. Wynika to z faktu
duUego zr-Unicowaniva gi Etirgohermackepa cznSi
tej sytwuacij.i parametry ma poziomie wojew-dzt
rozstrzygaj Nce przy podejmowaniu konkretnych
skali | ok alw esjk alWs kraefgniicknal ne | mogN wpgywal
co moUe wynikal ze stopnia penetracij.i przez
for mat - w. Przykgadem sieci funkcjonuj Ncych
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posi adrajm™Nt owgnN pozycj i rynkowN w wojew- dz
mazowieckim (TopaZj*.

Zagregowana anali za for mat u super mar ket -
zr -Unicowani e pl ac- wek zaliczaj Ncych sin d
supermarkety samodze | n e , jak r-wnieU dziagaj Nce w si
tzw. sklepy wgasne, bndNce wgasnoSci N oper:
Carrefour), jak r-wnieU plac-wki dziagaj Nce
przedsi a@tbw. W odniesieniu do tych ostatnich

lokalizacjn, gdyUO w kaUdym przypadku wgaSci

oraz dziagalnoSci w formie samodzielnej |ub

Gg-wnymt&rium przynal eUnoSci do formatu
powierzchni sprzedaUowej , podczas, gdy inne
skl epy tego formatu. Naj bardzi e] i stotny jes
jakoSgi waddl owe | oraz produkt - w. Pozwal a
dyskont owego, uni wer sal ne i deli kat esowe. F
poziom <cen of erowanych produkt - -w por-wnywa
pl ac- wek hanwilagwy cshi finansat abezpoSredni N konkur
znacznym stopniu przez stosowani e rozwi Nz a
dziagal noSci [ eksponowania niskich <cen. wW

prezentujN poziom dendygskowhywa ograedi3czony

do 5 tys. &Hdidardwiobma Uonacij i wewnntrzne|j i 0
zakresie obsgugi klient - - w. Il ch oferta jest
grupy dochod®weSci dkoo nwiuitke nt - w, kt -rzy posz

zakupu produkt  -w FMCG.

Supermarkety delikatesowe sN zlokalizowan
mi ast, a ich oferta adresowana | est do grurg
rynku typ o wy mi przedstawi cs Nl amr i ycPcrawe | eopr-aw (
Delikatesy Aimd™>.Ze wzgl indu na specyfikn dziagalnoSc
tego typu supermarket-w uwzglfndniajN odpowi:

dochodah na poziomie Srednim i ponadprzeciAtnym

Chodzi o cziS8i plac-wek sieci Arhelan zaliczaj Ncych
»pr zedsi nbiorstwo Al ma Market zostago posteskiippone w s
zostagy zamkninnte.
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W tym formaci e najliczni e]j reprezentowar
kierujN ofertn do szer okinmaigstreamg r ohea vkzognlsrudnm
na silnN presjn cen ze ssuperympokekiycdNOUADUY®
poziomu cen wybranych grup produkvna konkurencyjnym pozi omi
ni ewi el e wyUszym od oferty dyskont - w i hi
bezpoSredniego sNsiedztwa kopkowadeMNjdychgal
bl i skie] odleggoSci od siebie. Ze wzgl ndu
konkurencyjnN osiNgnifAntN przez sieci dyskon
dNUy do pozyskania moUl i wie sZerkdhki,edle orkamg
wzglndem dochod-w grupy klient-w sN stosur
docho

] a

dach zwracajN uwagfi na wumiarkowane cen

koSci produkt igrugZadosgbefpamobUowsystkim oczek
szerokiego asortymentu produkt- -w o wysokie]
n

rynku jest m. i n. dNUenie znacznej cznSci

poszukiwania przystnpnycishcezarSi c odospameuyiea,r ¢
zakup-w w sklepach dyskontowych. Pomimo duU
sin do tego formatu, ich wsp:-Ilnym mianowni Ki

hi per mar ket - w. Powoduj e t otym zikeesiesupeznthukty - r k o
staraj N sif r ek o postaciszeszegolasompyment,daggdNychiokalizacii

i wyUszej jakoSci obsgugi. JednoczeSnie oper
by nie bygyemm=zez dwredaceimewpaamc - w.

W konsekwencj i, wi ikszoSI super market - -w p
wszystkicho, co powi Nzane jest z atrakcy]j
wi nkszoSci plac-wek tego typu gg-wnym kryter
kient w na obszar zew zoadzdymistoogngmiaenziaal,e Uni e o d p o :

dochéYPwziom dochodu <c¢czy wynagrodze@® mies.

zasadniczym dla supermarket - -w deli katesowyc
jakoSci i rciecnz a0 fzeakkuap yogdhoseak onywane przez mni e

Przy |l okalizacj.i supermar ket -w istotnN |
na rynku. Plac-wki istniejNce w okreSlonych

przestrzennN fWNormdtuzyneizla! elindpy hosiofivy cshy.t u

demograficzna na obszarze bezpoSredniego oo

#’®Sjeci detaliczne narynku FM@G, op. ci t .
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cagoSci. Poziom of er owawizyalizhciaf akpo Sk akbegugs ok

zal e ON od strukiomy dpofedzwejpberp@Predni ctr
og-lnego poziomu dochodVgwmSwi cikall e wpj] aw- e k
moUl i woSci adaptacji do warunk-w bezpoSredn
zwi nkszenie | ub ogapizedewzystRiimpodpsOCcitgmdatwuzji
kontynuacj.i dziagal noSci w formie samodzi el
franczyzowych lub partnerskicWa c hl ar z mo Ul i woSci strategicz
decyzja o |ikwidllacwe| pjleast- whist entaencznoSci N,
naprawcze [ modernizacyjne. Ze wzgl ndu n
dotychczasowych super mar ket - w i ni edostat e

dogodnych |l okalizacjach, i tlkegy s$NMpat Sakdnj oy
prowadzenia dziagalnoSci handlowej przez sie
takich plac-wek handlowych otrzymuje szereg
odnoSnie zrzeszeni azysowdjlubwarthesskighi e umowy franc
O centralnych decyzjach dotyczNcych | 0k &
m- wi | jedynie w przypadku sieci skl ep-w wga
operatora sieci. W tym przypadku, uwarunkowaniem rozwoju przestrzefesgegionalny
charakter l ub geneza sieci detalicznej. Sup
obszarze dotychczasowego dziagania |l ub w rec
rozw-j sieci uzaleUniony -jogissdznyah,do meedhinujevo Sc i
odl eggoSi pl ac- wki handl owe | od magazyhnu
supermarket-w o charakterze regionalnym sN

pomor skie). W takich przypadk ameijestgzymikioom d o c h

decyduj Ncym o rozwoju sieci, moUe jedynie sp
NaleUy jednak uwzglnindnial i nne el ementy, kKt
takie jak: i ntensywnoSIi pdrtowakpozioenngospddarczyiin f r a s

charakter regionu (np. turystyczny, przygraniczny).
Aspekt regionalny ma wpgyw na rozw- j si e

rozw:- |j przestrzenny W znacznym stopniuy odbyyv

Zaopatz eni owe |j na zasadzie stopniowego ZWi NKs z
siedziby magazynu centralnego. Nawet przy o
intensywnoSi l okali zacj i skl ep-w sieciowycl

dzi agrmaanylkgadami mogN byl S i elcrnit esrunpaerwepha® k et - v

nich |est silniej reprezentowana we wschodn
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Hol ding) znajduje sin w Lublinie. Z kolei, s
wojew-dztwach Pol ski zachodni ej posiada ni e

wschodzie krajt/”.

Rysunek47. Pogl Ndowa | wkietilStokratkaij at €k map ¢ h ®
w 2015 roku

Kaliningrad

Kowno
WHURIDAA [
o

Lwow
Jlbsis
[

Lwow
JlbBiB
Iwano-Fri

Czechy o
2
s Bmo /J‘f\aw «-\;'*'\ \

ann-Mnz
CALLLUG N A v~ Dane do Maov €2017 GeoBasis-DE

Praga
.9

tr-dgo: www. stltakreaotplaa.chl® www.

Istotnym czymi ki em rozwoju supermarket - -w sN st |
operator-w, kt-re w istotnym stbDWhikszoeSier
przedsinbiorstw real iprzestizene jkompaoeaeprz] nr ogkvs g a ne
polegaj Ncy inlm muawydmm mplaamc - wek na dotychczas:¢
regionach kraju. NajczinSciej dNUN oni do ot \
mi ej scowoSciach, czego przykgdadem sN dziagan
Tesco, Eko i Dinol nne firmy handlowe decyduj N sii |
umoUl i wia szybki wzrost skali dziagania na
polskim rynku podejmuje m.in,. Piotr i Pawe g
(przejnaré&esumweRmst ) .

Rozw:-j] supermarket-w w mniejszych miejsco
powod-w, do jakich naleUy zaliczyl wysoki p o

w winkszych mi ast ach oraz trudnoScen-w poz:

277 B, Pilarczyki in., Strategie marketingowe, o ps.1l.ci t .

28 M. Twardzik Rozw-j] nowoczesnego handlu w magych miastach
metropolii [w:] Studia Ekonomiczne Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach Nr 279,
Katowice 2016s. 87.
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i nwestycyjnych. Prowadzeni e dziagal noSci h a

mi ej scowoSciach napotyka bariern rozpor zNd:z
winkszN inicjatywih w tym zakresie wykazuj N
pozi omie ekonomicznym, kt -re cznSciowo adr
dochodach. Operatorzy supermarket-w pozycj ol
koncentruj N dziagal noSi w winkszych miast:
winksdgam $nabywcza przypadajNca na okreSlone
realizowaga siel Delikatesy Alma (do 2015 ro

W odniesieniu do supermarket -w poziom doc
ghnstoSci N tzaanloundinN emataursal ny regul ator kier

s
poszczeg- 4°mZyec hwzgileaiaddiu na utrzymuj Ncy sifi wys
n

cenowe | wi nkszoSci , tpeonmpsok i rcdz wkoojnus usnielng p -ww n a
formatu j esal ongiilcszzree nwslk a famni ki dotyczNce dys
dziadgani a posiadaj N si epmdximityneupesnagk@y c lkt su@ e rz.
wzgl fibar chai ej] wwymaagarch omaNzn klient-w mogN fur
mi ej scowoSgimph.zykymawem t akiej siil@&Sici pawygimn D

zwifdnkszyga sifn w 2015 ro®u o 25% (o 103 nowe

Reasumuj Nc, fukncjonowani e i rozw:- |j p |
supermarket-w sN silnie zwi Nzaeet -zw.z aZceh owzagli
na ograniczone moUliwoSci nabywcze winfnkszoS«
konkurencyjnoSi cenowa supermarket- -w w stos
for mat - w, a w szczeg-lnoSci dyskonctch- w. Z
konsument -w sprowadzaj N sifn do wyboru najl erg
Zznaczeni a Zzakup- - w w skl epach pogoUonych
konkurencyjnym poziomie cen, niekt-re sieci
dyskontami i super mar ket ami . W t ej sytuaciji s N ¢
konkrencyjnN, jakN stwanbtwiryasjoesty mzmtact oiwva
dyskontich Potwierdzeniem g jest temporozwoju S i e C | super mar ket - w,

czy Intermarhr ® Wk tni re  wessiedom udyskontowym. Z kolei, w odniesieniu do

supermar ket -w na pozi omipemiwyyzasadnigzym ksytermm d ar d o

K. Ccyran,Doch-d jeko-®ayanj Ncy zachowani a,[w]oNiseuwmesmto-Sve in a
spogeczne a wzrostldgosWypdawrmizgt warrUmBiBwdrr2d 2tletu Rz es z
370:371.

280 Ocena iprognozy dla rynku handlu detalicznego osegmentu proriity w Polsce, 09.02.201Tekst
dostiApny na stronie: www.inwestycje.pl (data dostipt
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sukcesu jest pogoUenie w wifnkszych miastach
Piotr i tP&wedka, Skt -re w winkszoSci ul ok ow
mi eszkani owych, w centrach miast [ w gal er |
domi nuj Nmart shoppegyrd- wni e U w sklepach tych siec
odbiegal uodkpepitomal nego przez wifdnkszoSi pol

45. Przestrzennezr - Uni cowani e dochod-w kon
a rozw- j hi per mar ket - w

Rozkgad hi per mar ket - w w ukgadzi e przes
nier-wnomierny. Zdecydowan$mNskideyewm kestymo
sN 83 obiekty. Tak duUe skupienie sklep-w w

sprzyjajNcych uwarunkowa@® otoczeni a, do ]
mieszka® - -w w aglomeracji c Nmkasgj, papnadapmsé
poziom wynagrodze G, dobrze rozwinifdatN siel

stopfi b%?zzZrnoabcozcNicaa | i czba hiper market -w wysth
rozwinintych gospodarczo w 0 3),ewielkabalskim a(44) , tj .
dolnoSI Nskim (43) i magopolskim (36). O konc
skl ep-w Swiadczy 57 % udzi ag hi per mar ket
wojew-dztwach, kt-re gNcznie zakaneuwjzét 586 % po.
ludnoSci kraju. Z mapy lokalizacij.i hi per mar
tych obi ekt - w j est we wazhedwiej 9czdbid
wi el kopowierzchniowych istnieje w wojewidizt w
w wojew-dztwach Swi ft onkazuskins(k3). m (12) i war mi G
BIM. TwardzikRozw-j] nowocéesopgochandbu 91.
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Rysunek 48. Li czba hiipewsnkaartkneitk- whrapOetysmar ket - v
mieszka® -w wzgl nde@l>mokedni ej Kkraj owe

IOMORSKIE

102’20/0 WARMINSKO-MAZURSKI

83,8% 72,4%

18

87,5%

114,8%
ASXIS
4
119,0%
130,5%
146,7% PODKARP A
POLSKIE 70,6%
87,3%

- Liczba hipermarketow 2015
Hipermarkety na 10 tys. mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej

tr.-dgo: Opracowanie wdgagsolk: Lokalpoysh awGgdaBandodDNdpBSeanps s
www.stat.gov.pl d at a 10.B2016H p u

W celu por-wnania rozmieszczenia obiekt

przestrzennym dokonano anal iudnfeniaipdwierzchnive e bno S

poszczeg:-lnych wojew-dzt wach. Z mapy | ok al
wzgl nahemczby w stosunku do zaludnieni a, pona
pogJuddziaochowdni e, tj. SINskeewyUspaj S&eeSiedmoil
odpowiednio 47%, 21% i 19%%. Z drugiej strony, podl ask
najniUszym poziomie obecnoSci tych sklep-w \
Sredni ej krajowej) . Podobnieacnwaeki wgstopp ejE
Podkarpaciu (65% (tsele d.a2).®jp Uekr djnd weojwani e | ol
hi permarket  -w w skald. wszystkich wojew-dztyv
zamieszkani a, potwierdza wsp-gczynni k zmienn

B2por, K. KowalskaRo zw-j poé skoph esitci s. 94.
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Tabela 4.12.R 0 z k grzegdrzennyh i p e r ma w RO&5 rokw

© = S =3 | = < e @
— o o . @ ;
E o ) € o S E :g(f) ©
. < < O v o3 : ; »
—_ — " T - [}
i © =S :, cog| ® £ _3 —
o Ho| < - c
— <) @© e o c
o N o)) o . _ © © B a s
= o © o |aox 2 ©
—_ — N N N < =9 a
- N o o wn _8 _ccts ° N
] a - = g —
E |
szt. % szt. % Sszt. % tys.
POLSKA 475 100 0.12 100| 0.002] 100.0] 81.0
WA RMI 6 SAQURSKIE 13 2.7 0.09 72.4| 0.001 35.1| 111.9
LUBUSKIE 12 25 0.12 96.0| 0.001] 56.9 84.4
LUBELSKIE 22 4.6 0.10 82.1| 0.001] 57.1 98.6
PODLASKIE 8 1.7 0.07 54.8/ 0.000| 26.3| 147.8
POMORSKIE 29 6.1 0.13| 102.2| 0.002] 104.4 79.3
PODKARPACKIE 19 3.9 009 70.6/ 0.001 686 114.8
$§WI NTOKRZYSKI | 12 25/ 010 77.6 0001 681 104.4
MAZOWIECKIE 63 13.2|  0.12| 955| 0.002] 116.3| 84.8
ZACHODNIOPOMORSKIE 18 3.7 0.10 83.8/ 0.001 51.0 96.7
DOLNOsLt SKI E 43 9.0/ 015/ 119.0 0.002 141.4| 68.0
WIELKOPOLSKIE 44 9.2| 0.13| 101.6 0.001 96.2| 79.7
MAGOPOL SKI E 36 7.6/ 011 873/ 0.002 1572 92.8
KUJAWSKO-POMORSKIE 23 4.8 0.11| 87.5| 0.001] 82.6 92.6
OPOLSKIE 16 3.4 0.16/ 130.5 0.002] 113.0] 62.1
GEDZKIE 35 75 014 1148 0.002 1283 706
sLt SKIE 83 17.5|  0.18| 146.7| 0.007| 444.6| 55.2
tr-dgo: Opracowani e wbDhaaghmlokamah po®stawi &i Bank ys tlagec zne Woj
dost npne wwastasgovpb d a £ a 160.082016)p u

Jeszcze winksze dysproporcje przestrzenn
jednost kn pawislribtsckhingfipt o8kracza Sredni N k
czterkk r ot ni e, podczas, gdy w wojew-dzt wi e P
og-l nopol skiego wska¥ni ka. Wyni ka z t ego,
hi permarket -w jest naa $niN& krua pPoondalda slidu .r aCgyr ow
pod tym wzglndem mindzy pokaggews p k oz y woi ke wz thiz ¢
wynoszNcy aU 97%. MoUna stwierdzil, Ue po
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rozmieszczeniu hiper matr-kneawow ejve sdz tjesticesbSal N sukd
razy wywswamj enw-UOdzt wi ©Okmadlja&slim jednak, Ue t
tak drastycznef - Umii cryoz mi eszczeniu hipermarket - w. W
g i s tzaluBrieniak t - ra w woSjleNns-kdzmt wieest o 6,3 razy wy
Wsp-§gzaleUnoSi tnhn potwierdza wsp-gczynnik ko

Taka struktur a przestrzenna sugeruj e, [

skorelowana z gninstoSci N zal widereil &niSziRapowkee

Wni osek ten pot wierdza ni ski poziom korel a
powierzchni N poszczeg:-Ilnych wojew-dztw wyn
wsp-gzal eUnoSi mindzy gninstoSci N Zaldwmodrmsi &ni
powierzchni. I ndykator 0, 93 pot wi erdza
wiel kopowierzchniowych od liczby luda®Sci za
W celu zbadania wsp-gzaleUnoSci mindzy ¢
hipermarlket - w wyl i czono poziom korelacji w  ukg:
Okazuje sin, i O wystipuj e umi ar kowane p oV
rozporzNdzal nych a gnstoSci N hipermarket - -w
na poziomie 0,394 segr uj e, Ue ta relacja nie wyjaSnia
krajowej. Stosunkowo silna wsp-gzaleUnoSIi v

hi permarket -w a skl nWdbywgeNynhn&k D, 679 v
wojew-dzt wach noabwwldsgz¢| nsi ljeednost ki powier
gist oSi |l okali zacj. hi per mar ket - w. Jednak 1z«
' iczby mi eszka@€c- - w [ i ch dochodu rozpor zN
odniesieniu do Siokzmdliwdmrijdnija sw tgWysig&b ming c h o
zjawi sko skumul owane|j obecnoSci hi per mar ket
mieszka® -w na okreSlonej powierzchni znaczr
na osobfi przewywN zaalSedkwind No k2ap 6. Rozmies
hi permarket -w potwierdizaabywwghRgzal kUrkoSiel acj
pot wierdza, Ue od l iczby mi eszka@E -w w p

rozporzNdzalnych zal eUynuiji dzywah hr g ea kmmag &led n yw

Ni s ki poziom (0, 324) wy k anziunjdez y w swy- djact zkya
na UywnoSi i napoje bezalkoholowe a |liczbN h
r-Unorodnych uwarunkowa@® | okatiegacijziwi Nzger m
23T KaczmarekStruktura prestrzenné, op. 5xit ., s. 1

284 |pidem,s. 12.
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t y mi zjawi skami wyni kal moUe z magdgego zr - Uni
wojew-dzt wami . Wskazuje na t o ni ski pozi ol
odniesieniu do wydatk-w na UywnoSB7% Damapoje
por - wnani a, analogiczny wska¥tni k dla Iliczby
mieszka@® -w) wynosi juU 23,7%. e Wlokalyagji pr zyrp
hi permarket -w w winkszym stopniu dectykduy e wi
na UywnoSi w wojew-dztwie jako cagoSci. Wyr
poziomu dochod-w mieszka® - -w duUych miast (
warunkiem funkcjonowani a skl ep-w wielkoforr
uSméodnym poziomie wojew-dztw wW ograniczonym

tych sklep-w w ukgadzie przestrzennym w kr aj

Tabela 4.13Korelaciami nczwy nni kami dochodowymi i ghn:
a parametrami rozwojuh i p e r ma w RO&5tr.- w
doch-d rozporzNdzal i 0.39
Liczba hipermar ket -wsi ga nabywcza 0.679
mi eszka@c-w w st os uwynagrodzenia 0.043
krajowej wydat ki na UywnoSIi i 0.324
giistoSi zaludnienia 0.652
doch-d rozporzNdzal i 0274
si ga nabywcza 0.965
Ws ka¥ni k hiwpe&empdr k € wynagrodzenia 0.420
wydat ki na OUywnoSi i 0243
giistoSi zaludnienia 0.968
tr-dgo: Wyl iczenia wgasne na podstawie: yBaahke Daoychpneka
stronie:wwwstat.gov.pld at a d@®B.20®)p u
W pierwszej dekadzie XXI wieku hiper mar ke

polskich konsument-w z r-Unych grup dochodo:

obiekty handlowe,uo Us ami ane z t zw. zachodnim stylem
ucznszczanymi przez konsument - -w o Srednich
rozwoj owi zrodzi g sin, pochodzNcy z kr aj
kompleksowych zakp- w Apod jednym dachemo. R-wnocze
wi el kopowierzchniowych intensywnie promowal |

decyduj Ncym o wyborze miejsca zakupu przez
czasem okazagmi §sdaycbledosbbgaoh napotykajN

wartoSci t zw. kofPbpymkmo zalklpdowagoe ni skich
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konsumenci ni e mo g N pozwol il sobi e na p o
jednorazowych zakup- vetyleobdomamdonGnedadbh peai mat
koszty zwiNzane z transportem i dguUszym cza

Hi per markety sN skl epami typowymi dl a agl

powierzchni sprzedaUowych i mp | & fkeuk tN-ci.c Is k &loil
Niezbfidnym warunkiem ich wgaSciwego funkcjor
potencjalnych klient-w zamieszkagych na ter e
f or mN ekspansji sieci hi per marha&ndldwycv wby §go
naj winkszych aglomeracjach miejskich. Ze Wz
zachodnia i <centralna c¢czidaSIi Polski, wgaSni

obiekt -w wielkopowierzchniowych.
Podczas podejmowania decyzji lokalcyjnych i w ramach internacjonalizacji

dziagadbpeSaiorzy sieci handl owych biorN pod
atrakcyjnoSi rynku i ryzyko zwiNzane z roz
atrakcyjnoSci N rynkdbwNymnlmj basdonidajczmzwojew
kolejnych hipermarket -w wiNzago $¥Wynri loggani
to z duUej chgonnoSci rynku, pozytywnych ¢
wczeSniej uruchomémmyodimoySkk epi wocdebiwa®& na
f unk c jegosystentl bgistycznezaopatrzeniowga Sieci handl owe r o0z
tych regionach dop - ki ni e zaczngy pojawial

intensywnej konkurencji i nasycenia rynku

ZnaczNcy wpgyw na l okali zacjn hi per mar k e
aspekty logistycznoz aopatr zeni owe. Uruchamianie kol ej
poguduziacWwWodni e ] cznSci Pol ski uwarunkewane
zaopatrzeniowg o kt -ry na poczNtku X X1 wi eku byg
odlegdgoSci odigmaereicky ejpol Bydo to tym wa Un
towar -w oferowanych w nich imporf.fowana byga

Uk gad przestrzennyhi plohknalrikzdc w zmi eni
z procesem nasycenia obiekt ami wi el kofor mat
zachodni ej i centralnej cznSci kraju. Poszuk

silnN konkurencj N w dzu Uwyacrha sniaajsNcaycni, pjraokb Ire m

M. KarczewskaRo@w- § mis gop.aitk 6. 068 y &,
286 B Borusiak,Modele wzrosté , . oitp s.147.
M. KarczewskaRoGw- § misgop.aitk $. K% y ¢,
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pozyskiwaniem atrakcyjnych Il okalizacj.i pod

naturalnym kierunkiem rozwoju okazagy sin
Sredni e]j wi el koSci O0mi asysai nlciycczNae nawei Uejon
mi eszkaC€c: - w. Sieci hi permarket  -w zazwyczaj

zatem system punkt-w zaopatrzeniowyc® rozwi
Rozw- | kolejnych plad-woeak enwa&mu mkoowyarhy ckeyng r
zaopatrzeniowych.

Wojew-dztwa wschodnie stanowi N dla operat

mniej atrakcyjny rynek e wzgl fidu na mniejszN |licighN duU
gfist oSl z alograhinzmema zai oom awy nagrodze E i dochodu
osobn. Przykgadem regionu, kt-ry przez | at a

operator-w obiekt-w wielkofor matwo wdac290§ me st
roku f u nykaedwiedwahigednarkey?®.

Z wzglAdu na stopniowN utratfn atrakcyjn
konsument -w oraz mniejszy potencjag nabywcz

rzchnin sprzedaUowN ni U wczeSniej wuruch

e
u

uruchamiane na wschodzie Polski (p®zannn &jj wizn
powi e
k

wi el koS hi per mar ket u w wojew-dzt wie podl :
mazurskim wynmljsi poétopgas 509 w wojew-dmt wi e r
Srednia powierzchnimfprzedaUowa sifnga 8000

Realizacja strategid rozwoju W mnhiejszyc
zmienia strukturfi przestrzennN hipermarket - w
podziale na poszczegwiaglfiodw rera: -idgt wiaej Nce =z
mi ndzy wschodni mi i zachodni mi wojew-dzt:
wi el kopowierzchniowych we wschodnich regiona
rozwoju hipermarket -w pNdpabknypmh athe s WaabddinWwr e g
roln odgrywaj N inne wuwarunkowania takie, ] &
t aki mi obi ekt ami w duUych aglomeracjach,
konsunfdnt - w

88 |hidem, s. 79

29T KaczmarekStruktura przestrzenga, op. 5xit ., s. 1
20K KowalskaRozw- ] poé skopshH.siitec,

®'Na rozdroUOu. Wyzwarmiaciitpriorytety
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W 2015 roku pojawiegywcgielSni ejsygegmpz owgn
formacie na polskim rynkd> Na | e Oy dodai, Ue sytuacja na p
znacznym stopniu niekorzystne tendencje zwil
Okazuje sin, Ue w oyl thipeacimarfken matzmn ak lag gy
nasycenia i poczNtkowej fazie schygkowej. W
specyfi kN duUych zakup-w w wielkopowierzch
zwyczajami nabywczymi.Ze wz gl Afduz onnae ongorlalniiwvco Sci  nabywec
konsument -w w Polsce preferuje zakupy j ednc
format-w pogoUone z pdé&Hl iCGwnninkéjsncapz amias:
zachowaniom nabywczyn e st rozw- | dsypsekgonnita- jwN  wkitfi-krsez o S
pol skich konsument -w w zakresie asortyment
mieszkaniowych i w miejsWazhl4d rdukly md Mm% t MiUee
miago w zasifngu 500 m co napmiashwtreykilonjeteodlgg n s k |
strefie wok- - g przetunkopgonowhligmer matk e§ruedn
dyskontowych™. Zna&koN&Nrencjnhn dla hipermarket - w
magofor mat owyc h, kt -re w ostatnsgbila wiklat ach

konsummeinej sscem codziennych zakup- - w.

WwaUnym czynni ki em ksztagtuj Ncym k o
wi el kopowierzchniowych j est zdol noSi dosto
zachowa® |l okal nych klient - w. Wy maog Gznacizao r- U

cziSciowN utratin kordmyiSa’Peivd Ngadgmhsizeci stki

rodzaju zdolnoSci konkurencyjnej j est fir me
dynami ki sprzedalUy od 2015 r oku.owalgywriga t o
modernizacyjnych w juU istniejNcych @®%i el kop
JednoczeSni e, W ograniczonym zakresie opera
Srednich i magych miastach, ze wzandjaingth na i
klient- -w. oktefmodhée wa & fnio grNo zhiveenarkey o mniejszej
powierzchni sprzedaUowej , w pegni dost osowal
Srednich i magych miastach.

22M. TwardzikRozw- ] nowocéesopg8chandl u

293 polski rynek handé ,  oitp .

®Mniejsze obroty hipermarket - @4thle2@k5, spaklktu dasty-r
ww. portal spozywczy. pl (data dostnhnpu 12.02.2016) .

23, Szumilak (red.),.ssBBandel detalicznyé,op. cit.

298 Dyskonty coraz bardziej osaci Nk o n BWir @dcd mavS c i0 HaOnBH(146)y e 2.
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Bardziej szczeg-9gdwiM dopahiodémrebappir zNdza

hi permar ket - w mo Un a przeprowadzi i na poz
wi el kopowierzchniowych. Do badania por-wnawc
sistpecyfi kN i odmiagmal nk &cutghserN Aawdjanols k § ad
z duUych hipermarket-w o Sredniej powierzch
duUych i Srednich miastach. $rednia wielkoSi
373 tysihncy mieszka@Ec -sw, npddazaasi guwlyzemddi2aln
wzglndu na zr-Unicowani e poziomu dochod- w
stwierdzil, Ue istnieje Scisga relacja mindz
skl ep-w Auchan. W pmarykbatdkw dadydmi clziNperol 7
potencjalnych nabywc-w i ich moUliwoSci nab
przez wuzyskiwane dochody. Ze wzglndu na wi

formatem typowo mi e j s ki ang. catchment argeo obgnaugi Nng w
mieszka® -w maj Ncych moUl i woSi dotrzel do
samochodef®® W zal eUnoSci od lokalizacji plac- wk
tys. do 500 tys. mieszka® - -w, kbegMNcyyeh popot
szeroki asortyment (do 80 tys. SKU).

“"Na podstawie wylicze
298 Groupe Auchan/ Mgyar Hypermarket 1
dostnAnpu YX11.10.2014

ch.
2, t e k svtw.ecceorgpa.€i(fatay na s



Tabela 4.14. Wybraneparametry rozwoju sieci Auchan i Kaufland w 2015 roku

Parametr Jednostka | Kaufland Auchan
|l iczba sklep-w szt. 202 76
przychody ze sprze mln 9940,42 10250,50
gNczna powierzchni| tys. 710,03 725,00
' iczna mieszka@Ec: W
lokalizacji/ 1 sklep tys. 142 377
Liczba mieszka@Ec: - w
sklep tys. 190 506
Wska¥*Tni k |iczby sk Szt. 0,65 0,24
Sredni & hmdvwai erpz z e m| 3515 9539
Srednia sprzedaU n mln 49,21 134,88
Srednia sprzedalU r| tys. 14,00 14,14
medi ana wiel koSci tys. 46,3 211,2
udziagy w rynku hi % 27,4 28,3
udziagy w rynnku sp % 4,2 4,6
tr-dgo: Opracawpodset wagiaesndanych dostfApnych na stronach www
09.09.2016)

Z kol ei, Kaufland zarzNdza magymi hi per m;
Sredni ej powi.eRlzacch-nwk i 35t1e5f nsli e c i posiadaj N
sprowadza sin do oferty ograniczpmneyngctoigrty
cenach por - -wnywalnych do cen dyskont - w. SN
mi astach, przy $izymi SredaowaSomi ewkmosi 142 t
domi nacij i mniejszych miejscowoSci Swiadczy m

Kaufland charakteryzuje unikatowa w skal

konsekwentnie koncentrujm asitracha ktiemnyaphe

moUIl i woSci nabywcze niU mieszka@®y najwiifnks
rozwoj u sieci, kt -rej oferta jest dostosow,:
potrzeb i oczekiwa@ kdrmsu memty- y,e sdl a wkatUnryyrc H

plac-wki handlowej. ZwiNzane puéesmni Uszymiogrm
i nnych sieciach hipermarket -w standardami wi

mi ej scowoSciach,nigdnpna kesnkhkiuagacpagrae stron

wi odNcych sieci w kraju. Kaufl and, podobni
poziomem cen, l okuj Nc sifn na czogowych miej
cenowychK®.

299 Koszyk cenowyl5.03.2017, tekstdot ipny na stronie: www.dlahandl u. pl (
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W odniesieniu do Auchan i&kuf | andu badanie poziomu ko
wsp-gzal eUno&i nfipiodweyyUelji cOz,e9bnoSci N skl ep-w a
nalkmw poszczeg-lnych wojew:-dztwach. R- Unica
umi ar kowanym wpgdywNezalocyhold - wa rloalpalrizzacj i h
podczas gdy w przypadku Kauflandu takie]j A
analizy wyci NgnNi moUna wniosek, Ue siel Ka
sklep-w i dostosowmamnimendo wooz ek Usaz@Eckh docho:
dalszego rozwoju w miastach r-Unej wielkoSci
ekspansji. Rynki w duUych miastach sN ju0
nowych plac- wek. dZUykechl el i, p ekronmmacrekpett - w  ni e ]
wymog-w Srednich i magych mi abwfazie stagnasjipa awi a,

ewentualny rozw-j jest moUliwy jedynie poprz
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ROZDZI AG 5

ROZWARSTWI ENI E D ONGROBACM/

DOCHODOWYCH | S P-EKOE@VAQZRYCH A
ROZWEJ PRZEDSI| NHBANRISOWW CH BRAN¢t Y
FMCG

5.1. Metodblogiab a d a E

W niniejszym rozdziale podjnto pmeabjlueggm o
r-Unych grupnakonkamenowamo £z chzyeecglo Zzvo j mat - w h

detalicznego. Celemr o z w aj Ueas@ i dentyfikacja relacji m
konsumexndclwowvwaani ami nabywczymi w zakresie ar
skupiono sin na analizie mot ywaoc§cii wy broodiz
zakup-w, wartoSci jednostkowego k&szyka oraz

Analiza wsp-gzaleUnoSci mifidzy rozwarstw
zachowani ami nabywczymi ni e jest cznsto pod

wzglddlkonani e gopiah ghadanai voynmrea g a g o uzyskania dan
pierwotnych. Zastosowano metodn bada@® ankiet
bezpoSrednie przeprowadzone na grupie 220
dorosgeNpeerebhej g-ekorpmiczre p dochedowtabela 51.). Badanie
zostago przepr owad?¥? marzec 2014akkw fersie iadywsdtuajnege e (E
wy wi adu p o g gRiebsi poonnedgeon c i udzielil:i szczeg:-gow
st at usarnonsapgcege al nego. Dzinki t e mu by go mo |
wypowi edzi z p felmmomitzaym i doghodpeyokzonnos u meNatte] w
podstawie w poggnbiony spos-b przeanali zowa

statusem spofemzdymhbdbdpwziozporzNdzalnych.

30M. Ko s@n@sskkaH ain died . ,d et ail .N, opzait.ys. 109 wn o Sc
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Ze wzglfidu na ograni cz &ositaavej snoan duary  zl oosgti ¢
przeprowadzony w wojew-dztwie podlaski m. W t
poziomie niUszym do Sredniej zker@ jborwetjt o( oo 91,2
kolei, wysokoSi wydatk-w na UywnoSIi i napoj
Sredni e]j og-lnopol skiej, co wynika ze stosun
dochodachk o ns u & nwW - woj ew- dzt wi e podl alsekformatys N ob
handlu detalicznego i wi nkszoSi sieci det al
liczNcych sifn grup detalicznych, brakuje dys
NajniUsza jest przestrzennacgyich oSiz el onksaklait:

wynoszNcym zaledwie 42% Sredniej dl a kraj
|l okali zacj i skl ep-w w stosunku do Iliczby mi
przecintnej gfistoSci w skaleskraplW!i e powgKk
wy ni Kycwb ada @E jako reprezentatywnych dla <ca
jakoSciowy, z wni os kami odzwierciedlaj Ncyr
konsumetyhwaovj evw- dzt wi e . W okreSlonymgstimpndiu
w skal. wojew-dztw Pol ski wschodni ej, gdzi e

jest na poziomie zbl i Uony mpomimo opmiahhepspekyiiké g o . z
handlowej i dochodowej regionio kr e S| one zachowani ar emadb ywc z ¢
obserwowanych w skald. og- Il nepot sk queoyga nl ina € &g
skonfront owano wyni ki niniejszego sbadaldy a
przeprowadzonych w skali og-lIlnopol skiej.

W metryczce kwestionariusza ankietowego resgoe n c | przedstawil i p
kt -ry obpegedu,j e funkcj n spodjecznN, wi ek,
W gospodar st wie domowym or az wiel koSi mi e j

kryterium klasyfikowania r espondent - w przyjfitor zpNadziad me g

gospodarstwa domowego. Dzinki i nfor macj i o]
moUl i we bygdgo okreSlenie Sredniego miesificzn
Na t e]j podst awi e podzielono ws zyst lgiug h ucz

dochodowycho d powi adaj Ncych grupom kwintylowym pr z
Uczestnicy badania udzielild@ odpowi edzi r

na rynku produkt - w FMCG (patr z Aneks) . Uz

301 Bank Danych Lokalnych Gg§ - wny Ur z Nd6,dSa naet ydsd sytciz pwwe.s2alghy.pfdata o n i e :
dostninpu6R8. 03. 201
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iprzedstawvo ne w formie cago&spomwdpnijaks zryswkiielbh w

poszczeg-lnych grup dochodowych.
5.2. Grupy dochodowe 1 wydat ki konsume
5.2. 1. Dochody i wydat Ki na art:
S$redni doch-ndy rnoaz posaNidzwbr - d wszystkich
1154 z9. Medi ana dochodu rozporzNdzalnego o:¢
od Sredniego dochodu, wynika z niewielkieij

podwyUszygdgy poziowm SBredoiscahkdodbodrodkowe ]
pr - bie. Na wydat ki na produkty spoUywcze pr .
wartoSci Sredniego dochodu. Respondenci nal
zr - Unicowany poziom!| eghodhwa reomdr z NWsgkaTni
kwintyl owego wyni-sg 7, 3, CO Oznacza Ppozion
danych GUS za 2015 rok (tabela 5.1).

Tabela5.1sredni e dochody w pdoshodowyehg wl ag¢ h gr

Wy szczeg:- l|lgrupalll grupa [lll grupa |IV grupa |V grupa

Przedzi ag [120488/489750 |751-1088|10831500(1 50 1 i

Sredni d o d332,7 |689,5 |967,0 1336,9 24445
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Konsekwencj N zr - Uni cowaankyocvhy dpooczhioodm ww yj deast!
UOywnoSi i inne produkty FMCG. Poziom tego
dochodowe|j wyni-sg 173 z4g, a w piNtej 539
wydatkkonws umpcyjnych304i NgpN§t p adieicdaldgicamg ni e n
wskafni k dwodlyead-Nwy Ukgadz btierdmyprSitkwiver dzai ej s
badania zrezultatamiog - | nopol skich bada@® statys®ycznyc
Zasadnicza r-Unica polega na winkszw8rzmd- Uni

respondent -w podczas niniejszego badania ni U

2porrBudUety gospodar sitopcide®mwych w 2015 r
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Rysunek 5.1. Dochody i wydatki na Uywnc¢

LN
<
=
=t
o~
2500,0 -
2000,0 - o
o
m
(28]
1500,0 - =] =
M~
0, 2
1000,0 - % < 3
~ w0 o ~ ~ M
(] Fx| — ?f] o L
m ~ =t
5000 +~ M R & =
=
0.,0 T T T T 1
lgrupa Il grupa Il grupa IV grupa Vgrupa
m sredni dochaéd H srednie wydatki
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Konsekwencj N odmiennego rezkgadu Uhd «loovdnwy

wydatk-w na UywnoSIi i produkty chemii gospo
dol nej grupie dochodowe|] ich wudziag przekro
g-rnej grupie wska¥tnik ten wyni-sg zaledwie

Rysunek5. 2. Udzi ag wydatk-w na artykugy spol

(w %)
60,0 52,1
50,0 1 42,2

37,0
40,0 -
30,0 -
20,0 -
10,0 -
0,0 T T T T T
lgrupa ITgrupa Il grupa IV grupa V grupa
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
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Uzyskane wyni ki potwierdzaj N prawo Engl a
na UywnoSi w miarn podn 3% Koennsieak wseinfc j Mo zzinonmue j
sin udziagu t ydhhgewhatyiwvaw djkeosme d m@ &t -rvo z w- |
przedsifAbiorstw han dysukiwdlcihs.2)bNie ozhhyza tb @k (
nasycenia popytu na produkty smpian(preferenzijev w Po |

spoUyciu UywnoSci, konsumenci wykazuj N skgo
podwyUszenia jakoScii spm @Gywa syt Pt kpNaa deulkstp -aivio v «
Ue zjawisko ograniczenia uSciaya wgkampage ws

przez wzrost sprzedaUy priosdzickzte-gw | miieeU yw nhoi Jceir
a coraz czhiSciiesjtawowiyMkananaegNcy i rosnNcy

asortymencie.

5.2.2. Ocena sytuacji ekonomicznej gospodarstwochowych

Respondenci biorNcy udziag w badaniu sub
Swoj ego gospodar st wa domowego. Wi nkszoSi a
wystarcza im na wszystkie bieUONce wydatki.
fnansowych, ale nie sN w stanimogpNodmiieil prwob

dodatkowymi wydatkami Wi 1 kzstzyocSH os - b nie jest Zmuszo

konsumpcjij ed nmk Jie dokonywal o dpabywezgc niwc h ywy 2 ovr aw

uwagn nrya nadywanych produkt - w. Ni e mal j edna
dysponuje zasobami finansowymi umoUl i wiajNcy
w stanie zaoszczindzil czn8Sl pienindzy. Z dr
(19,5% ankieto@ ny c h) , kt - rym nie wystarcza na po
Konsumenci ci, w celu utrzymania dotychczaso
po oszczindnoSci | ub do zadguUania sifn u rodz

Osoby reprezanuj Nce tfA grupi s Mi fpecoasZluikwg Nnegr odnk
najniUszych cenach, przykgesuimekB8c mniejszN wa

%®K.Cyran,Doch-d | a@&ko opzg6&ritk , s.
MsprzedalU detéjpatzna UywnoSci
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Rysunek 5.3. Ocena wgasnej sytuacj |

60,0
50,0
40,0
30,0
20,0 +
10,0 -
0,0 -
Nie wystarcza mina Wystarczamina Wystarcza mi na wiecej
wszystkie biezace wszystkie biezgce nic¢ biezace wydatki
wydatki wydatki
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
Rozkgadapdowoedzi dotyczNcych radzeni a sob
W znacznym stopniu odpowi ada pozi omowi doc
odsetek os:- b, kt -rym nie wystarcza na bieUON

i wynosi 36,4%. W dwuphchmapyawyilUagyctakich os-
Odwrotny rozkgad odpowyisetdazriczéotmic zrya wwairi @aeijt

wydatki poni ewaU naj winkszy wudziag te@knosth os-
477%. Jest to puigbe wydsdydwuldrwtczwartej grt
analogicznudzi ag wynosi 22, 7%.
Rysunek540cena wgasnej sytuacij i ekonomiczne
Nie wystarcza mi na wszystkie bieiace Wystarcza mi na wszystkie hieiace wydatki Wystarcza mi na wiecej niz hieiqce wydatki
wydatki 800

700

600 — 55—
500 "
500 —1

00— ——

300 — 0 —— —1
00— — —1

100 — 0 — —1

00
Grupal Grupa2 Grupa3 Grupad Grupa > Grupal Grupal Grupa3 Grupad Grupas Grupa 1 Grupa2 Grupa3 Grupad Grupa s

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.

Rozkgad odpowiedzi wylknaozSuj ez cpdSico mevid

W dol nej pierwszej grupie dochodowe]j 13, 6% cC
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bi eUONce wydat ki, po chapbzaarsd zgideyj pzoannaodU n9e% opsi-Not ez]

nie radzi sobie z biel@McymiUnvway daytjkadmi il 2Zgu
postrzeganiem wgasne | sytuacj i finansowej, C
r-Unych dochodach. Osoby zamoUne mogN pre
konsumpciji, z czego wyni kal pnootgrNz eppoyn a dZp | kaonloe

os- b n aasobnyché jpr z y racjonalnym gospodarowani |
ograniczonych potrzebach konsumpcyjnyichiest w stanies f i nansowal bi eUNc
konsumpcyjne Nal eUy u wzegpoziotnndodhoduf mzeliczanyeldt z cageg
dochodu gospodarstw domowych po uwzglndnien
gospodarstwach jednoosobowych ©poziom wydatKk
bardzi ej l icznych, gdzi e koszty wdzipe. |l ne r oz

53. Preferencje konsument - -w odno.

dokonywania zakup-w

W t ej cznSci badania respondenci ws kaza
zakup-w w sklepach okreSlonych for mat - w. I
i pozacenowe c oyrmrzii kwig,uj Nkt nme rozw- j s k|
do poszczeg-| Rgspondemeait - mi. el | mo Ul i woSI ws
format -w sklepowyalynajwmnktejr yrdaax o mwuj Mi.esa Ne
Ankietowani w wifkszoSc imaz wskazagjezna prézeniwowanie e | n
przez nich tzw. mi eszanego modelu nabywczeg
korzystania z oferty sklep-w r-Unych for mat
bada® konsumencki ch, coor cji @s tT NBa waeordt en am.wiNn . S
przeprowadzonego pod koniec 2015 rffRu Agencja ta szacuj e, O
konsument nabywa produkty spoUywc®®PeCord&r edni ¢
cznSciej n a b y wtechnologasnp inf@maayjnymi i skdNnunikacyjnymi, co
umoUl iwia wuzyskiwanie bieUONcych informacij.

poszczeg- | nyc h *sTaeostawakansuthénoka gpczyia dywersyfikacji w

305 Trendy na rynku detalicznyimraport TNS26 . 02. 2016, t e kesviww.dootaspoaywezypl na st r
(data dostipu 21.03.2016

@pol ak robi z=akSurpeyd ns mo Uw wsczze S,c i W7 .r0 9 n2y0c1h6 , miteq ksscta ccho s
www.portalspozywczy.pld at a dost Apu 21.10. 2016

"D, Mi rdaEstkkawani a nabiytwrtewdyai rwm&kwuw na ,DZésamyyani e pi
Naukowe SGId 2010hr 15/27,s. 118.
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handlu spoUywmayImi, wiwa tfyunnkcj onowanitewyih, r oz w-
kt - re majN dogodnN lokalizacjn na osiedlach

ZauwaUalnN przewagh w zakresie popul arn
dokonuje zakup-w 85% konsument - w. Wyni k ten
dyskontowe stagmwmisj siceomnwsalkepnywymdl a konsume |
r-0UOny pozi ormnsugkbc Bgd- wb( i Uony wynik przynios
przeprowadzone przez agencjn PNS na reprezei
82% konsument - wsigidyskoyavycB®. z oferty

Rysunek 5. 5. Rozkgad preferencj.i konsumer
86,0 84,5
84,0
82,0
80,0
78,0
75,5
76,0 :
75,0 73,6
74,0 -
72,0 A
70,0 A
68,0 - T T 1
Mate i srednie Dyskonty Supermarkety  Hipermarkety
sklepy
spozywcze
*Anki et owani mogli wskazal wificej ni U jedno miejsce.
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
W drugim pytaniu ankietoanio k r e S| i | i Iaai¢bie foithat iskieposvg W d
tym przypadku kaUda osoba mogga wskazal
co pozwoligo okreSlilil t zw. skl epy pierwszec

zakup-w produkt-w FMCG z najwink&aNicz®Dgt dik
temu ustalone zostagy og-lne preferencje dol
odpowi edzi odnoSnie wyboru najwalUniejszej |
dyskont -w nad innymi for mat ami . Sjkdhadrpegia t e | a
ankietowanych. SpoSr-d respondent -w preferuj

mar kn handl owN wskazago Bi edronkn, a 14% z

382 proc. Polak-w robi zakupy 0. 0BI.e2d0rlo5nc et e kisitd | dio sb
www.dlahandlu.p(d at a @b03.201% u
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handl owe prezentuj N zbliUony po zdiugiimmigskwc ept ac
znalazgy sifn supermarkety z wudziagem 22, 7%,
ostatnim miejscu znal ayygekhba.i n hi per mar kety (

Rysunek 5.6. Rozkgad preferencji kon
formatu pierwszego wyboru ( w %
40,0 377
35,0
30,0
25,0
20,5 22,7 191
20,0 )
15,0
10,0
5,0
0,0 T T T
Mate i srednie Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
sklepy spozywcze
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.

SpoSr-d os-b preferujNcych mage i Sredni
zaznaczygo PSS Spogem, a 8, 9% wskazago n
super mar ket ami okazago s i npnie P 8rBelan S(R666Y € m (
[ Stokrotka (12%). WSr-d hipermarket - -w prz
wyprzedzaj Nc Carrefour i Real (obecnie Bil)

Preferencje dotyczNce najwaUniejszejszer;

W ramach posrzucpz edyod mogadwygc h. WSr - d najmniej
najwaUniejsze sN dyskonty (45,5% wskaza@,
Okazuje sin, Ue w g-rnej grupie dochodowej
jednakUe i ch pr z@amahparmankatdmijestneenacema.Me wszystkich
grupach dochodowych najwaUniejszym for mat em
grupach o) wyUszych dochodach. W Srodkow
i czwartej), drugi mopaondt wang Is NdysumakzEnm. an@az &k eit &  (
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Rysunek 5.7. Rozkgad preferencji odnoSni e
w grupach dochodowych ( %)

50,0

45,5
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0
Grupa l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
W Mate i srednie sklepy spozywcze W Dyskonty W Supermarkety W Hipermarkety
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
S$rednia deklarowana wartoSi jedRorkazewaa
z rozkgadem format - -w handl owych. Poziom t e

Srednich sklepach 23po/BywxF.ychr dadnwynkosszyk z
dyskontowych zostad okreSlony naTmori ovinink s 3 ¢
ni U w magych i Srednich sklepach. Nieco wyU
osi Nga poziom 63,50 z3§. Zdecydowanie naj wyU:
zakupy w hipermar ket ach, poni ewad istotnanwo s i
kontekScie wartoSci koszyka zakup-w ze wzglh
ma wpgyw na for mn dokonywanych Zzakup: - w. |
asortymentu produktowego na wart oSl koszy
dy skont ami i super mar ket ami , kt -re posiadaj N
zakupowy w supermarketach jest jedmak 1 kosl kogzyka w dyskontach o 13%, co wynika

z r-Unicy na korzySi super market -w pod wzgl
(rysuneks.8)3°

39 por. T. WaliszewskiJ ak zmieni g si i koszyk D&kOPFowryYl16ma perksest
stronie: www.isbhandel .pl (data dostnfpu 02.02.2017) .
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Rysunek 5.8. $érednia wartoSi jednor az

90,00

83,82
80,00

70,00 63,50
60,00 56,18

50,00

40,00

30,00 23,78

20,00
10,00
0,00

Mate i srednie sklepy Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
spozywcze
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
Ggnbsza analiza r-Unic w wartoSci zakup- w

przy uwzglndnieniu kadhkgwrpos pacoag-kltnyc mhadkylw

zakup-w. Wynika z tego, Ue codzienne zaku
wydatkiem ni U np. zakupy na zapas W sklepie
czistotliwoSiI zakup-ewy,szht w ahi ppemar loe twa cch
Srednich sklepach. Z tego wzglndu, znawciahNseoS

iloSci produkt-w nacdgsUppnpwoRkcesy pazwiegygyhn
koszty dojazdu sN iekompédknupowamwegsdakardan Ncyc
po atrakcyjnych cenach.

54.Zr - Uni cowanie zachowa@ konsument - w
a rozw- j przedsinbiorstw hand]l

5. 4. 1. Dochody konsumemadgwfar makoawyc |

W odni esi enii uSrdeod nmacghy cshk | ep-w zauwaUyl mo!l

wartoSci N zakup-w a poziomem dochod-w kons

magofor mat owy mi pl ac- wkami handl owy mi wy k a z
dochodowe, tj. czwarbtwd . (T s zanipe Nzai gtrer
skl epach magofor matowych w miarn wzrostu do
skgonnoSci konsument - w do dokonywani a zaku
pogoUonych w pobliUu miessyaudama@sokabi adw
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sklepy magoformatowe wSr-d najmniej zamoUny

poziomem cen ni U0 w sklepach dyskontowych. Z
magych miejscowoSciach konsuwmmemgi,, zazruswegi i
zakup-w w sklepach, kt - re funkcjonuj N na [
przyzwyczajenie oraz tradycj a, CoO sprawia,

najmniejszymi dochodami deklaruje zakupy w tych sklepagsufeks.9).

Utrzymuj NcN sin popularnoSi magych i Sred
pot wierdza szereg bada® w skal.i og:-l nopol s
Polak-w deklaruje dokonywani e zakup-w w ty

respollent -w odwied”a je codziennie

Rysunek 5.9. Udziag zakup-w w magych i

dochodowych
90,0 84,1
20.0 77,3 T
68,2 6
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0 T T T T 1
Grupal Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.
W Uadnej z grup dochodowych mage i Sredni

przez resppdent - w jako skl epy pierwszego wy bor
magofor matowe uzyskagy wSr-d konsument- -w z d
(36, 4%) i g-rnej (25%) . W obu segmentach skl
nadrugimmiejsca a dyskontami. W pozostagych grupach

sklepy jako najwaUniejsze jest niUszy. Ten

0y, K§o-&i ewBtkikaurahandlé, op. €B& ., s. 137
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popul arnoSci magych i Srednich sklep-w w skr
wyja%nienizez przyjncie zagoUenia o r-Unyec
poszczeg:-lnych grup dochodowych wobec tych
odwi edzaj N puakiycandlowd® ee dvizigé fdu na moUl i woSIi d
zakup-w o maeajykwarztakSpiowkego. W tym kont ek Sc
tych plac-wek stanowi dogodna | okalizacja w

Drugim powodem wyboru tych skl ep-w jest

zami eszkiwania na terenadhlcwiwojSsckiach .| N@tw mn
zamoUni nabywcy wybierajN te sklepy kierujN
poSwifnconego na zakupy. W t e] grupie konsu
specjalizacj. zakupowej obznabzapNyecy UOUdwizea
rodzaje sklep-w pegniNcych inne funkcje. Pr
cznstego zakupu produkt - -w pierwszej potrzeb

hiper markety odwi edz a nkepowyNestz zaazrni ieqrysuniekekc zz yk ¢
5.10).

Rysunek 5.10. Mage i Srednie sklepy wska:
dochodowych (w %)
40,0 564
35,0
30,0
25,0
25,0
20,0
15,0 13.6
' 11,4
10,0
5,0
0,0 T T T T 1
Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
W odniesieniu do magych i Sr e dejsiym h s ki
kryterium | est bliskoSi |l okalizacj.i (90, 4%)
trzeciej) wartoSi tego wska¥*nika przekracza

mi ejscu wynika z traktowania zakup-wjpcezeaz

235



szerszym ni U zakup produkt-w w jak najniUszy
pojawi g sifn r-wmpirgéppodvazdasnbgdampiraez fir mn
Strategy Consultants wp@8D46y r b&ns uotgaaneiin i §lbe

winkszoSli sieci spoUywczych oferuje produkt
wzglindu czynnik AbliskoSci sklepud staje si.i
ceny. Tak winc, rozw:- j pl ac:-wek detmbwa cznyc
skgadaj Nca sifn z trzech element-w, takich |
wygodna lokalizacit>. Ni e ul ega wNtpliwoSci, Ue jakoSc
waUne dl a konsument - w, kKt -rzy ma jethhimdao c hody
jednoczeSnie uwzglndniajN wygodn i o0oszczndn

Rysunek 5. 11. Przyczyny dokonywania zaku|]

(w %)*
100,0 90,4
90,0
80,0 -
70,0
60,0 -
50,0 - 49,4
20,0 - 380
30’0_ 29,5
20’0 | 21,1 187 18,7
10,0 -
0,0
= [=T4] o o ar - = > O U
g £ ¢ £ 2 T 2: § £ g ¢ g £ 3
~ x~ @ @ a . . = o e] = = 3] =
= % %2 3 =29 & §8 % g ¥£_73 5 = 38
S & 23r.33: 2 3% 3 ¢ %z:o £ § ©
3] . 2 Z 0 5 = [s] ] o0 F & 2 = = >
~ QC 0.0 x= Q > T bt v T & = — x> 0
o > 0 x5 =T A S 0 a c >~ ® E o H wo=
R 0> o5 3@ cC T N5 ) ) =35 Z g =i N -
o) &% o2 E® =T 8§42 @ Z 5§99 o & T2
i a3 oo =5 o af @9 S 8o 292 2 = Zo
Py = WM DG o . o ¥y g S_cn a o C
@ o] 2 g3 & Bz S > B v o =
© Z 2% 4 85 5 38 © 3 %
= & & g3 g & % &
= -
D_
(]
*Anki et owani mogli wskazal wificej ni 0O jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Wn niejszym badaniu drugim pod wzglndem :
j est szybkoSi dokonywania zakup- w. Aspekt
wskaza® respondent -w wahajNcy sifn od 40, 5% w
Trzecimpodw gl ndem znaczenia motywem odwiedzani a
Czynnik tewnm pwaekadd@e&ni esgpondent -w w kaUde,]

Dominacja takich motyw-w wyboru magych i S

B i skoePiu swkyprzedzi ga niskie ceny w rank1i5m080i5 czynni k
t ekst do oriefdvww.glahandlu.pidtart a dostfi)pu 20. 08. 2016
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oszczndnokS mncazjawsauUnjiaej sze powody (opr-cz pro
konsument -w do preferowani a pl ac- wek ma g o f
klient-w m duUe znaczenie dla wielu badanyc
dziagalnoSci i magyskH ep- wSredde wystipuje zauw
wiodNcymi czynnikami a wysokoSci N dochodu na
sklep-w r-wwi 8k skaddBet deéimate zwl eUni e od dochod-
(tabela 5.2).

PowyUsizki wgN sp-jne z wnioskami pra€zent ow
Ni el sen. Wedgdgug niej, skgonnoSi pol skich ko
skl epach wynika z takich czynnik: w, ] ak: g &
klient - - w,nyi nkdoymtiadkutalz kIl i entem, towary odpow
poprawa warufk-w sprzedaOy

Tabela 5. 2. Przyczyny dokonywania zakup:
wedgug grup dochodowych
(w % os-b dokonuj Ncych zakupy w ty

Mage ni &reldl epy spoUywcze
Przyczyny Grupa | Grupa ll Grupa lll Grupa IV Grupa VvV
Bl'i skoSIl | oka 93,3 90,0 76,5 94,6 97,1
Parking 16,7 0,0 5,9 8,1 17,1
Wygoda dokonywania 36,7 16,7 26,5 16,2 11,4
Zzakup- w
SzybkoSl doko 53,3 433 61,8 40,5 48,6
Zakup-w
Produkty marKk 20,0 3.3 0.0 2,7 2.9
handlowej
Szeroki asortyment 10,0 3,3 5,9 8,1 57
Dosthpnosl po 3.3 6,7 14,7 5.4 14,3
ul ubionych pr
JakoS| produk 26,7 3,3 17,6 27,0 17,1
Relatywnie niskie ceny 10,0 3,3 59 8,1 11,4
Relacja ceny 10,0 3,3 17,6 8,1 17,1
produkt - w
Cznste | atr a 10,0 6,7 11,8 5,4 57
JakoSI obsgug 20,0 16,7 17,6 16,2 22,9
Przyzwyczajenie 40,0 40,0 32,4 37,8 40,0
Brak innych s 33,3 43,3 235 21,6 28,6
okolicy
*Anki et owani mogli wskazal wincej ni U jednN odpowi ed¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.
2y, K§o-&i ewbBtkaurahandié, op. €Bst ., s. 137
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| stniejN eememydeUagmiagysS8di i Srednich skile

zr - Unicowane znaczenie dladdkomsdmeynth w Wy mi-e

moUna el ementy oferty, kt-re sN waUniejsze c
takie jak: wygoda dokonywania zakup-w, szer
or az produkty mar Ki wgasneji Bradnwieel 8 k | ke

podstawowym miejscemzaeamkwagpg w, na wos eachay Nd oind § a
dla plac- wki pierwszego wyboru. Wysthipuj N r
konsument - w z wy Uszych grup dochagaw$e h.
poszukiwanych i ulubionych produkt-w | ub re
bardzi ej zamoUni konsumenc.i odwi eglrizad Nk tt-ew, s
natomi ast gorzej sytuowanchc &dmS aime wdinymo Zzari niN .
zewnntrznym czynni ki em rozwoju magych [
konkurencyjnych pl ac-wek w okolicy. W przy
czynni Kk braku konkurencji staje sin ni eakt t
pl ac: wkdil o waj na obszarze oddziagywani a do
konsekwencj i, stwarza to zagroUenie dalszego
kt - rych nie zostanN przeprowadzone dziagani e
konkurery j ne wobec wiel kopowierzchniowych plac:-
obszarach oddziagywani a

Wi nkszoSl respondent-w traktuje mage i S
cznstych zakup- - w. Codziennie | ub aki90k¥a orsa zby
dekl aruj Ncycwnichp &8 b npMymn ike t en pot wierdza spe
nabywczych konsument- -w w Pol sce, kt -rzy z ¢
zakup-w w magych sklepach pogdgoUonycmegw pobl
pobyt’™ Podobne wyniki pr z yABi Nisejlos e b a daati yet u §
AOmnichannet pr zysz §®Si prhaepdl awadzone pod koniec 2
i U Polacy Srednio 18 razy w miesi Ncu odwi ed

wskaF ni ki em ze wszystKkKi'ch kraj -w europejskich

33 pol acy st gwaikaojSN  nmpar oduk,it - ww5.i09ndWwdb&ci tekst dost |
www.poradnikhandlowca.com.pl at a do DLGGpu: 12. 1

34 Pol acy przoduj N w czhistot29 woBc20160biteak sat zaddkutp
www.portalspozywczy.p{d at a d 008.204p u 2 3
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Rysunek 5.12. CzfAastotliwoSi zakup-w w mag
wW % os-b kupuj Ncych w tych skl ep
0.0 Mate i srednie sklepy spozywcze
60’0760,8
50,0 -
40,0 - o879
30,0 -
irn . ,2
’ B 4.8 3.6 a5, U 0,6
0,0 - : : - e — .
Q = = ECU pA = a
= = = & iy =
s f§5 % Tg & &, 8
ot =z - = = =~ T = 2
a &
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Z najwinkszN intensiXwmaSwiielzakkempy zt ak ike
najni Uszej grupy dochodowej (86, 7%) . DrughN
plac-wkach handlowych sN osoby najbardziej z

dochodowe|j wykazuj N najnddlisep- wwswamaiglkclcod:

sklepach (43,3%). JednakUe, alUO 40% os-b z t
handl owych kilka razy w tygodni u. Oznacza
finansowych <c¢cznSi tych os:- beppacehf ermmec hcofdai

pojgoUonych w pobliUu miej dubaupermarkeitachsfsukel ni a ,
5.13).
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Rysunek 5.13. CzfistotliwoSI zakup-w w magd
dochodowych (% os:-b *dokonuj Ncych za

™~
90,0 —8
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0
Prawie  Kilkarazyw  Razw Razna dwa Razna miesigc Rzadziej niz Sporadycznie
codziennie  tygodniu tygodniu tygodnie raz na miesigc
W Grupa 1 B Grupa2 Grupa 3 mGrupa 4 W Grupa5
*Ankietowani mogli wskazal wifdcej ni U jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.

Zwraca uwagni maga czhAstotliwoSI Zzakup- - w
tygodni u l ub rzadzi ej obej muje mniejszN cz
grupach. Taki rozkgad odpowi edzi podkreSlI| a
intensywnych zakup-w dokonywanych codzienni ¢
takie dotyczy winkszoSci konsument - w, ni ezal

WartoSi jedméupzwowwwchmagych i Srednich sk
poziom we wszystkich grupach dochodowych. N
wykazuje w pierwsze,j grupie dochodowe]j (26, 9
Dla konsumenych odomnlmgaadliszmage i Srednie sk
dokonywania podstawowych zakup:- w, co wyrat®r
wydat k- w. Konsumenci z drugi ej grupy dochoc
format-w, co sprawi apl ade wkager aktSowame sN
uzupegniajNcych lub o chapakimozeyUmpyitbodya
wartoSi jednor azowy crysuneky.Ida Zjkwisko toj celmowiadan i Us z
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og- |l nemu trendowi potegawyNgcoednu ina z ninNi Ueejnsi zua
zakup.- w

Rysunek 5.14. WartoSi Sredniego koszyka z
wedgug grup dochodowych (w zg)

30,0 269

i 26,5 25,5
25,0 229
20,0 183
15,0
10,0
5,0
0,0 T T T T 1

Grupa 1l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowani e wgasne

We wszystkich grupach dochodowyeybtkilmage i
miejscem nabywania artykugdg-w zaliczadNcagh :
takich zakup-w wyAmia-lsod i &N« pieweszkjeGzeclephrupie
dochodowe|j pr z etkazojegrey §z nfadc%, nac oc z AhSTi oSr éd noi c
dochodach traktuje te sklepy jako miejsce
Jedynie w drugi e]j i czwartej grupie dochodow
nieco wyUszy ni Kowysruombe nw i S wniaebUyyweatih plodukty may ¢ h  p |
bi eUONce potrzeby w niecdalgtiNomNoBgychcBkI &pe
oferta wyrob-w SwieUych zaliczajrisongkbhs). si n d«
Produkty SwieUe, w szczeg- | moi Sicsineo vsocaen,o wwa r
wyra¥fnN przewagi konkurencyjnN skhlap-wkamio
Wynika to z duUego znaczenia jakoSci i r- C

konsument -w, co jest trudne do rachmosywhni a w

315, Tkaczyk Trendy konsumenclée, o ps. 1261B4 .
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Rysunek 5. 15. Rodzaje zakup*~w w magych

70,0 65,1
57,2
60,0 56,0
50,0
40,0
30,0
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' 8,4 6,6
10,0 .
00 . NN . ,
© o8} T @ g_s: >
S g - 352 3%t 3¢
2 q a . o= 5 S =
2 m 5 'z S 9 = 2 W 38
L ] RV xCLJO o @ = o0
] w © T o N O 3 Qs
™~ ~N 2 M~ a8 @ =z a
= 2 E
5 '?;-._
(]
*Ankietowani mogli wskazal wifcej ni0UO jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Na drugim miejscu w trzech grupacNc@ocho

obejmuj Nce produkt vy, kt-re sN stale konsu
w gospodarstwie domowym. We wszystkich grup
zakup-w wynosi okogo 60% lub zbliUa sin
Ue ich zmeogzyerhi ei wSrednich sklepach spoUywec
dochod:- w. Wy ni k a t o z mi eszane|] for my z ak

zamoUnych konsument zw, iktzaij N eprso diu ldtoy krait e g
nabywaj N w peynmatkatachti hipeimarkemayguneks.16)°.

318 por, G. Kaniorczyk Smart shopping a zachowara z ak upowe pol Aainadte | k d\esvinme mtz n
2014 nr3(350)15-24, s. 17.
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Rysunek 5. 16. Rodzaje zakup-w* w magyct

80,0 ©
g‘ ~ =) 2
= ~ M~ M~ o0
70,0 et ~ O
: o o o [¥=]
o o (Y=l
o o
60,0 +
50,0 -
40,0
30,0 -+
20,0
10,0
0,0 -
Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
M Zakupy na zapas B Zakupy uzupetniajgce m Zakupy na specjalne okazje
W Zakupy produktow swiezych W Szybkie zakupy impulsowe

*Ankietowani mogli wskazal wificej niUO jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Trzeci N for mNumeadhowa @ hkaoraskt er ystycznN
sklep-w, sN szybkie¥zakepyudyipadi jmpaut sowajgmn

Zzakupowe|] (36, 7 %), a najwinkszy w grupie g-
magych i SrednimikejsklaepoWwojnalki a spontaniczny
kt -rych cziastotliwoSl jest uwzaleUniona od po

| stotne r-Unice mindzy grupami uj awni aj N

Okazuje sin, Ue w dolnejUgzuypodsebekhodswbj n
w skl epach produkty wykorzystywane przez |
to traktowanie tych sklep-w przez klient - -w

pierwszego wyboru, w kt . ryc huktykobsympeyjnesi n wszy

Profil zakup-w dokonywanych w magych i Sr
kategorii produkt-w SwieUych, kt-re naleUN d
cziistotliwoSciN. Zalicza si i9%) @woceii wdrzywai ec zy
(60, 2%) oraz minso i windliny (59, 0%) . Pozost
poni Uej 45 %. Charakterystycznym zjawiskiem |

chemii gospodarczej i higieny osobistgjquneks.17).

7L RudnickiZachowani e &, 0nem.mMe3dnitt w, s.
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Rysunek 5.17. Kategorie produkt -w nabywa

(W%)*
100,0
90,0
80,0
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10,0
0,0
[e] = (4] > = @ ‘= o [ ] (@] e = Lh]
o = g q.rgL-g‘% 3 Q_J;ExCxEE o
2 = 56%¢8c £ g £22822F¥ <« Z
o S - = E{EDEQ—ES_ o
9, o - a ¥
=
*Ankietowani mogli wskazal wifcej niUO jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Ma g e i Srednie sklepy <charakteryzuj N s
wkat egoriach produkt -w SwieUych. W szczeg:-
wszystkich grupach osi Ngningo wysoki poziom v
pi Nt ej grupie objngo wszystkich ankietowanyc
grupach 50 %, dotyczy r-wnieU nabiagu oraz c
wyci NgnNi wniosek, Ue mage i Srednie sklepy
Swi eUych. Produkty tego typu sN og-Ilnie do
nay waniu wgaSnie w magych i Srednich sklepac
l okalizacja plac-wek umoUliwiajNca dokonywar
i stotny dla wgaScicieli sklep-w, Ue pmppdczas

zwracaj N uwa@rnwnpregpgdku PProdukt-w masowych

O powszechnym nabywaniu produkt -w SwieUOy

Swiadczy br ak zal eUnoSci mi ndzy dekl aracj
konsument - w. Relacjami akaywypystznpmeen datdwmida :
Zzakupu minsa i wndl in. Winkszy wudziag wska:
dochodowych wyni kal mo Ue z sel ektywnej fo
387 mi any pref eérnaprcit.ji Pol ak: - w
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w magych i S rkdietiandi tdnb ysvkd jelyp atcsdeny sptrkziend ep rvo du kt y
do kategorii SwieUych, podczas gdy osoby o
skl epach w spos:-b kompleksowy.

Tabela 5.3. Kategorie produkt-w nabywany
wedgug grup dochodowych (w %)

Mage Srednie sklepy spoUywg

Produkty Grupal | Grupall | Grupalll | GrupalV | GrupaV

Pieczywo 100,0 96,7 76,5 86,5 100,0

Nabi ag 90,0 66,7 50,0 62,2 54,3

Napoje 46,7 30,0 26,5 43,2 34,3

Minso 1 wnd 56,7 46,7 64,7 59,5 65,7

Owoce i warzywa 63,3 56,7 5838 62,2 60,0
Sgodycze i 43,3 43,3 26,5 43,2 28,6

Mr oUonki 26,7 20,0 11,8 16,2 11,4

Czasopisma 43,3 50,0 32,4 45,9 48,6
Artykugy hi 23,3 13,3 17,6 16,2 8,6

Produkty do prania 13,3 13,3 8,8 10,8 5,7
Produkty do 6,7 13,3 2,9 16,2 57

Alkohol 50,0 43,3 23,5 37,8 51,4

Papierosy 30,0 43,3 14,7 18,9 40,0

Inne 20,0 6,7 5,9 18,9 5,7
*Anki et owani mogl i wskazal Wi Acej ni U jednN odpowi ed?-
tr-dgjo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Mage i Srednie sklepyi wpdilywowst may Ka ndiu

not owanego wW ostatnim okresie. Wniosek taki

okogo 50 %) udziagu os:- b, kt -wechdaktutprwj N ng
dotychczasowym powiifckesizéaS| C& avis(ti2oie 8t %) dekl ar
raczej zwiikszy czhiastotliwoSi Zzakup-w w ma
(9,5%) . Takie opinie wynikajN w duUym stop
zachowa@® wielu konsument - w. Wfekidmrpezywoychy m st c
przeobr aUe G, kt - re przeszgy sklepy tego for

nal eUONcych do sieci franczyzowych lub partne
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Rysunek5 . 1 8. CzhstotliwoéinIanowanych zak
skl epach spoUywczych
Mate i srednie sklepy spozywcze
60
49,5

50

40

30

20 -

9,5
10 -
D_
Czesciej Rzadzigj Tak jak dotychczas

-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
Zwraca uwagn winkszy wudziag os-b w dolne
nSciej robil zakupy w tych skl epach. Z ko
b planuje utrzymaanasowywRrkRupo zvi cnmi ed.o t Wichn k s 2
b zamierzajNcych ograniczyl czinstotliwoS§
U naatej podstawievy c i Ngn Nii GvasioNm&lewi el ki odpgyw Kk
Uszych grup dochodwowyajhal nprSzcyi zwa ciitkeswaorSic i
ient -w o niUszymrysupek5il®d.mi e dochodowym (
Rysunek 5. 19, Pl anowana czistotliwoSi zak

ci Ngu najbliUszych 12 miesincy (w % p

Czescie Rzadziej Tak jak dotychczas
- 2 o 5
dgo Oprpodwanawi e bada® wgasnych.



Istotnym czynnikiem rozwajma gy ¢ h i Srednich sklep-w je
Wyni ka to ze znaczenia cen, kt -re pozostajN
spoUywczych przez %ol 2&i eviz g k © dhsnuNm e s kpjownsnzoeSd
oszczndnoSci, wy r a Ua nsiart vshoppingiaspakh €gnowyp jess t a wi e
uwzglndniany nie tylko przez osoby o najni
konsument -w reprezentuj Ncych Sredni obHzub naw
przy tym o cagkowite zr-wnanie poziomu cen :
jest to niezwyke trudnew odni esi eniu do magych i Sredni
sprawy sN dopuszczalnektnriezmaidzZNnealrbd@dnmicez
nabywc: w, albo akceptowane przez nich jako
dokonania szybkich i wygodnych zakup:- w.

Jiaskrawe dysproporcje cen p r o wakiah zjak do r

zmniejszenie wartoSci Zzakupywh pgodoktzaniae
cagkowite]j rezygnacij.i z odwiedzania sklep-\
skl ep-w wielkopowierzchniowych w tym samym

znaczenie czynnik-w pozacenowych,j Nktnar ewyw - a

sklep-w spPoUOyWweriykkdh to z faktu, i 0 wraz
rozporzNdzalnych konsumenci nie tylko zwrac
dbatjedd j akoSi Uycia, z uwzglhindnieniem mini ma

produkt - -w pierwszej potrzeby.
Nal edguwa Oyl , Ue konsumenc.i skgadaj N C

dotychczasowych obserwacjachdio Swi a d chzaenrdilaoosy ch  w  kont ek Sc |

dosthinpnoSci sklep-w, kt-re funkmo miug Nmiwe ji s
zakupu mogN sifn zmienil, jeUeli powstanN no
korzySci lub posiadaj Nce okreSlonN przewagh
skl epami . ZagroUenie to jestend -twyl e crzeesklunee, |
cen i szerszego asortymentu produkt -w w tych

54. 2. Dochody konsument -w a zakupy

Wformacie dyskont-w zauwaUalny | est wy (

nal eUONcych do dolnych gr wptdaelyacnoay chy.c hWysn

|l ider-w cenowych i coraz szerszej ich dostnp
319 pidem. o
WRpaport: BliskoSd, skp.epawitwyprzedzi ga

247



na dogodne | okalizacj e, atrakcyjne ceny i p o
miejscem zakup-w pierwseajegaez wydior polddlkai chn:
Charakterystycznym zjawi skiem |est zainter
zamoUnych konsument-w z piNtej grupy doch
Ue dyskonty przedamady domi nup -Nw yubpa(zsezdy chi |
nabywc: w. Na podstawie obserwacj.i [ wyni k- w
Lidl i Nettop e g ni N f u npieonszégo swyborap r wk cyjnych dla r- 0O
niezaleUnie od rysoneks.a0nu dochod-w (

Rysunek5.20Ws ka ¥ni k dokonywania zakup-w w dy:
dochodowych (w % populacji w grupach)

100,0 90,9 90,9

90,0 86,4 86,4

80,0
68,2

70,0
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40,0

30,0

20,0

10,0

0,0 T T T T
Grupa 1l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.

W dol nej grupie dochodowej sN one plac-
respondent - w, podc znaasj bgadryd zw Srj - dz a2% noysc-hb ud z
do 29, 5%. Ni Uszy wudziagdg dyskont-w w g-rnej (
rozkgadem preferencj.i os-b z tej grupy, kt
osi Ngniigy poziomNwygk DME Prozevi readzajl t o mo
specjalizacj.i of ert poszczimg@wleny otk rfedr maty-cwa,

kt-re sN z r-Unych powod-w odwiedzane przez

g-rnej grupy dochodiofwej wmghbRdakmier pwahcenow
pr od uprémiunm) podczas gdy konsumenci z najniUUs
szukania ggd-wnie korzySci cenowych. Wy ni k a
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odpowiednim poziomie |jakosStchpnodSchr egk |veipz wa l
mieszkaniowych. PopularnoSi dyskont-w wSr-d
r-wnieU efektem powszechnego trendu w kieru
usgugi konsumpcyjne. Wskoamw joee nt op rnoad wkutU-ew zadnla
nabywc:- w mnwsuekd.R13.c e (

Rysunek 5.21. Dyskonty jako najwaUniejsz
( % populacji w grupach)*

50,0
' 45,5
45,0 40,9 40,9
40,0
35,0 218
29,5
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25,0
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15,0
10,0
5,0
0,0 I | |
Grupal Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa s
*Anki etowani mogli wskazal wifcej ni 0O jednN odpowiedf¥

tr-dgo: OpracowadaGh wgpedygthwie

W formacie dyskont-w najwaUniejszym czynn
(57 %) . We wszystkich grupach dochodowych n
respondent - w, a W czwartej grupie wska¥tnik
zjawiskiem jest podobne znaczenie niskich cen dla przedstawicieli skrajnych grup
dochodowych. Postrzeganie przez klient -w dy.
j est efektem skut ec zpmmocyinychdizzasavgnaol.anej pdiityka mo w o

asotymehn owej operaft?or-w tych sieci

2 Konsumentst a§ sin r s Nd7n.yomd . eaDblyswe Nt ek st dost fgamay na s

0z
dostnApu: ).20.08.2016
249



Rysunek 5. 22. Przyczyny dokony*wani a zak
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*Ankietowani mogli wskazal wificej ni U jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Bl i skoSi |l okali zacj. j est knjteriung iwyborup o d w
dyskont -w (33, 9%). Lokalizacja sklep-w w po
el ementem koncepcji rozwoju dyskont - w. Czyn
poziomem dochod: w, a najwyUszy odsedovek wska
(46,7%).

Cznste i atrakcyjne promocje sN trzecim v

wzrasta na wyUszym poziomie dochod- wsmatPot wi e

shopping kt -ra dotyczy duUej 3% Znerflldenr okzown sj tamesnit 1t

spos:-b szczeg-Iny w aglomeracjach miejskich,
liczba Swiadomych i 3*ymRPgayNgusdbmndbyagadE
adresowanych do tej grupy Kkl ient - wronjogist i ni

cenowychw s i ec i Bi emtrzaerSkid oenjdsézpac eq4 pol egadiale na ek

niskich cen i braku aktywnoSynympod wzglfidem pr omo

22Nowa gener azmipria hantleiwePolsce w0 3. 06. 2015, tekst dostfipny ncé
(data dostipu: 20.08.2016
323 ). Tkazyk, Trendy konsumenclde, op. d34t . s. 126
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W wyUszych grupach dochodowych zwinksza ¢
bezpoSr edntano i pazionpemeedwykn. Jest t o rel acja ceny do
wd r a Upmoduktewma r K i wgasne|j sieci handl owyc h. Ws
dyskontach klient-w o wyUszej zasobnoSci po
szeroko dostapke whedokiy kt-re prezentuj N

| at t emu, a ich ceny sN konkurencyjne w !
markowych.

Z kol ei, konsumenci z dolnych grup dochod
cagoSci of edy gk ohmatnndw.owBjezentuj N oni wyUsz)
zamoUnych poziom akceptacji takich el ement -

zakup-w. Te dwa aspekty gNcznie uzyskagy 60¢
W grupie najbardylikp mhemoblggchO®Hs - Kohsumenci
mi el niUszy poziom oczekiwa® wobec odwiedza
korzystne w odniesieniu do dyskont - w. Przy
waUniejszym argumentnendsdlyan kores wmemt -dwchod -
typu i pomimo znacznej poprawy W ostatnich latathwy g| Nde m i estety
nie dor-wnujN super mar ket om. Tn tezn Qgat wo
wewnntrzne|j i ekspozycji t( Bw eerda voenjk N miifnd 2y

oraz supermarketami (np. Piotrem | Pawgem i
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Tabela 5. 4.

Przyczyny

dokonywani a

zakup

dochodowych (w % os-b dokonuj Ncych zaku
Dyskonty

Przyczyny Grupa | Grupa Il Grupa lll Grupa lV | GrupaV
Bl i skoSI | okal 27,5 34,2 32,5 46,7 31,6
Parking 35,0 26,3 17,5 23,3 39,5
Wygoda dokonyw 40,0 28,9 20,0 16,7 21,1
Szybkosl dokon 20,0 26,3 12,5 233 18,4
zakup- - w
Produkty marki 17,5 237 37,5 233 26,3
handlowej
Szeroki asortyment 30,0 26,3 15,0 26,7 26,3
DostinpnoSIi pos
ulubionych prd 15,0 18,4 10,0 10,0 15,8
JakoSI produkt 17,5 15,8 12,5 16,7 7.9
Relatywnie niskie ceny 55,0 50,0 57,5 73,3 52,6
Relacac eny do | a} 225 28,9 225 233 31,6
produkt - w
Cznste | atrak 30,0 23,7 32,5 26,7 36,8
JakoSl obsgugi 7.5 5,3 10,0 16,7 5,3
Przyzwyczajenie 15,0 10,5 15,0 23,3 18,4
Brak innych sk 10,0 5,3 5,0 10,0 5,3
*Ankieto wa n i mogli wskazal wiifcej ni U jednN odpowiedT¥
tr-dgjo: Opracowano na podstawie bada®& wgasnych.

We wszystkich grupach dochodowych dyskont
kilka razy w tygodniACNi Wédegumg skhepyi anegoen |
przez polskich konsument % cAl detalitye, I8v@ razy
odniesieniu do sklep-w magofor mat owyc h.

39 pol acy przodujéNopwitczfistot!l i woSci
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Rysunek 5.23. CzistotliwoSi zakup:v
(% os-b kupuj Ncych w tych skl epa

Dyskonty

40,0 38,7

35,0

30,0

350 24,2

52’3 13,4

, 9.1 3,1

10,0 =g

s0 i} Bz W

0,0 . . . ! -
= Z s = S o & 2 =
= ~ & S = = u ~ ~
= 7z S T g = S o =
= T o < S € i~ =
s =z £ 3z =2 £% £
g ¥ = F N 2E &
z 2 o= o
o o

tr-dgo: Oprastoavwin® mad p@& wgasnych.

SkgondoSicznistego dokonywani asj awkiug - v8 i i
szczeg-lnoSci w drugi ej grupie dochodowej,
zakupy codziennie lub kilka razy w tygodnikilka razy lub raz w tygodnid y sk ont y s N
odwi edzane przez 76, 7% konsument - -w 2z czwart

drugiej i piNtej. Jest to czfistotliwoSI =zau
dochodowej , gdzie udziag taki tetp zjandskamp HE wy n
byl wartoSi koszyka zakupowego w dyskont ach,

dochodowych.Pot wi erdza dtyeskdmatky , padlt rzegane s N p

konsument -w z r-Unych grup dochodowych jako
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Rysunek 5. 24. Czﬁstot}liwoél' zakup-w w dy
(% os-b dokonuj Ncych *zakupy w tych

N N

50,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0
Prawie Kilka razy w Razw Razna dwa Razna miesigc Rzadziej niz Sporadycznie
codziennie tygodniu tygodniu tygodnie raz na miesigc
mGrupal m Grupa2 mGrupa 3 mGrupa 4 mGrupas
*Anki etowani mogli wskazal wifcej ni 0O jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
Ze wzgl Wi ceawr moUl i woSciach finansowych,

cziiSciej dokonujN zakup-w w dyskontach ni O ¢
Z pierwszej i drugi ej grupy dochodowe|j cecl
dyskontach, a nie zmngganie koszyka zakupowego

W sklepach dyskontowych najwyUszy poziom

konsumenci z dolnej grupy dochodowej (65, 30
j est zr - Unicowany, przy czym tzkw da mi njdezsyt

poziomem dochodu i wartoSci N koszyka zakup: \
zamoUnych mi ej scem dokonywania podstawowyc
wartoSi koszyka. W szerszym kontekSchae, br
wartoSci N koszyka zakup-w wynikal moUe z czn
wyUszych grup dochodowych majN moUliwoSi od

moUe byl wartoSi wydat k- - wsyneki28)z as jednor azow
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Rysunek52 5. Warmraedmiiefo koszyka zakup-w w dys
dochodowych (w zg)

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

Grupa 1l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

W odniesieniu do dyskont -w rozkgad odpowi
uzupedgniaj Ncych (43, 0%)czydo pktodrukatly .mabryava

Zazwyczaj, wyroby te nabywane sN w iloSciacl
dokonywaniad gugoo kr es o wlyac hf wrampaa szakup - w | est i sto
niezaleUnie od moUliwosryst hkaobogwyaohacpodoe

to wskazane przez ponad 40% respondent - w.

Rysunek 5. 26. Rodzaj® zakup-w w dy

50,0
250 42,5 43,0
40,0 317
35,0
30,0
25,0
' 18,8
20,0 156
15,0
10,0
5,0
0,0 T T T T
© @ T g =z =
= i ccm )-‘D'E o
z 8 53 &=y Szs 23
2 @ S = S Y e =z 2 o T o
| R x W 5 © O ‘= Kol
o] o @ w o ~N O = S
| N = [ avm T o
= 2 E
= a =
(sl
*Ankietowani mogli wskazal wincej niU jednN odpowi ed?-
tr-dgjgo: Opracowano na podstawie bada®& wgasnych.
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| stot nNrywhipy odzpas (425%) ot yczNce produkt - w
wzgl ndu na specyfikn mogN byl przechowywa
domowy m. Czynni k t en wskazago ponad 40 %
dochodowych (opr-cz czwartej).

Charakterystyczny jesatk Ue wy s o k i udziag za@Bu7po,w pro
kt -re tradycyjnie bygdgy sgabN stronN sklep-v
pieczywa, nabiagu .OMyaza Twar pyowriawadawaaowatr ze
wyroby od 2012 rp&aytsypwntR afya avkscojiiNr zkdniyetn p o z
d o ¢ h ofrgsungk 5.27).

Rysunek5.27Rodzaj e zakup-w w dyskontach ( % o
w tych sklepach)

50,0

45,0

40,0

35,0

30,0

25,0

20,0
15,0

10,0

5,0
0,0
Grupa l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
M Zakupy na zapas W Zakupy uzupetniajgce M Zakupy na specjalne okazje

W Zakupy produktow swiezych W Szybkie zakupy impulsowe

*Anki etowani mogli wskazal wificej ni 0O jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowanwdasanyyowhd.st awi e badaC&E

DuUy udziag r-Unych rodzaj-w zakup-w wska
dochodach dyskonty stagy sin skl epami, w |
produkt-w. Oznacza t o, Ue pr zy ,dyskonywoorazn i u k u
wi fnkszynpesghaipNkicy i pl ac- wek, w kt-rych konsur
zakup- - w

W dyskontach najwinkszy wudziag w sprzeda
jak napoje (58, 1%), owoce i war zy wa%).(Zwraca 4 %) o]

uwagin duUe znaczenie produkt-w chemii gospoc
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sprzNtania 49, 5%) or az nabi agu (47, 8%) . ud .
warzyw oraz nabiagu) wskazuje na rosgoNce zn
t ypu s ksSumeekb28v (

Rysunek 5.28. Kategorie produkt-w nabyw

70,0
60,0
50,0
40,0
300 -
20,0
10,0
0,0
® F § z§3Fg % P :E%.823 § ¢
& S 2 T g8zsw § € fzgzs ¢ 5 =
§ £ 2z £ 2382 2 3 z5=533m z 2
= = ©°35° 2 g ew»8agl £
0 J = £ & w
ar
=
*Anki etowani mogli wskazal wifcej ni 0O jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.

| nt ensywnoSI Zzakup-w tycaak awyybktigewo nz wi
grupN dochodowN respondent -w. Wynika z tego,
pierwsze,j potrzeby dyskonty sN traktowane pr
miejsce ich nabywania. NaleillymizimadizvaUy ht e Uy
zakup-w a poziomem dochod-w w odniwe sMelid ut a c
byl rezultatem tego, Oe skl epy d ygsugaohnt o we
produkt w Kkt -re tradycyjnie bygyied produg §aiedlU st r o

Of erta pieczywa znacznie poprawiga sifn w si

systemu wgasnego wypiekani a. Of erta owoc-w i
ustnpuj e asortyment owi [ j &etaohS@zynnikieny ¢ h pr
sprzyjajNcym |est wyUsza jakoSi produkt - v
nabiagowych, kt-re w duUej cznSci wytwarzan:t
producent - w. Kategori N artykugdg-w N wyrabnie
windl iniarskie | mi Asne, kt -re wystipuj N w
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Wy ni ka z tego mni ej sze zainteresowani e tyl

wszystkich grupach dochodowych (tabela 5.5).

Tabela 5.5. Kategorihe wprdydklotntwcrma bwewdnu
dochodowych (w % os:-b dokonu* Ncych zaku

Dyskonty

Produkty Grupa | Grupal ll Grupalll | Grupa IV | Grupa V
Pieczywo 27,5 39,5 30,0 30,0 21,1
Nabi ag 40,0 52,6 47,5 43,3 55,3
Napoje 57,5 57,9 52,5 66,7 57,9
Mi dsi wndl i 25,0 28,9 15,0 20,0 23,7
Owoce i warzywa 50,0 71,1 50,0 50,0 55,3
Sgodycze i 42,5 52,6 47,5 53,3 42,1
Mr o Uonki 27,5 31,6 22,5 36,7 34,2
Czasopisma 5,0 5,3 5,0 10,0 0,0
Artykugy hi 55,0 71,1 42,5 53,3 47,4
Produkty do praa 45,0 50,0 35,0 56,7 47,4
Produkty do 47,5 52,6 47,5 56,7 44,7
Alkohol 20,0 26,3 40,0 36,7 31,6
Papierosy 50 7,9 7,5 0,0 5,3
Inne 20,0 15,8 7,5 13,3 10,5
*Anki et owani mogl i wskazal wiifcej ni U jednN odpowied¥

tr-dgo: Opracowabada& wgdshsgwh.

Zainteresowanie zakupem pieczywa w dysko
dochodowych. Wyni ka to z selektywne]j for my
przez osoby bardzi ej zamoUne, kt -reinabywa
Konsumenci o wifkszych moUliwoSciach finans:
i Srednich sklepach, pomimo wyUszych cen di

dochodowych wzrasta intensywnoSi nabycia nab
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Rysunek 5tP2bPwo8kfiptanowanych zakup-w v

Dyskonty

60 56,8
50
40
30 22,3
20
10 4.5
o} T

Czesciej Rzadziej Tak jak

dotychczas
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

W odniesieniu do dyskont-w dominujN dekl a
na dotychczasowym poziomie (56,8%)0 st awin t akN prezentyhe dwi
zdrugi ej, trzeciej [ pi Nt ej grupy dochodowe
deklarujN chil zwifdnkszenia zakup-w w ¢tych
najwinkszym stopniu konsument -w z dol nej gr
poziomieut r zymuj e sin grupa nabywc-w z trzeci e,

23%), zkatmirezyriayH¥sazk upy w tych skl epach. Przy

sii wyra¥nie ich noylcdh wo§oblywedoicklsedeonwee z ak
dyskontach dbywa i sin bndzi e kosztem skl ep-w
prawdopodobi e@E&two zwi nkszenia intensywnoSc
odsetek os: b, kt -re zamierzaj N rzadzi ej odwi
kaUdej gr upi eprzek@meza odysumek5,0) ni eNed gug opi ni i an
podst awowN barierN wifnkszej akceptacji tych
Rysunek5.30P1 anowana czfistotli woSti Rguup- w
naj bliUszych 12 mi*esincy (w % popu
Czesciej Rzadziej Tak jak dotychczas
450 80 00 65,9 65,9 65,9
100 %8 20 b 33 68 s B
350 60 J—
’ 50,0 455
300 50 — ~ 409
%0 2] 21 T 400
3 20 —
200 159 30,0
150 i 0 2‘3 200
11 i B RE
50 10 w0 100
. Grupal Grupa2 Grupa3d Grupad Grupa 5 " Grupa 1 Grupa 2 Grupa3 Grupad Grupa5 " Grupal Grupa2 Grupa3d Grupad Grupa 5
*Anki et owani mogli wskazal wificej ni 0O jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.
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GNczny bilans deklaracji nabywc-w odnoSni
o] przewadze Kkonkurencyjnej, j anklencgjiyhie py t o
plac:- wkami *hanbdotwysdwanie oferty do potr z:¢
pozwoli go operatorom tych sieci na rozw- j i
Zasadniczym strategicznym posuni ncieferemcjjby go «c
nabywc-w z r-Unych grup dochodowych i spogec
Chodzi tu jJednak nie tylko o niski poziom

produkt - w o akcweatiakeywpch ceeaf”. j ak o Sci

Szybko rozwijdNce si i sieci dyskontowe zagraUajN
Wynika to ze strategid.i rozwoja wwzglartdmi-evni
takiegoposzereniaofertydlak I i ent - w, by stal sifn skl epami

moUna dNUWbemiaesnwydoamsprtymentu produkt -w SwieUOy

cziSIi bieUNcych zakup-w konsument- -w. Dzinki
winkszym stopniu dokonal k o mp,|beskzs o kvy t ihe czzankot
odwi edzani a i nnycwyclp.unkAdawt ahajnad | or o zwi Nz aC
super mar ket - w, przy dogodnej |l okali zacj. pr
bndzi e nowe war unki konkurencyjne zar - wno

supermar ket -w oraz hipermar ket - w.

54.3. Dochody kos ument -w a zakupy wW supern

Super mar kety s N formatem skl epowym, kt -
wykazuj e powi Nzanie z poziomem dochod- w. wW

odwi edzania tych skl ep-w skgada &4désetek espon

spoSr-d wszystkich grup dochodowych. Ni ez al
Zzainteresowania super mar ket ami nal eUOy okreS$S|
tych sklep- w, kt -re konkurujN z imMmdegmi ceor m
asortyment u, | okal i zarmgsuriek5.B1).j akoSci obsgugi Kk

32y, K g o-6i e wBtkikiura handleé , op. cit., s140.
326 Trendy na rynku detalicznyimraport TNS 26. 02. 2016, t e hkww.porthispgywezpphy na s
(data dostipu 21.03.2016
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Rysunek5.31.Ws k a ¥ ni k

dochodowych (w %)

dokonywani a

zaku
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tr-dgo: Opracowano na podstawi e
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Rysunek 5.32. Supermarkety jako najwaO0
dochodowych (w%)

[}
w
(a]
N
N
~

20,0
15,0
10,0 6.3
510 :.
0,0 - T T T
Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowa@Eowdaspypdbtawi e bada

Szer oki asortyment j est najcznstszym poc
(50,9%). Czynnik ten jest wymieniany na pierwszym miejscu we wszystkich grupach
dochodowych, przy czym najniUsza iwa4% oS t
odpowiednio wdr ugi e ] i czwartej grupi e dochodowce

wyni kaj NcN z szerokiego asortymentu jest mo!
jest utrudnione w magych i(yséneke583). ch skl epach

Rysunek 5.33. Przyczynydok ny wani a zakup-w w supermar

50,9

= o0 i) o i) = = > rs] [<F]
S £ = = 2 § 5 3 s 3 L 3 g 2
8 £ 3 § 3 g 2=z 2 8 &8 g £ 2 3
T & . :_® z g2 2 ¢ =2z § £ £ 3
g 2535 5 23 8 % g8 £ = 2 2=
o £ a £8 =9 [l = g =1 = Tz > ‘oo = w2
2 55 5 Tz S5 9o 4 T =3 @ g g Z£3
_3 o ¥ T = Z O = = A = 5'0 =N - Fey [
v T3 823 =3 o e -~ £ c g9 = A o =3
= = g™ & ¢ @ 2o i} B o O i Q o =
[=a) % = £ a ~ > - = =y o 9 =
o = = v 3c & & = 3 =
== ) c 2 7] ] < = e
= ] = 5 a o ot — el oo
p=1 o 3 i3] -
B z S b
=4 o ar
oo [ S
*Anki etowani mogli wskazal wincej ni U jednN odpowi ed:?-
tr-dgjgo: Opracowano na podstawie bada®& wdgasnych.
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ZwWr aca r-wnieU uwaghn znaczenie czhistych
wskaza@® t ego Sacsip eskk lue pd-zw awjaaH an 0% v Bzwartej grpp@ z i 0 mi
dochodowej do 39,3% wSr-d najmniej zamoUny
el ementu w poszczeg:-lnych grupach jest jedn
zwi Nzku z pozi omeaynnikl koelacp-@ 06WPot(ievdzat -0 Ue post a
smart shopping obej muj Nca m. in. poszukiwanie prom
konsument -w niezaleUnie od poziomu dochod- w.

Na trzecim miejscu pod wzglndem znaczeni

czynni ki : wygoda dokonania zakup-w i dostnpn
SN to wzglfndy typowo jakoSciowe, zatem wystan
W odniesieniu do wygody dokonani a zakup-

co obrazujewy s o k i wWs p - gc zng pazionkeO k® 8 e | aMy jnii ka z teg
super mar ket ach konsumenci 0 wi nkszej zasob
jakoSciowej, d o jmankki occnnf omot U npao dzcazlgisczzyd k o fx i w w)
produldzekwai a j akoSciowe potwierdza wysoka =z
zakup-w z poziomem dochod-w (wsp-gczynni k Kkoc
takie jak atrakcyjne promocje czy dobra relacja cengtosunku do a k o Sci |, dodat

zachncaj N vk odios uontewiitedzania tych sklep-w
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Tabela 5. 6. Przyczyny dokonywani a
dochodowych (w % os-b dokonu* Ncych
Supermarkety
Przyczyny Grupal | Grupall Grupa lll | Grupa IV Grupa V
Bl i s &kaligakji | 21,4 19,4 20,5 46,9 20,0
Parking 25,0 12,9 20,5 12,5 28,6
Wygoda dokonywania 10,7 16,1 28,2 31,3 48,6
zakup-w
SzybkoSl doko 7.1 22,6 17,9 18,8 31,4
zakup-w
Produkty mark 10,7 12,9 7,7 21,9 8,6
handlowej
Szeroki asortymant 50,0 41,9 48,7 59,4 54,3
Dosthpnosl po 28,6 29,0 17,9 25,0 40,0
ulubi onych pr
JakoSi produk 17,9 41,9 15,4 28,1 22,9
Relatywnie niskie ceny 42,9 16,1 12,8 21,9 20,0
Relacja ceny 14,3 19,4 15,4 25,0 17,1
produkt - w
Cznste | atra 39,3 25,8 30,8 25,0 34,3
JakoSi obsgug 7.1 12,9 7,7 21,9 5,7
Przyzwyczajenie 7,1 12,9 51 15,6 20,0
Brak innych s 3,6 6,5 5,1 9,4 5,7
okolicy
*Anki et owani mogli wskazal wincej ni U jednN

tr -

Weddug

zazwyczafyaz w tygodniuRo z k g a d

dgoac®wano

na

przybli Uonym

typu

s k|

epy

podstawie

pozostagych

stopniu

pedgni N wobec
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Rysunek 5.34. Czistotliwo% ozabugkuwuywNsyp
tych sklepach)

Supermarkety
30,0 26.1
25,0
18,8 18,2
20,0 145 123 17,0
15,0 r |
10,0 — —
4,2
50 — —
0,0 T T T T T T |
) ] w ] U
wve 23 2 2e¢ & 3, =
5 RS ©w s © M= T
TN =0 @ ¢ 9 £ =3 I
o -g g E = P E I o é e
©c g7 z 7 T TS 3
™~ jo N
~ = G I
g et
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Wariant odpowiedzAr awz t y gamaninuadj wy Usz N wartoSi w p
czwartej (34,4% i piNtej grupie dochodowe,]
Zzakresie poszczeg:-lnych odpowiedzi, zagrego
codziennie, kilka razyw tywd ni u, raz w tygodniu), by okreS]|
poszczeg-lnych grupach odwiedza te sklepy ¢
ujawni a sin t u wyra¥tny trend rosnNcy. wW
odwi edzaj Ncy c hynisoucp eajmnigj rak w tygodnia, z0odczas gdy w dolnej
grupie analogiczny odsetek wynosi 53, 6 %. P
poziom dochod-w determinuje czhistotliwoSI z
wy Us zy mi dochodamipyodwi @8ziag jNiez a im@ Undes. e bR o z i
dochodmav matomi ast przegoUenia na wartoSIi koa

grupach dochodowych |jesueks®® zbl i Uonym pozionm
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Rysunek5.35Cznstotli woSI zakup-w w super ma
wedug grup docthodowych ( %)

=i
40,0 ~
=t m
<
35,0 =2
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0
Prawie Kilkarazy w Razw Razna dwa Razna miesigc Rzadziej niz  Sporadycznie
codziennie tygodniu tygodniu tygodnie razna miesigc
W Grupal B Grupal W Grupa 3 B Grupad B Grupa 5
*Ankietowani mogli wskazal wifcej niUO jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Podobnie jak w dyskontach, supermarketach niwy s t fzpauujwea Ual na kor e
mi ndzy poziomem dochod:- wowwmisumgdat wami .| eN
wartoSi jeeszywpa awdzie w g-rnej grupi e dochc
ni Uszy pugap premebsnybtlh aBNaniejgyyiwaewiomz zakup -
przedstawiajN konsumenci no$ScizeciTep SBietkpw
moUna tgumaczyl odmi enny mi mot ywa mi kupuj Nc
grupy odwi edzaj N supermarkety stosunkowo r.
dguUszN | istn produkt - w. KonsumeNcizakupg wr
kompl eksowych i sN w stanie akceptowal nieco

-

odmi enne motywy zakup-w pozyt ysunekbe36)wp gy waj N
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Rysunek 5. 3%6edWaegoSkoszyka zakupgw w su
grup dochodowych (w zgd)

80,0

73,8

68,9

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0
Grupa 1l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Ze wzglndu na wszechstronnN oferti, sup-
handl owym spegdgniajNcym zr-Unicowane oczeki
dochodowe|j najewi ek smaej Nz nsaxybki e zakupy typ!
a nastnpni e zakupy uzupedgniaj Nce (35, 7%)

konsument -w najwinkszy wudziag stanowi N zaku,

potwierdzenie szerokiejiatrakcgn of erty tych sklep- w.

Rysunek 5. 37. Rodzaje zakup-w W suf

45,0 41,8 40,6
40,0
35,0
’ 28,5 30,9
30,0 .
25,0 23,6
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0 T T T T

© w T g =z =

c = S cuo =9 G =

Wi i = .= frar]

28 zs 33y §f:x Iz

2a S ¢ 29 x 23U N @

o N c o © NEEE .5

M~ ~N 2 N a‘m &~ O

2 < E
5 g
w
*Anki et owani mogli wskazal wifcej ni 0O jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
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Wedgug wypowiedzi wszygajpjwighszespoadzani e
uzwedgniajNce (41,8%), co sygnalizuje traktows:
odwiedza sin w trybie regularnym (powtarzaln
w g-rnych grupach dochodowych. ZwiNzane jest
o wyUszych dochodach traktuje super markety |j

postrzeganie super mar ket -w potwierdza rosnnN

zakup-w na specjalne okazje ((30,0%)a\&dmiast, zakup-

inteesuj Ncym zjawiskiem jest wysoki udziag zak
konsument -w z najniUszej grupy dochodowej. W
supermarket-w, kt-ra umoUliwia zakup drobnyc

takich jak papies s vy , nap o jysunekss.g3o8d)y.c zZewr(aca uwagh zr - wn
wypowi edzi konsument -w o r-Unym poziomie doc
super mar ket -w jako plac-wek handl owych, kKt -r

oczekiwania nabywc:- w.

Rysunek5.38Rodzaj e zakup-w w stupermar ket a

60,0

56,3

50,0

40,0

10,0 +

0,0 -

Grupal Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupas

B Zakupy na zapas W Zakupy uzupetniajace m Zakupy na specjalne okazje

B Zakupy produktow swiezych m Szybkie zakupy impulsowe

*Anki et owani mogli wskazal wifcej ni 0O jednN odpowied*¥

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
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W odniesieniu dona by wanych nparjond ukcte-jw,wskaza@& dot

zaliczajNcycdrisi nmidsesakatewindl in (54, 5%) . Z
produkt-w higieny osobistej (43,6%) oraz che
utrzymania czystoSci (38, 2%) . Zwraca uwagh

zakupach r rOmdydkh ogiyefpm, pco wynika bezpoSredni
oferty asortymentowej WwrysunelkhB9pl ac:- wkach hand

Rysunek 5. 39. Kategorie produkt -w nabywa

60,0 54,5
50,0
43,6 430
354 38,8
300 15 38,2 . 382
' 32{731!5 33,3
300 BB B B BB B B
22,4
IIES S S S ENn BEn BN BN BN BN BN W 1335
9,7
DR EE EE B . = 2 0 P " ""L -
0,0 T T T T T T T T T T T T T 1
o = Q > = 3 7 ‘z @ v o S 5 © = o
e * =z §$238E 2 S 8383 T 3
oo 'S ) = © {_%OEQEEL o
& - - =
S
*Anki et owani mogli wskaFal wifhncej ni U jednN odpowie
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

W odniesieniu do minsa i wndlin oraz prod
relacja mindzy intensywnoSci N zakup-w w s
konsument - w. Mi nso [ wadltiynlye sptoamsozveichh np e o dh
potrzeba ich zakupu | est silna u konsument

Dotyczy to r-wnieU zakum: WwowtvweNspkedssrtpoeiet ac h,
dyskoingt-amowi N obok magycmajwédtUpdejsheshieps
Sredni poziom wsp-gzaleUnoSci wystfipuje mifcr
poziomem dochod-w (wsp-gdgczynnik korelaciji (
nabywaniem tych produkt - w w ws uop ewynthsrzkyect ha cdho cf

co wynika z moUliwoSci szerokiego wyboru. Z
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A

dochodowN znacznie czinSciej nabywajN takie
winUszy (tabela 5.7).

Tabela 5. 7. Kat ega@amiee spmpeduiatr ket mrathy we d
dochodowych (w % os:-b dokonu* Ncych zaku

Supermarkety

Produkty Grupa | Grupa ll Grupa lll GrupalV | GrupaV
Pieczywo 21,4 35,5 30,8 46,9 34,3
Nabi ag 21,4 35,5 33,3 50,0 54,3
Napoje 32,1 38,7 25,6 56,3 40,0
Mi nso i wnd 50,0 71,0 41,0 56,3 57,1
Owoce i warzywa 46,4 38,7 25,6 53,1 34,3
Sgodycze | 32,1 19,4 30,8 43,8 37,1
MroUonki 17,9 35,5 33,3 34,4 34,3
Czasopisma 21,4 25,8 25,6 21,9 17,1
Artykugy hi 25,0 51,6 48,7 37,5 51,4
Produkty do prania 35,7 48,4 46,2 37,5 45,7
Produkty do 25,0 48,4 41,0 34,4 40,0
Alkohol 25,0 38,7 38,5 31,3 314
Papierosy 7,1 9,7 17,9 3,1 8,6
Inne 14,3 12,9 20,5 12,5 8,6
*Anki et owani mogl i wskazal wiifcej ni U jednN odpowied¥

tr-dgo: n@pmac ewa st awi e bada®& wgasnych.

Z pozostagych- wsaitlenghorkdr eplraocdjutktz pozi o men
nabi ag. Supermar keut y ks Nr yf oofmat ejme skl eent om
wyrob-w nabiagowych eksponowawyahthr avk oydjprowi ®
Bior Nc pod wuwagn dogodnN lokalizacji supern
zakupu dla wymagaj Ncych nabywc- - w

Zjawiskiem charakterystycznym dl a superr
mifidzy poziomem doché&at-w a wadipDzm&ocxEraod o,
zbl i Uony odsetek konsument-w z r-Unych grup
dekl arowagchkaaupykug-w. CziSciowo wynikal to
na kt-re odpowiadalriacyaesgakdemnuciwybbDakych pi
bowiem ani czinstotliwoSci zakup-w ani teU |
supermar ket -w istniejN plac- wki o charakter

por - wnywal ny z n,ap. tdysk@agamiy mi skl epami
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Wi nkszoSi k q5ds%)mead e vl ar owa g a utrzymani i
supermarketach na dotychczasowym pozionNeat o mi ast , nieznaczni e
(12,3%) zamierza rzadziej odwiedzal te skl ey
pozycjn tych plac:-wek handlowych na polskim
dalszej nt ensywnej wwrgmnkukysunek5400.z i agy

Rysunek. 5.40. CznstotliwoSI planowanyc
Supermarkety
60 E/'I,E
50 I
40 —
30 —
20 o1 12, e
10 —
O T T
Czesciej Rzadziej Tak jak
dotychczas
tr-dgo: Opracowanwgasanyymohd.st awi e badaEE
Rozkgdad takich wskaza@® jest zbliUony w r
naj winkszy odset ek j est w drugiej grupi e
wariant  -w wskazuj e, Ue winksza | i ¢z bva resp
supermarketach ni 0O zwinkszenie ich czninstotl

grupi e, wska¥ni k zmniejszeni a l i czby wi zyt

konsument-w zamierza zwifikszyl czfiistotliwoS]
gpupa czwarta, w kt-rej 18, 2% kupuj Ncych chec
zamierza jmsuelpdpani czyl (
Rysunek5.41P1 anowana czfistotliwoSi zaKNgp-w w
najbliUszych 12 miesin*cy ( % popul ac
Czesciej Rzadziej Tak jak dotychczas
200 187 200 182 800
180 180 700 68,2
p o s s [0 ——— S 2
120 — 120 s = 500 — 411 —
100 9L )/ 9.1 10,0 91 100
80 e 80 68 00
Jg N 5 45 :g 20,0
2:0 1:0 10,0
00 00 o0
Grupa 1 Grupa 2 Grupad Grupa d Grupa 5 Grupal Grupa2 Grupa3 Grupad Grupa 5 Grupal Grupa 2 Grupad Grupad Grupa5
*Ankietowani mogli wskazal wincej niU jednN odpowi ed-
tr-dgjo: Opracowano na podstawie bada®& wdgasnych.
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Wy ni ki t e pokazuj N i stnienie zal eUnoS
a zainteresowaniem zakupami W super mar ket ac
oferty t ych skl ep- w, obej muj Ncej zaspokajanie

w tym oczekiwa® zwiNzanych z szeroko rozu

oczekiwania bardziej zamoUnych nabywc:- w, d
dyskontach nie stanovbarieryzakupowej Jednak Ue skgonnoSi wink:
poszukiwania oszczndnoSci powoduj e, Ue ceny

winkszoSci polskich - wonalimenajdicywew Ussgigiic h g1
dochodowych. Z tego wzgld u c z i S| dotychczasowych kIl ient
zwi Nzane z miejscem zakupu i zrezygnowal z s
zaradczym moUe byl aktywna polityka cenowa |
w wifAkszyct haglgamd rea djaa dzi e bardzig)spteoyzowdne ns u me
oczekiwania |jakoSci owe? iStratagiackenkirangyjiych vegnUs z e
realizowana jest, mindzy i nnymi, W super mar
zbliUenia podotyimewizgd yisileonnt owyc h. Strategi a
sieci Piotr 1 Paweg, kt -ra ur ucdrazwmigscdclo| ej ne
atrakcyjnych pod wzglndem turystycznym.
Reasumuj Nc, rozw:- j super mar ket praewagj e st |

konkurencyjnej opartej na szerokim asortymencie produkt znaczni e przekr

of ertn skl ep- wonvenisncee d| dwg kb pnt - w. Do i stotn
uzupegniajNcych moUna zaliczyl dogodnN | oka
produkt -w, | ecz nie odbiegaj Ncy UzKngaocszi Necwi cad

G-reckiej do charakterystycznych kierunk: -w r

1 powstawanie mniejszycBupermarket w(300-800 m) zlokalizowarych blisko
miejsc zamieszkank o nsument - w ( np. Dino) ;

1 rozszerzenieferty asortymentoweu s § ez dow ejd o n s k toevpnience;

T wprowadzani e d z i adikatesowymi ( anrpt. y k R ig @ tnin i P
Stokrotka;

 rozbudowaie oferty ar t ykug- - w pr zemys Gowryedlych Omnp
Simply Marketil nt er )nar c h®

'K, KuSmi ePrzegktizémned aprcit8.Bi.cowani e
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1 rozszeranieoferty pr odukt - w marek w@gasnych o0 poc
Carrefour Market?,

54.4. Dochody konsument -w a zakupy w

NajwyUszy poziom zainteresowania hipermar
grnej grupy dochodowe]j (86, 4%) . Wyni ka to
wielkopowierzchniowych sN moUliwe przy okre
to z winkszN odleggdgoScizNosrdt ammnejdcjpazaumi e€ak
whipermarketach wi NON sin z ponoszeniem du0:
bezpoSredni wuzaleUnione jest od moUIliwoSci
wskaza@® na hipermarkety jako miejsce zakup-
grupx h dochodowych. Dotyczy t o r-wnieU Kupu
mo Ul i woSci nabywcze (68,2%). Oznacza to, 0
hi permarkety jako miejsce zakupu produkt - w
powszechnego pastz egani a hi per market  -w jako sklep:-w
gdzi e mo Un a zaoszczndzil ze wzgl ndu n a ni
jednorazowego koszyka zakup:w, Co sprawia,
rzadko de c yct odwiedzanisrfisuneks 42y

Rysunek 5. 42. Udziag zakup-w w hipermark
(w % populacji w grupach)

100,0
90,0 86,4

80,0

70,0 63,6

60,0 ~

50,0 +

40,0 ~

30,0 -

20,0 -

10,0 -

0,0 - T T

Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.
8y, Kg§o-&i ewBtkikurahandlué, op. cit., s. 135,
¥Koszyk zakupowy jest winksz w hiper mamkei ackjzezws

dwa |l ub trzy produkH

b ) y ;
presti Uowych (Anie wypadaod kupil
kt owym) .

pl anowane pod wzglndem produ

273



SkgonnoSi do traktowania hiper marwkazt u | ak
z podnoszeniem sin dochod-w konsument - w. N a
grupy dochodowe]j (11, 4%). Z drugi e]j strony,
udziagd os-b okreSlajNcych hiper mar képy jako
wielkopowierzchniowe sN formatem, KkStr-erdyni obc
poziom cen. Czynnik ten w jednpkomsjbmns a mno izatmoy

konsument -w do regularnych zakup-w w hiper me

cch tego formatu: duUej wartoSci Sredniego |
mi ejsca zamieszkani a. Tworzy to specyfikn z
nabywaniu wifnkszych iloSci produkt-w spoUywi
mo Ul i wych do przechowani a przez dguUszy c

jednorazowego wydatku oraz dowiezienia nabyt
Czynni ki te stanowi N bariern dla mniej Zzam
poniesienietk i ch wydat k- w, co w szczeg-lnoSci doty
Srodka ft(rysanekss@gr t u

Rysunek 5. 43. Hi permar kety jako naj wa
grup dochodowych (w %)

30,0

25,0

22,7 Vi
20,5
20,0 182
15,0
11,4

10,0

5,0

0,0 T T T

Grupa 1l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wdgasnych.

Hipermarkey s N atrakcyjne dl a nabywc-w <char
moUl i woSciami finansowymi. Wifiksze jednorazc

na zapas) umoUl i wiajN oszcznindniejsze gospod
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czinstot!l i woeSpac hvi zRrtefwersckwani e tego typu skl
zachowa® konsumpcyjnych spogecze@Gtw zachodn
wyUsza ni.AtwyPoiemecenionym przez polskich
kKt -ry w wchhkowgwherskl epacphl ajce swk alcklis oS¢ i |
konkurencyjnych for mat - - w.

Z drugiej strony, zakupy w oddalonych od centrum miast sklepach

wi el kopowierzchniowych trachN swoj N atrakcy,]
winkszymiScimabthl i wggat ni czymi . Wynika to z kon
czasu na dojazd i zakupy w sklepach o duUycl
coraz cznSciej preferujN mniejsze plac- wki h
Zawyboem tej opcji nabywczej przemawia r-wniedU
niekt-rych supermarketabhpekm@®  kejewt zbliOo

Szeroki asortyment | est najwaUniejszym c.
zakup-w w hipermwy kewWachwsgystkich grupach p
wskazywaga na t @ysunak®.44)yTwe nz aaksuppe-kw dzi agal noSc
jest r-wnieU prezentowany w og-lnopol skich
badania Syndicated Price Ima&tudy 2013 przeprowadzonego przez firmy ARC Rynek
iOpiniaiVocatus wSr-d najwaUniejszych oczekiwaG
wymi eniono w pierwszej kolejnoSci duUy wyb-
wpgywaijjNackeo Sha t owarrgaw)i,z accgbir Nskd epu oraz wyr

cenyt.

$9R. Mamot i in.Rynek detalicznego handy  op. cit., s. 16. i
31 M. Markowski, Klienci hipermar ket -w chcN wysokiej joa08@RAYiteksza cor
dostiApny na stroni e: wwwle)r et ai | net . pl (data dostnpu
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Rysunek 5. 44. Przyczyny dokonywami a zaku
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*Ankietowani mogli wskazal wifcej niUO jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Drugim podnaezzrgav@ld@eme m hi p&ramaljlketsiw par ki
jestszczeg:- Il ndlea ilBdarodaniye | zamoUnych kKl ient - - w
dochodowe|j na ten aspekt zwraca uwagn ni emal
przy podejmowaniu decyzjiviyor u hi per mar ket u odgrywaj N tak
poszukiwanych produkt - -w oraz cznste [ atr ¢
wymi eni ony przez 31,5% respondent - w. Te as
zwi Nzek z poziomem doomhodcov Wwokasaumeent wap - gcC
wynoszNcy analogicznie 0,76 i 0,70.

W przypadku pozostagych przyczyn odwiedz

zwi Nz ek z poziomem dochod- w. Dotyczy to w
handlowej, jak wygodas zy bk 0 Si dokonywania zakup-w, rela
jakoSi obsgugi . Wskazuje to na preferowani
konsumePnzywgadaj N oni du Nychwa gfiyndiow rledatc ¢ k

atrakcyjnych akcji promocyjoh.Zak upy w tych skl epach wi NON s
jednorazowego koszyka, st Nd czistotliwoSI
konsument -w jest wifiksza niU os-b z mniej z
przyzwyczajenie,dlkat -jreed nreg zcrzawazereije os-b z g

zupegnie nie wystfinpuje wSr-d najmniej zamoUn
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Nal eOy zwr - cil uwagn na czynniki, kt-r
hi per markzds wpo3wifnc@®my, npakaBlLppr opomdmt - w (9
obsgugi klient-w (8,6%). Maga |iczba wskazad
sN w pegni dostosowane do. potrzeb i oczekiwa

Tabela 5.8. Przyczyny dokonywanigap zakup:-
dochodowych (w %)

Hipermarkety
Przyczyny Grupa | Grupa Il Grupa lll Grupa IV Grupa V
BliskoSi Il okal 0,0 14,7 7,1 28,1 10,5
Parking 30,0 26,5 25,0 28,1 47,4
Wygoda dokonyw 133 14,7 28,6 25,0 28,9
SzybkoSI dokon 33 59 0.0 6.3 13.2
zakup- - w
Produkty markil g 5,9 10,7 9,4 5,3
handlowej
Szeroki asortyment 56,7 67,6 64,3 50,0 60,5
DosthpnoSl pos 45 235 39,3 37,5 39,5
ulubi onych pro
JakoSi produkt| 100 11,8 14,3 6,3 7,9
Relatywnie nikie ceny 26,7 29,4 21,4 37,5 28,9
Relacja ceny d 45 11,8 14,3 18,8 21,1
produkt - w
Cznste | atrak 333 20,6 28,6 31,3 42,1
JakoSi obsgugi 3,3 11,8 7.1 0,0 18,4
Przyzwyczajenie 0,0 11,8 7,1 9,4 23,7
Br ak i nny cdkoliyk 3,3 2,9 0,0 6,3 2,6
*Anki et owani mogli wskazal wincej niU jednN odpowiedT¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Rozkgad odpowi edzi dotyczNcy cznstotl i w
sin zasadniczo od war iceahn tf-ow marntezxent aveamyac hp i w
zakup-w w sklepach wielkopowierzchniowych r
o0s-b odwiedza je raz na dwa tygodnie |l ub raz
postawa wifnkszoScihikaemrsmamerett -yw,o dknti -erdzyaj N r z
sgudokinami u wifkszych zakup-w, r-wnieO tych ol

zapas fysunek5.45).
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Rysunek 5.45. CzistotliwoSi zakup-w
(% os-b kupuj Ncych w tych skl epa

Hipermarkety

25.0 10 23,5

20.0 19,1 185 18,5

15,0

10,0

4,3

5,0 1.9

0,0 W | .
= Z 5 2 S o = g =
= & = < C v ~N N
2 E = 3 o 2 2 T o 5
= s 5 oo < & € I I <
o = > = s = o = =
< = = 4 = T £ a
B 3 & S v
© o= 3
(a8 o

tr.- dpoacowano na podstawie bada® wgasnych.

CziistotliwoSi zakup-w w hipermarketach wy
poziomu dochod- w. Co najmni ej raz na dwa t )
konsument -w z dol nej gr wpzyr acsd @ah ond cewreajl, dawudkd

naj bardzi ej zamoUnych respondent  -w (57, 8%).
super mar ket - w, kt - re nie sN traktowane prze
mi ejsce dokonywania zakup -wdzWa&afuj0é) nastl

odwiedzajN te plac-wki hafmadunek®.46).r az w mi esi N
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Rysunek 5.46. CzistotliwoSi zakup-w w I
dochodowych (% ogakipyy dokonuj Ncych

40,0

35,0

30,0

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

Prawie Kilka razy w Razw Razna dwa Razna miesigc Rzadziejniz Sporadycznie
codziennie tygodniu tygodniu tygodnie raz na miesigc

B Grupal W Grupa2 W Grupa 3 B Grupad W Grupa5

tr-dgo: Opracowda( wgapongdshawi e ba

W hipermarketach najwyUsza wartoSI jedno
grupie dochodowe|j (91,60 zg) . Nieco niUszN
(86,10 zg), a nasthnpnie piNtej (82020 ppg) on
dochodu nie wywiera wpgywu na wartoSi doko
Co wincej, wraz ze wzrostem dochod-rysunekart oSI
547).Zj awi sko to naleUOUy gNczyl z dekdmrwwanN
wiel kopowierzchniowych w r-Unych grupach do
wyni ka, UOe w g-rnej grupie dochodowej cznst
raz na dwa tygodnie) jest dwukrotniewwyUsza
kol ei , naj mni ej zamoUni nabywcy dwukrotnie
tylko sporadyczni e. Z tego wzglndu rzadsze \
dolnej grupy dochodowej wi NUN sifnUzszwi ioks 2ywn
Taka =zaleUnoSi ma wuzasadnienie w wudziale
konsument - w z dol nej grupy dochodowej j est
zamoUnych. Z kolei, oni mogN zwifAkszal w
pr zemys(Jodwyicehdy, sprzitu RTV/ AGD, artykug- - w

war toolSigNcznego koszyka zakupowego.
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Rysunek 5. 47e.dnWaergtoo kiosS yka zakup-w w hip

grup dochodowych (w zg)

100,0

91,6
90,0 86.1 82,2
80,0 74,6 77,9

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0 : : :

Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
tr-dgo: Opracowano wh podstawie bada® wgasn
Hi per mar kety sN sklepami, w kt-rych dokoc

zakupy na zapas (59,3%)a UnN roln odgrywaj N teU zakupy n
wskazuje na poszukiwgpiNekpwwpdhbkt pivackwkaeh mc
w relatywnie atrakcyjnych cenach (rysunek 5.48). k a Ud e j grupie docho
pojowa ankietowanych deklaruje Azakupy na :

skl ep-w wielkopowierzchniowych. Konsumenci |
wi nksp$chach, kierujNc sifn atrakcyjnymi cena
skl epi e. Udziag takich zakup-w jest winkszy

najwyUszy odsetek wystfipuje w czwartej grupi

Rysunek 5.48Rodzajezalup - w w hi permar ket ach

70,0
59,3
60,0
50,0 A3
40,0
30,0
20,0 16,0
9,3
10’0 . i ’
00 | | mm B
o ] T g z =
oy o oy . - a
E% )-% a%% 32% ig
SRy Sz S5 o B FRER] T O
2 ® S = 2 0 = > 5 2 NG
© = a s 2 ° Qo 2 Qs
~ N 2 ~ 5@ =2
g = £
vl
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.
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WaUnN motywacjfini stanowi N r-wnieU zakupy
okreSlonN cziastotliwoSI i regul arnoSi. odwi e
Charakterystycznym zjawik i em | est pozytywna —relacja mirfr
udziagem zakup-w uzupedniajNcych, kt-re w
mot yw-w zakupowych.

Zwr - ci i nal eOy uwagn na ograniczone zna
i mpul sowych,nni et oseylguNcNe wok- § 15% o0g-lnyc
hi permarket -w w kaUde]j grupi e. Dzieje sin
SwieUych i o charakterze impulsowym. Zakupy
we wszystkich grupach dochodowychy py czym ni e wyersaFwyaduzwxUal
mindzy tymi zakupami a poziomem dochowu. Ma
wskazuje na gg-wny pow-d wizyt handlowych w

il oSci produkt - -w, wkstaychybkaprgondkg s nyenzas

Rysunek549Rodzaj e zakup-w w hipermarketach (
zakupy w tych sklepach)

80,0

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0 +

20,0 +

10,0 -

0,0

Grupa 1 Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5
M Zakupy na zapas W Zakupy uzupetniajgce Zakupy na specjalne okazje
W Zakupy produktéow swiezych m Szybkie zakupy impulsowe
*Anki et owani mogli wskazal wificej ni 0O jednN odpowied*¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

CechN hkpermajest dominujNcy wudziad w spi
chemi. gospodarczej . Dwie trzecie o0s-b odwi
sprzNtania (66%) oraz wyroby do prania (63%9
zapas, wakowarihghczbiorcayph (zgrzewkach lub kartongcygunek 5.5Q)
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Rysunek 5.50. Kategorie produkt - -w nabywe

Inne

Pieczywo
Migso i wedliny
Owoce |
warzywa
Stodyczei
ciastka
Mrozonki
Czasopisma
Artykuty
higieniczne
Produkty do
prania
Produkty do
sprzgtania
Papierosy

*Anki et owani mogli wskazal wiifhcej ni U jednN odpowi ed?:

tr-dgo: Opracowano na podstawie bada®& wgasnych.

Produkty chemii gospodarczejprawie we wszystkich grupach dochodowych
przekroczydgy poziom 50% wskazaCG, Co oznacz
konsument nabywa tego rodzasortymentw s k|l epach wi el kopowierzc
stanowi N zakupy a&ht ywk udjolwnehi ggremgice ngochodo"
Wy nos.i 36, 7%. Wy ni Ki badania wskazuj N, Oe w)

wykazuje istotnegoz wi Nz k u z poziomem dochodu konsume

kategori.i j est mo Uloi wjoeSdt zg@d&uwmy nmmamoz aypvaesnm
hi permarket  -w przez klient -w we wszystkich g

ZnaczNcy wudziag w zakupach stanowi N teU
produkt -w moUliwych do dguUszego priangchhowywaé
grup produktowych, co wskazuj e na kompl ek
hi permarketach. Wynikal to moUe zczaduwd(jeungioa do
trwaj Ncej wizyty i dokonania wtabel@xPhstronnych
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Tabela 5. 9. Kategorie produkt - -w nabywane
dochodowych (w %)

Hipermarkety
Produkty Grupa | Grupa ll Grupa Il GrupalV | Grupa V
Pieczywo 10,0 38,2 28,6 12,5 10,5
Nabi ag 13,3 38,2 35,7 34,4 28,9
Napoje 36,7 41,2 39,3 59,4 50,0
Mi Aso i wh 20,0 26,5 21,4 18,8 15,8
Owoce i warzywa 30,0 35,3 28,6 28,1 23,7
Sgodycze i 43,3 47,1 42,9 40,6 34,2
Mr oUonki 26,7 35,3 42,9 25,0 21,1
Czasopisma 6,7 8,8 10,7 3,1 2,6
Artykugy H 36,7 55,9 67,9 62,5 52,6
Produkty doprania 60,0 61,8 75,0 65,6 55,3
Produkty dc¢ 56,7 67,6 82,1 68,8 57,9
Alkohol 23,3 26,5 32,1 43,8 36,8
Papierosy 6,7 11,8 10,7 6,3 53
Inne 16,7 32,4 21,4 25,0 21,1
*Anki et owani mogl i wskazal wihfhcej ni U jednN odpowied¥

tr-dgo: Oppadotwawioe naada® wgasnych.

DuUy wudziagdg stanowi N r - wadijestsgorlavkanapy napoj
Zz poziomem dochod-w konsument - -w. W dw-ch g-r
i piNtej) ich udziag w dekl ar ddlwa myamird ukket Kk up a c
moUna nabyli na zapas, jednakUe zakup taki wy
moUl i woSci fi nansowywkoszykdzaknpdwygnry kmh ug rNadNu kt - w
wsp-gzal eUOnoS8i z nppojeaikancbeat wsmpc Hjadzwy nDBBk kor el a
Produkty tego rodzaju sN z regugy ta@Gze w h
st Nd sN nakzyxwame |mryzyh okazj ac hDercoydzzjien ntyackhi ei
rzadzi ej podej mowane przez konlsaumegnady-Uv z mni
podwyUszaj N wartoSi koszyka zakup-w, Kkt-ry
wielkopowierzchniowych stosunkowo wysoki.

Zaskakuj Ncym efektem badania jest ujemna
SwieUych a poziomem dochozxamoUndz nkacrzsau nmeo,c i |
decyduj N sifn na zakup w hipermarketach taki

i warzywa oraz pieczywo. Wyt §gumaharaktarystgken t e g o
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nabywczabar dzi e ] zamoUnych k epashwdméennychfwg r nkatt -- rwz y
dokonuj Nr z@kpyrpohdwu kt - w. W sensie og-| nym, pr o
przechowani a nabywa meadzidlw supetmarketach nub dykkentaehe h ,
natomiastwy r oby z kategori.i Swi ehOyic h Sr eechbiyavla n & k
dyskontach lub supermarketach

Wi ikszoSi respondent - w zamierza utrzyn
hipermarketach ndotychczasowym poziomi¢51,4%) Z wr a ¢ a , (e nieangl dwa razy
wi fcej konsument -w planujyec hz npnliaecj-swkyaic hi |(01S3l
zwiAkszyl skaln zakup-w (7,7%) . Taki rozkgac
sN plac-wkami handlowymi, kt-re mogN Iliczyl
moUe na niedostateczne izaspekhljwaniEe kbssaman
wzglindtubwaedlt i N jest okpeStenegupdsmdpchddowgchic j i w
zdefiniowanie przyczyn niepegnego poziomu za

Rysunek. 5.51. Czhnstot!l i iperBarketath anowanyc

Hipermarkety

60 51,4
50
40
30
20 132
0 | |

Czesciej Rzadziej Tak jak

dotychczas
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Szczeg-lnie w dw-ch naj wyoldsszeytcehk gkrounpsaucnhne
kt -rzy chcN utrzymal zakupy w hipejsnar ket
naj wynkwznosi po 6&r A&t ywpyowdsSh - daraillant - w zde
os-b planuje ograniczenie zakup-w w hiper ma
Ukgad taki wystfipuje w czterech kategoriach
wyUszy odsetek konsumentnive «ohmed ejzwiyilksdyilc
hipermarketach, (6,8% w stosunku do 2,3%). Dotyczy to trzech pierwszych grup

dochodowych, a w szczeg-lnoSci dol nej pier
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konsument ami dekl aruj Ncymi z mryime |, s zketnirez ywipzl:
zwinkszenie zakup-w w tych skKéepaechkdae,6 wyop o
sygnalizowal moUe spadek I|iczby klient -w o
bardziej atrakcyjnym miej sl edyslontg(ysunes.53)r t y k u g

Rysunek 5.52P1 anowana cziistotliwoSIi ecaKgp -w w
naj bliUszych 12 miesinicy (% popul acj

Czesciej Rzadziej Tak jak dotychczas
e 91 BT e 614 614
5.0 S 00 501 e
80 —— N 200 —
0 6.8 -*—48_,_‘_ (% ~ 159 50,0 _7_’/,4;;'
60 150 - 136 00 T ’
’ 34,1
50 114 —
40 100 — 300
30 0,0
20 50 S
10 3 100
00 T 00 T - 00 T
Grupal Grupa 2 Grupad Grupad Grupa 5 Grupal Grupa 2 Grupad Grupad Grupa 5 Grupal Grupa 2 Grupad Grupad Grupa 5
*Ankietowani mogli wskazal wifcej niUO jednN odpowiedf¥
tr-dgo: Opracowano na podstawie bada® wgasnych.

Zmnies zeni e zainteresowania hipermar ket ami

k onsumeNaj - ww. P s 3 gamteresowania zakupanw tych pl ac - wk ac h mo |

utrzymal sin wSr-d mieszka@® - -w duUych mia:
przewyUszaj Ncychi & edind gNg okSrcd j odwN, t yoddégo skl ep
modeuUyci a w aglomeracjach. Ze wzglndu na int
na dojazdy, konsumenci ey k a zkjgd nno S1i do winkszych jec
dokonywarychz mni ej szNN&zfistotl i woSci

Najwinkszy poziom dekl aracij.i rezygnacij.i z
zamoUnych klient .  w. Zjawisko to nie |jest |

hi per marketach | est konkurencyjny w stosunk
natomia t wartoSi jednorazowego koszyka@oziamkup- - w
tego wsjkesftni wgr - wnana w r-Unych grupach do
wzglidu na koniecznoSinirzamWUalii zkkacjsumeynda

ograni cz ywizyt W isklepachi wielkopowierzchniowych. Wyniki tego badania

potwierdzajN trend wykazuj Ncy stagnacjif, a
detalicznej w sieciach hipermarket - w. W kons:s
¥2g, Urban, M, MétcedamowakBy wyboru konsument- -w dotycz

Mauki @adhamz NMdhnagemen t3(18)cWydawmiotwe &ninereyletd Ekorromicznego we
Wr ocgawi u, Wrocgaw 2013, s. 144,
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w rynku przez te sklepy koni ecznoSi poszukiwania rozwil

umoUIl iwi N odwr-cenie tego niekorzystnego dl a

55.Zr - Uni cowani e zachowa @ konsum
gr up s pekgnhentcznyoh

W badaniu wgasnym przeprowadzono chr - wni e
konsument -w naleUNcych -dbkonmontinyzcnhy cthr upZes pw

ograniczony zakres badania ankietowego (ze w

wojew-dzt wi e podl aski m, wyni ki mo Un a trakt
zakupowytr, bez moUl i woSci wnioskowania iloScio:
ujnciu og-Ilnokrajowym.

Rysunek553Rozkgdgad dochod-w i wydatk-w na

W gr upac h-elompomigzaychz n o

2500.00 40%

- 35%

2000.00

- 30%

- 25%
1500.00

- 20%

1000.00 -

r 15%

- 10%
50000 o

- 5%

0.00 -

Pracownicy Przedsigbiorcy Emerycii rencisci Uczniowie i Bezrobotnii Pozostali
studenci niepracujacy

[ Sredni dochdd na osobe i Srednie wydadtki na osobe ~= = Udzial wydatkéw w dochodzie

tr - dpoacowano na podstawie bada® wdasnych.

W gospodarstwa h pracowni k-w zwraca wuwagn duUe
wyboru sklepu pierwszego wyboru. Domi nuj N |
super mar ket ami (28 %), a nastnpnie hipermarKk
(17 %) . Z rozkgdgadanwshkzyskkephwodwnieka, i U0 sk
odwi edzane codziennie | ub kilka rairzlubh t ygod
kilka razy w tygodniu (gNczhnmiefi &Z0) |, e dmuymr ma
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tygodniu a jednymrazemwmis i Ncu (odpowiednio 50% i 53%).
obraz zr-Unicowanych zachowa® nabywczych, pr
uzaleUniony jest od rodzaj - wonzeaidncmpa bw. wa né sskN

produkty nidzbé&d&neSwaneld® | ub i mpul sowe, nat
dokonywania zakup-w na zapas |l ub uzupegniaj N
hi per mar ket - w, przy czym opr-cz zakup-w na z

specjalne okazje (320%. Potwierdzeniem odmiennego trakto
jest zr-Unicowana wartoSi koszyka zakup-w, |
magoformatowych (28 zg), a najwyUsza w hipe

zal et skd efporwmamt owych osoby 2z tej grupy wyn

dogodnN Il okalizacjnin (28% wskaza® . Liczy si
przyzwyczajenie. W odniesieniu do dyskont -\
relatywnie niskie ceny (17%o, a nastnpnie bliska dogodna |
promocj e. Zar -wno w supermar ketach [ hiper
stronN jest szeroki asortyment produkt - w.

|l nteresuj Nco ksztagtuje sin asomrepymwent
poszczeg-lnych format - w. W skl epach magoforr
pieczywo (19%), nabiag (12%), a nastnpnie o0\

r-wni e duUo wskaza@® (10%) ma asortyment mi

zaprezentowanN tezi, Ue asortyment kategori.i
plac- wek. W przypadku dyskont  -w wystnpuje
produktowych. ZbliUonN |liczbfi wskapoal®)maj N n
a nastnpni e owocCe [ war zywa i produkty d
wy mi eni onych kategori.i w odniesieniu do S
uni wersalnoSci tych sklep- w, w kt-rych kons
Swi édetJycjak r-wnieUO artykugy chemii.i gospoda
respondenci jednoznacznie w najwinkszym zakr
kt - re moUna nabyl w winkszej iloSci na zapas

Osoby zatrudnione w charakteger acowni k- w deklaruj N utrzy
poszczeg-lnych formatach na dotychczasowym
skl ep-w magofor mat owyc h, dyskont - w i super m
cznstszym odwiedzakaoleen nymhr @k a.c - Wekt wt o szc
skl ep-w magofor mat owyc h, gdyU moUe przyczyni

tych plac:- wek. Jedynie w odniesieniu do hipe
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odwiedzin przewybtpiza cshkatdzyddkl aakup- - w. S

zmniejszanie udziag-w rynkowych sklep-w nale

Opinie i deklaracje pracownik-w sN tym
dominuj NcN c¢cznSi konsument -w uzyésneuychNcych
konsument - w, ich dochody, zachowania nabywc

-

ksztagtujN strukturi rynku spoUywczego w Pol
wyci NgnNi wniosek, Ue osoby zatrudnhak®e na
chintnie odwiedzajN r-wnieU inne sklep-w spc

zr -Unicowani a nabywanego asortyment u or az

promocji sprzedaUy. Czynnik ten nie jest wy
winksza aktywnoSi promocyjna w tych sklepact
wSr - d klient - w.

Grupa pracodawc:- - w i reprezentuj Ncych wol
natomi ast waUna ze wzglndu na wysoki POZi ¢

dwukrotnie przewyUszaj Neekonomiczzeo Briedsthwicielg tep py <
grupy wykazal. duUe zr-Unicowanie pod wzgl
ZWr aca j ednak uwagn naj wi nkszy udzi ag sup
zr -wnowabWomatgfch plac-wek jest najbardziej z
Na czwartym miejscu znalazgy sin sklepy mag
jest wyUszy niU w odniesieniu do pracowni k- \
wyrazik 'y deklarujN r-0OnN czhiastotliwoSi wi zyt
Codziennie lub kilka razy w tygodniu odwied

naj mni ej raz w tygodniu dokonywane sN zakup

prezeneumdr kaitpy, co wskazuje, Ue plac:-wki zz¢
wy Ue | format - w, sN skl epami pierwszego wyb
Hi per mar kety odwi edzane sN rzadziej, naj c z

traktowanietychdkep-w jako miejsca zakup-w uzupedgni a

Mo d e | Zzakup-w te]j grupy konsument . -w w pl
wykazuje wyraziste zr-Unicowani e. W skl epact
wszystkim produlBtwiwUyckat(8§6mi i wyrob-w i mp!l

udziag zakup-w uzupegniaj Ncych (30%) ws kazu
mni ej sze skl epy s N podst awowym mi ej scem
wystniAnpowanie w tym praymadkky - wi ensszZaarzeug ce maad

stron poszczeg:-lnych format - - w. W przypadku
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dogodna Il okalizacja (31%), a nastnpnie szybl

gg- wnN pozytywnN cechN s Mrazbbskaadbgpona lokalizacja s k i e

(16%). Supermarkety cieszN sifn duUym powodz
zakup-w (16%) [ szeroki asortyment produkt
najwaUniejszymi pozytywnymi cketc-hwa m(i 2 4s): is zpea
(17 %) . Podobnie jak w przypadku innych grup,
na preferowanie kategorii SwielUych w magyc
hi permarketach. NaleUy jednak dodaicydU¢ Nc h a
stopniu zaleUy od rodzaju zakup-w dokonywan
zakup-w podstawowych, |l ista nabywanych prod:i
j est szersza ni U np. w odniesi eni ukredych zakup
produkt - -w (np. al kohol u czy papieros: w) . W

reprezentuj Ncych tid grupii odnoSnie dalszyc

format-w dominuje wariant odpowiedzi, Ue zal
pozi omi e. Nat omi ast , respondenci deklaruj N z°
magofor matowych i dyskont-w, a ograniczenia

dotyczNcych supermarket-w jest cagkowicie wy

Wskazania respyngeatodawc -gw upPN o tyle i s
zachowania nabywcze os-b o wyUszych dochodact
Sredni doch-d pol skich konsument -w stopni o\
nabywc:-w moUe prezennioawal Wypro-dlbnbinae sziafic hprwzae d e

dywersyfikacja w zakresie wyboru odwiedzany

prezentowanN tezh o zgoUonoSci mot yw-w na
zdywersyfikowana struktura handlu detalicznego.d\ali | t u r-wnieU tende
miejsca zakup-w sprzyjajNcN dyskontom i s k

hi per mar ket - w.

Emer yci w seonsi $§cijednoznaczny preferuj N
dyskont - w i super mar ket -zvaj epos k4 @% - ws loadzava &)d .z
przedstawicield] t ej grupy stosunkowo <cznAasto
wskazago odpowiednio 75% i 69% respondent - w
dominuj Ncym motywem | est kanauknpcp napcoowskazuje - w C
dominacja zakup-w uzupedgniajNcych i Zzakup- - w
dominuj N wskazania dotyczNce zakupu produkt -
uwagnin podkreSlanie innych wgadyolr -dw swk osnk |ye poaccel
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przez pryzmat ni skich cen, a supermarkety z

Konsumenci z t ej grupy zamierzajN zwifkszy
utrzymal dotychczasowy poziom 8 usglepacmar ket
magofor mat owych [ hi per mar ket ach. W odni esi

dominujNcym znaczeniu czynnika atrakcyjnych
wygody zakup-w, gg-wnie w kontekScie dotar
stosuk owo magego znaczenia sklep-w magofor mat
nieznaczne zainteresowanie hipermar ket ami (
formy zakup:- w). Klienci <ci mogN byl zatem do
w p o b kh bhigjscai zamieszkania, z odpowiednim asortymentem produktowym
oferowanym w umiarkowanych cenach.

Uczniowie i studenci w jednoznaczny spos
preferujN dyskonty (41%), a nast fjpdwiedganhi per m
sN kilka razy w tygodiiirmz ( 3n8%) mi eassi N¢ p gr2md
magofor mat owe, kt -re jak najwaUniejsze okre

odwi edzane sN zasadniczo ze wzglndu ma zaku

innych grupach, na wyb-.r dyskont -w wpgdgywajl
hi per mar ket - w decyduj e przede wszyst kim S .
konsumenci deklaruj N, Ue w nastfipnym okr esi
ma go & bowe, a rzadZisajpemimdréet ychchdper mar ke
konsument -w z tejkogompgzrse@jogpegnona tyle i:s
|l atach to oni wgaSnie stawal sin bAadN najl

nabywe zych waUnN rolfin odrywaj N przyzwyczajeni:
zakupowe w dguUszym okresie czasu. Z drugi e
i ch obecny mo d e | zakup-w | est W znacznym
mo Ul i widigaosbvaymi. Ich postawy nabywcze, wtyid o b - r odwi edzanych
imogN sifn zmienil wraz ze zmianN statusu spo

Bezrobotni i osoby niepracuj Nce sN grupN,
dochod-w na oswbimaj @k oifdwyw arfot&kGadzi e skl ep.
wyboru zwraca uwagni najwincej wskaza®E na s
ggos-w oddanych na dyskonty i skl epy ma g o f
wczeSniejsze konkliuzhjiep,erjneasrtk ebtr-ank jaakkcoe pstka cejp -

3Nie liczNc nielicznej grupy os-b pozostagyc
spo

h (gg§: wn
ni kgN | i czbi fArdind emd s tj alkio wwzakonomicane gr upy geczno

290



przez tn grupn konsument - w. |l nteresuj Ncym zj
plac-wek odwiedzanych co naj mni e] raz w tyg
analiza potwierdzksz ol%® zndieacgyad orwea nawavd Zie s upe
PSS Spogem Biagyst ok, kt -re posiadaj N ugru
odniesieniu do skl ep-w magofor mat owych na ,;
dogodna |l okalizacja (B&6WychWaoehks emparcdhi maij od c
zakup-w produkt-w z Kkategori.i SwieUych (pi
przypadKku dyskont - w, naj wi ncej wskaza@®& dot
relatywnie niskich cen (po 17% odpowiedzi). Powodzeniembiess i i t am owoce i

napoje oraz artykudgy higieniczne. W super ma
stanowi mi Aso [ windl iny, a pozostage gr u
zr -wnowaUony rozkgad. W hiperosmapkaearache jd,o m

nabywane sN podczas sporadycznych wizyt hand
t ej grupy os-b jest dekl aracja zwinkszeni a
jednoczesnym zmniejszeniu popul adpowed i hi
potraktowal moUna jako potwierdzenie wczeSn
dochodach unikajN dokonywania czistych zakufg
czym wi NUOe sifn winksza wartoSi koszyka zakup

Reasumuj Nc, UmbUndlez@wmwehowani a nabywcze Kk

grup sepekipencozmoc znych w znacznym stopniu wyn
Wi dal to szczeg-lIlnie wyra¥tnie, gdy ©por - wna
przedstawicield] wol nyg Ncyzaewodajwwy(Usepr edeah
bezrobot nymi [ niepracuj Ncymi. JednoczeSnie
Zzakup-w ma charakterystyka spogeczna konsume
zachowa® nabywczych w gr unpawihe kokvryan, n ytcjh. puoc
student-w oraz emeryt-w i rencist-w. Uwzglnd
(poza dochodowych) pot wierdza tezn 0 zr - |
konsument -w. W konsekwenciji, mo U &jipmeéwagi d u Ua
jednego format u) j est Z punktu widzenia nat

spoUywczego.
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PODSUMOWANIE

Badani a [ analizy przeprowadzone w nin
zweryfi kowani a hi potezy oclh -pestawignychi na bktapeot e z
definiowania probl emu badawczego [ celu b a
dochod-w konsument-w na rozw-j przedsinbiors
rynku jako cagoSci oraz w pod®XKiomlseekmwang¢ Nz ¢
przeksztagce® miaga byl zmi eniajNca sifn str

wysoki poziom dywersyfikacji jest unikatowa w skali europejskie;.

Gg-wnym czynnikiem analizowanym w niniejs
nacobf, z uwzglnindnieniem jego wartoSci w po
og-Il nopol skim jak i w podziale na wojew-dztyv
mi eszkaC€c: - w, a w szczeg-lnoSci ksztagWuje ic
ramach nNini ejszej pracy uwzglndniono par arm
dochod-w w skal.@ og-l nopol skiej. Czynni k t

Giniego oraz wska¥F¥nika zr - -Unicowania kwintyl
nagupy dochodowe. Dodat kowo, analizN objnto
spojekmommomi cznych oraz wedgug klas (wielkoSc

Po stronie dochodowe]j nie ograniczono si

zastosowano uj i cNicee stzaekrisez e ¢ zoybnenji nkuij, j ak: W
konsumpcyjne (w tym na UywnoSi i napoje be
ub- st wa. Uwzgl ndni eni e tych el ement - w pozwc
parametry, kt - re sN euzwpesgmomisajnMae dloubdor d ok
konsument - w. WaUnym wyr - -Unikiem jest teU s
jednostkn powierzchnin (1 km]), kt -ra jest
rozporzNdzal nych. Oba déetemnartyywnzakrekid podejmavarsgaw i N |
decyzji operator-w odnoSnie lokalizacji pl ac
wpgyw na ich funkcjonowani e.

Proces wnioskowania zostag dostosowany do
kt-re odpowsadakHhji struktural nnej niniejsze
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dochod-w w ujnciu his#d®drl¥ygznyinch(w oczhvrae sit avi &

przestrzennym (z podziagem na wojew-dzt wa) [

ekonomiczneiddtodowe (kwintyl owe) . W ukgadzie hist
wszystkich wymienionych wyUej kategorii docl
ukgadzie nominalnym (w cenach bieUNcych) i r

W ramach handlu detalicznego wr an Uy FMCG skoncentrowano
branUy spoUywczej, kt-re stanowi N dominuj NcN
artykug-w spoUywczych niemal wszystkie tego
produkt-w zalic@@,j Ncgkihcrtsijiaklo Kdis met yki, ct
hi gieny osobistej, wyroby tytoniowe, drobny
kar my dl a zwier zNt . Anali zowane skl epy uj
obejmuj Ncych pl ac - tyksklepysangeaiénogrdyskontyy sumgerméarkety
[ hi per mar kety. Dzi nki zastosowaniu takie] k
czynni k- w dochodowych na rozw:- j skl ep-w w
konsekwencji przynosi efekt w postaci zmiarstrukturze handlu detalicznego.

Zr -Unicowanie dochod-w w skal.i kraju mie
Giniego, kt -rego wartoSi moUe oscylowal 0 ¢
wsp-gczynnika Giniego sukcesywmsie. &/ 281p wkua g w
jego wartoSi wyniosga 0, 283, CoO OoOznacza zr -
Europejskiej. Jednym z uwarunkowa@ zr - Unic
przynal eUOnoSi do o k-ekerSriczmyghcW Pogacemgiwds pe §&c eda i
dochody wuzyskujN pracujNcy na wdasny rachut
najniflUslzrei cy (75,5% Sredniej krajowej).

l nnym istotnym czynnikiem zwiNzanym z p
ub- st wa, kt-ry w minnyi gjesszte jj apkroa cuyb - dse fwion iroew a |
z wysokoSci N dochod-w rozporzNdzalnych. Pod
ub-stwa relatywnego wykazywa@a tendencjn sg
155%, tinajni Uszy ze wspwshkpgohokaesanaW znaczn
efektem sukcesywnego obniUania sifi poziomu
grupie dochodowe;.

Pomi mo stagego wzrostu dochod-w rozpor zN
polskim rynku FMCG pozostajegor ani czona si §ga nabywcza pol sk
roku byga ona na poziomie ni eco ni Uszym n

mi eszka@®a Unii Europejskiej. W gg:- wnej mi el
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wynagrodze@® w Po-lsstcyem nkitejrsecus Nodnakos®@ a w Eur
nabywcza mieszka@ - -w Pol ski w zasadniczym
nabywanych produkt -w codziennego spoUycia i
nabywcze konsument- -w, wyboym wskbaepewSsipoUy
wszyst ki m, wi nkszoSi pol skich nabywc-w zmus
oszczindnoSciowych zachowa® nabywczych, co sp
jako zasadniczego czynmridkadukap gw wnijeNzchergdn yncah 2
Oyciu.

Realny wpgyw czynnik-w dochodowych na han
znacznym stopniu przez ksztagtowanie sinfn wy
badanym okresie dynamiak a0y wanoeSgradukty pigrwszef k - w
potrzebyby §a mniejsza ni U pr zyr dVynika td p enipioycknejv r o z |
wer yfikacji prawa Engl a, to jest zmniejszan
zwi nkszaniem sin .dW &kinsekwenji, r@aswabsswyehi e doc
rozporzNdzalnych w grupach kwintylowych | es
zr - Unicowanie wydatk-w na UywnoSi i inne pr
j est wska¥fni k kwintylowy dochod:- we wyaosuNey
r-Unice mindzy skrajnymi gr upami dochodowy mi

UywnoSi analogiczny indykator wyni-sg tylko

poziom wydatk-w o0s-b naj bardzi ej zsaymo Uny c h
dochodami.

Zjawi sko malejNcego wudziagu UywnoSci w
uzasadnil zmianN stylu Uycia wsp-gczesnych
modyfi kacj.i model u spoUyci a. Wr az ze WZr os

kons ment -w zmienia strukturn zakup-w na r zec:

wartoSciach odUywczych. Spada przy tym spo
ziemniaki, pieczywo czy mNka. ZwiNzany jest
kty rgeneruje popyt na tzw. zdrowN UywnoSi s

ekologicznych czy ze zredukowanN zawartoSci N

Dochody rozporzNdzalne uj nte zostagy r-

podziagemczmrea : - Ilphoesz woj ew- dzt wa. Zr - Unicowani
przestrzennym rosgo do 2012 roku, a nastnpn
wsp-gczynnik zmiennoSci wyni-sg§ 10,8%, <co o0z
roku. Zr - Uniconvaindizg odvog¢lowd dwt wa mi W znacznyl
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rozkgad PKB na jednego mieszkaCEca. Mni ej sze
UywnoSi i napoje bezalkohol owe. Poziom wsy
sygnalizuje wyst fprowhnniice miniidazryk opwasnzycczhe g - | ny 1

Wyra¥fniejsze r-Unice w ukgadzie przestrz
poziom si gy nabywczej na jednostkn powierzch
nabywcze,j n a osobf r(dopdsraznid za | mMym)hodeng st
Najwifiksze dysproporcje wystinpujN mifdzy woj
zaludnienia (przede wszystkimwo j ew- dzt wem SI Nskim), a regic
gdzie wysthpuje relzptoywmMideg anini)s nya desolbfd ir g
os-b zamieszkujNcych okreSlonN powierzchnin.
parametr ten ma duUe znaczenie w analizie r

DuUe zr-Unicowani @ owaoichand-Oma zar epedri al
mi ej scowoSci . Wyra¥fne r-Unice w dochodach r
miastami i wsiami, ale r-wnieU w zaleUnoSci
powyUej 500 tysifncy mi e shzik apHcz avk rSarcezdan i S rdeodcnhi
53%, podczas gdy w miastach poni Uej 20 tysi:
niespegna 7 %. Dysproporcje te w istotny spo:¢
r-Unych miejscowoSci pomo $iz gil Amapno jwey dlae ka Iwk m
przypadku mieszka®y aglomeracji prezentuj N
14 %. Mniejsze zr-Unicowanie wydatk-w (ni0O
wynika z dziagajNcego r-wnpnielodntgmzukdadszi
wzrostem dochod-w maleje udziag wydatk:-w na

Handel detaliczny branUy FMCG w Polsce st

przeobraUenia trwaj Ncsep oojdygospaderzz&R yknue kt r-awcszf eosr e

by g na tyle chgonny, Ue do 2006 roku nast
handlowych. Od tamtegazasuo bser wuj e sin jednak stopniow
magoformatowych, w wifdnkszoSci nal eprNzcyycczhy ndNo
regresu il oSciowego jest ekspansja zagranic
przewaghn konkurencyjnN nad sgabszymi pod

krajowymi. Rozw:- |j sieci handl owyclwrwUpgszcz
tepi e w zal eUnoSci od aktualnych wuwarunkowadC

X X1 wi eku naj wi nkszN dynami keiznawy §wpPolgeea § y h

sprzywaj Noki funkcjonowani a. W kolejnych | a
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sieci supermr ket - w, a od ko Ecawipé keu wswi farjdatemi e a dy
handl owym sN sklepy dyskontowe.

W analizowanym okresie obser wuje sin
konkurencyjnej sieci zagranicznych nad kr aj
nadal mt uj N coroczny spleabe k jerddakvGg | iddm at r a

konsument -w stopniowo wzrasta. PodwyUszenie
plac-wek handlowych jest moUliwe gg§-wnie d:
zarzNdzanmeopdr ptrare-w hurtowych, niezaleUnych
handl owych |l ub przedsinbiorstwa multifor mat

jest r-wni eUconveneweekijt - glel emwddkagaj Nynkowe. OK:
pomimo shgego wzrostu for mat - vroceskentektimaqi aywkue r z ¢ h |
detalicznego FMCG jest w Polsce na wyra¥nie
europejskich. W 2015 rynek w Polsce wykazywa
stosunkowepr opor cjonalnego wsp-gistnienia sklep:-v
sprzyjajNce warunki do rozwoju majN sieci |
supermarketydroximity supermarkejs sklepyconvenience

W niniejszej prracwni 8 Wz gsredtaekiNounhoA nd | u  br a
FMCG, gdzie, jakok r yt er i um podzi agu ppdzyvwadyt esma addznti wa .s t
celu przeprowadzeni a bada®& por - wnawczych, 1
sklep-w (r-Unych fonamatj-ewdnowt kpir zpbwtceenchbni

uwzglndnieniem wska¥*ni ka wol umenu skl ep-w

mieszka®G - -w (10 tysincy). Na te] podst awi e
l okal i zacji skl ep-w r-Unych fworn reavt: -dw t wminti
Hi per markety sN w winkszoSci zlokalizowane w
uwzglndnieniem pogudni owe | i zachodni ej czn
posiadaj N dyskonty, kt -re swoimnizealsi mmii &jms z
miejscowoSci |iczNce poniUej 20 tysificy mies

pod wzglfndem geograficznym prezentuj N sieci

decyduj Ncym stopniu uzal eUni onator wieishtbazod um

logistycznezaopatrzeniowch. Naj bardzi e] zr -wnowaUony pod
rozkgad prezentuj N sieci magofor mat owe. W
wpgywaj Ncym na l okali zacjn i rozw-j ijest

wielkopowierzchniowych.
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W analizowanym okresie Srednioroczny WwWzr
generowad znaka nwendsn2Mgwzyost wydat k- w na
bezal kohol owe. Powodowagdgo to stoPywowega,wi d
wyraUago sin we wzroScie obrot-w, powierzct
efektywnoSci handl owej . W tych wuwarunkowan
ekspansja sieci wkékbhowowrerdndlmni owycch nal el
operator-w. Wyra¥tna przewaga konkurencyjna s
strukturalne przeobr aUeydnaggnavnp el snkai nr orzywokj u
wielkopowierzchniowego kosztem tradycyjnych
OzmczaeefoektUem ekspansj.i zagranicznych sieci
podaU, kt-ra przekraczaga moUliwoSci nabywec
wzrost dochod-w rozporzNdzalnych gNczyd sin
polegaj Ncym na zwinkszaniu udziagu format - w
spadku |liczebnoSci magych i Srednich sklep-w

W pol skich real i ach dochodowych i rynk e
nabywczej wifkszaeSlciSwPaldakmoBcz NrosmwNedzN ko
formule smart shoppingPost awa taka w znaczNcym stopniu
nabycia artykug-w konsumpcyjnych, CO W Sszcz
modelu zakup-w, kmsyemnt dwblorzzzy ptrreyeazh opcj i z
skl epach r-Unych format - - w.

Wzrost dochod-w rozporzNdzalnych wykazuje
handlu spoUywczego, takimi jak: sprzedaU det
i Srednalh dseptrazleidczna na skl ep. BezpoSredni N
zmiana struktury handl u na rzecz Zwiinkszan
wi el koformat owyc h. Zmni ejszanie sin udzi agt
wWzr ost Srednipeljacwiwelkk ohSacnd | o wyicwzr ost wshonsd
detalicznej na skl ep. Nie wpgynngo to jedr
mi erzonej wartoSci N sprzedalUy detalicznej
supermarkety wy&khzwpNteBagnatbtjpetmarkety re
dyskonty notuj N ponadprzeciftnN dynamiki.

W wyni ku przeprowadzonsnehnewwp!l jJecamiEGUdbWwe er
zr - Unicowani em dochod- w w grupach Kwintyl
spddywczego. W szczeg- | noSwyist Nima Bpremdjaiuponaa ny m

mi ndzy poziomem zr - Unicowani a kwintyl owego
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bezal koholowe a wartoSci N sproeda &ghanidkieNt al i ¢
wydat k-w Uszeajmgrupie dochodowej, co wpgynng
spoUywczych.

Stwierdzono r-wnieU wsp- §zalze thmiej§aniemo z wo |
sin zr-Unicowania dochod:-w mier zo@Gagagzeniepr zy |

o

rozwarstwe ni a dochod-w oznacza w praktyce zwin

posiadaj Ncych niUsze i Srednie dochody, prz
os-b najlepiej uposaUonych. MoUna stwierdzi
sprzyja w szczegl no Sc i tym kategoriom sklep-w spoUy

wi nkszoSciowej gr umanstréaoins uNabywey (¢tizw. dzi Aki

moUl i woSciom dochodowym, sN w stanie zwiifnks
wartoSi |jekbseyka. azowego

W analizowanym okresie obserwuje sin sil
dochod-w rozporzNdzalnych a §gNcznN I|iczbN
magofor mat owyc h. Wysoka wartoSi tego ws kat¥
wykaz y w adgrae s il oSciowy ze wzglfidu na niedost :
por-wnaniu z sieciamiP wNal eOpoywieemadkh mioadvky ne
cznSi tego typu sklep-w przeszga wyra¥tne p
konkur owasnzemiz pli @ak- wk a mi handl owy mi . Popr av
sklep-w naleUNcych do wiodNcych sieci handlc
agencyjnych. N a funkcjonowani e cotay ddrdziep | ac - v
powszechna wkSon sdu npeonlts-kw cshk gonnoSi do dokonyw
skl epach pogoUonych w pobliUu miejsca zami
ograniczonym poziomem dochod-w wifkszoSci K

mniejszych kwot nrakbpgUNecemhnbetrbijemeor azowe
kwot w sklepach wielkopowierzchniowych. Wy r
for matu st aconveniehce skt epg w analizowanym okr
korelacji (od 0,79 wzwy0Oy rnoizipdozryz Nodazzail onrgecrh ¢k
rozwoiju.

Wi odNce sieci dyskontowe na polskim ryn
w ostatnich | atach szereg dziaga®& moderni za

podniesienie atrakcyjng&ki ri-ovni @fle mtiy umr o &k

¥Zar-wno w kontekScie ogranickonego ppopwnwanna poll sk
spoUywczych w innych krajach europejskich.
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klient - - w. Celem tych dziaga® bygo dost osow:e
oczekiwa® wihnkszoSci konsument -w o zr-U0Unic
adresowanie oferty do najf emgoejwzghmolWnywezh oK1
dochod-w rozporzNdzalnych w anadgrzowaajyNcy
rozwojowit ych skl ep- w. Potwierdza to wysoki pPpozi
rozporzNdzalnych a paramet r amig zraolzewbnjouSid ywsykn
poszerzenia populacj.i klient -w o0zwisoksyzezni m
z asofnansowychmoggy stal sin czywshspymc: - Wwkaeht ban
JednoczeSnie, ze wzglindu na gepgpulacjapolskeSi dy s

konsument -w, wzrost Srednich dochod-w sprzy|j

W  analizowanym okresie mo Un a zaobser wowal kor el @
rozporzNdzalnych z parametrami rozwoju super
dochodowy mi dotyczy zar-wno |iczby plac:- wek
zwi hkszenia powierzchni sprzedaUowej . Ze wz
szerokoSci asortymentu i poziomu cen) zsupern
konsument -w prezentuj Ncych Sredni i ponadpg
zr - Unicowanie dochod-w sprzyja rozwoj owi S L
standar dowym, nat omi ast oddziaguje negatywni
wzgl idowymaagganN okreSlonN skaln obrot - w, k|

super mar ket -w jest odpowiednia siga nabywcz:

powierzchni. Warunki takie istniemdUa HuyUyc
wysoki poziomnagceni a rynku. Supermarkety majN duUe
mi ej scowoSciach, co wiNUe sin koniecznoScil
powierzchniach sprzedaUowych. Rozw:- |j podfor

proximity supermarketsy s pos - b skut ec zwynprzezztakie siexifak Rimoi ni c j
czy Eko. Ze wzglndu na ograniczenie szeroko!
sieci te potwierdzajN tezii o wystfApowaniu :
dotyczyspwadobBu@e@&r mar k gdchd ws dontdywa mi c zn

Bi or Nc po §u Wsvayipeomanketyswykaz j isoki poziom korelacji
mi ndzy dochodem rozpowgRiNa?Zali kg mDogeczygzywon nuy mi

szczeg-lnoSci relacji N wowie$cichnsprspecadyn
skl ep- w. Z drugi e] strony, Zwraca uwagn w
dochodowy mi a jakoSciowymi wska¥*ni kami rozyv

powierzchnia sprzedaUowa,l 3$rednmnNia zsag reddend U or
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okresie historycznym, obecnie te wielkopowie
stagnacj i . Sytuacja ta w duUej mi er ze ma p
konsument -w nie |est bowi ek wp -sw amn 2y dwkadaty
znaczNcych kwot

Pomi mo relatywnie najniUszych cen na pol
pozycjonujN sifni jako sklepy adresuj Nce ofe
poziomie dochodw Kkt - rzy prefedu(yWchkzachddoi amowedh =z
plac-wki handlowe, kt-re majN moUliwoSi funk
dostat ec z ficzba k druddlame nt - w o] dochodach na p
ponadprzecintnym.

Przeprowadzone analizy w okresie 20 5 pozwal aj N pozytywni e
hi potezfin szg¢zetyprdooswN diochbd-wujkidaniswuméntstwry
wywiera istotny wpgyw na r-Unice w tempie

ksztagtowanie sifn strukturyalpeoUyskt rglt owalk u:

dynamicznym, z uwzglndnieniem intensywnej W
reprezentuj Ncymi r-Une formaty handl owe. Ze
stagego wzrost u) poziom dochod- wf orromzapto rwz N

wi el kopowierzchniowych odbywa sin kosztem
anali zowanego okresu nasili ga sin r-wni e
wi el kopowierzchniowych, ayn amiokwd dporseriadw eg -- |lUmn
efekcie, nasipst wem rosnNcych dochod-w jest zmieni
branUy FMCG.

Podobni e, pozytywnie zweryfikowal moUna h
czynnika zr-Unicowania dochod-w na r anew: j [
doc ho thiermone wni ni ej szej pracy gg-wnie przez WS
stosunkowo wysoKki poziom korelacji uj emnej
spoUywczych. Korelacj a uj emna wyni ka ze
zr - Unnicowhochod-w w Polsce przy wzroScie par
Zmni ejszeni e sin stopnia zr-Unicowania doct
dochod-w o0s-b uboUszych z por - wnaniu z bar

populacji potencjap ¢ h klient-w w sklepach r-Unych f

dyskont - w i skl ep-w magofor mat owyc h. Zmi any
operator-w sklep-w w poszczeg:-Ilnych for matac
do nabywc: - w iz nmre-mUmndyne hpaz w. Co wincej, Wzros
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istotny, gdyU mni ej zamoUni konsumenci wyd
produkty FMCG niU osoby z wyUszym poziomem d

W niniejszej pracy przeprowadadowych nanal i z
rozw- j przedsinbiorstw hpraestrtenym, dje w @rkzekrojz ne g o
poszczeg-lnych wojew-dzt w. Badaniem objnto i
spoUywcze jako gNczouWNzghfidgbond. piDadjdsacad@waw®c i
pod wzglnindem |liczebnoSci mi eszkaCEc: - w.

W odniesieniu do sklep-w magofor mat owych
rozkadem dochod-w rozporzNdzalnych a liczeb
wo j e w- dPadobnie, nie zachodziazuwwa Ual na wsp-gzal eUnoSi
wynagrodze®& brutto i wydat kami na UywnoSi
przestrzennym. Z Istoiénewysokiegdweipe rjdakorbanjiidkd®n a

mifndzy |iczbN sklep-wbNnafaotioo®ai owyacnhi ea z K u
wojew-dztwa. PowyUszy wska¥nik sugeruje, Ue
skl ep-w jest |l iczba potencjalnych klient - - w,
dochodowe. U podgoUat ytwengoe znjyawiwsnkaany!| eplbyz i 0 enl
UywnoSIi i napoje b ezestzéngnh o lpawieedzavstosurikaya diskii e

wsp-gczynni k z mi e nn &S cKolejnym y istotrsym Nuzasadniénierd %
wyr -wnanego rozkgadu skl ep:-wchmawoi|ff ew madz towy cH
spos-b podej mowania decyzji zarzNdczych. Wg :
wchodzNcych w skdadzaiehdzamina | toypgiiceh palj gNc zsyi ki
uwarunkowani ach bezpoSr edNyireagfoni @ jo k d@ Isteogon N o
odgrywaj N udnaMsikzayf nriykrik w e kwl b g wb.p efomoidemdka reij a
rzeczrozwopw szer szej skal. mogN byl prowadzone p
ze sklep-w wgasnyclkt (Fyb halgie dapgizrykata)d, tddk i
Freshmarket.

Dochody rozporzNdzalne oddziagujN na rozv
przez konkurencjn mindzy formatami Ciynnksztagt
dochodowy w istotny sp&6-bywpgwwadokal aychkuw
handl owych dziagajNcych w r-Unych for matach
ponadprzeciftnN gninstoSci N zaludnienia i wyU

bardzi ej atrakcyj ny tdpawierachniowyaht, a ratem silgidjskae p - w

3Dl a poriwsmpanjice ynni k zmi en ndeafych wymnbsi £0tB%d - w r ozpor z N
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konkurencja tworzy trudniejsze warunki funk

kolei, rynek jest mniej atrakcyjny w regiongch gdzi e Kkl i enci prezent
dochod-w i jest mniejWwonastgaitantiahl | aalachni eri a
nasycenie rynk-w w duUych miastach i agl omer

wW coraz szerszym zakresie obejmuje mniejsze
tych obszarach osdiail ,nalbei | ak | eNpayl ey odf or mat o we
prezeobecnignN epor - wnani e wy Ujsalyo Scoizoiwoym ncielh o wa
analizowanego okresu, i 1d zy sipmrraywin@ah Ui czebnoSi nie spa
jak w pierwszej dekadzie XXI wku.

Rozmieszczenie sklep-w dyskontowych w Pol
ukgadzie przestrzennyiohl iZdzebmdoSMa nwyes tnfag uji & k

p-gnocne | cznSci kraju, nat omi ast najmni ej
pogudwisecWwodni ej . Badanie korelacji skdcechpodw r
wstosunku do liczby nmi es zlva@ec gwl| efhasSilj eni i
zjawi skami (poziom 0,34). Jest to zwpondmk z ask

dochod-w powinien sprzygdWwUPotwopooeail eeg cihNmpl
wi nkszoSci konsument - w. Okazuje stww jednal
poszczeg-lnych wojew-dztwach nie stanowi N w
Wsp- gzal eUOnoSi j est tym bar dzi ejprzestreenee | z al
dysko

kieru

t-w staje sin bardziej zr - wnowawone, (
ku Az z&thodu na wsch-do

DuUe =zr-Unicowanie dochodl avsywymi éjps¢ ewonf

z
Y4
n
n

Zzatem wzrost liczebnoSci dyskont -w powinien
Ukazuje to silna korelacja (B3¥ zachodzNca mindzy gifistoSciN
dyskont -wW (pmawilerPmbhwal)a tesi §awinadgwvisttng U

czynni Kk wpgywaj Ncy na r o Adras@vantec aferty iseci t y c h
dyskontowych do wifikszoSci pokékidc tk olfestn sne me n
j ednym z deteanhanycl tozwoju. Chodzi tu jednak bardze j o og-Ilny (
poziom dochod-w rozporzNdzalnych, ni O o i
woj ew- dzTtemzarc h t n pot wierdza anali za rozwoj u
og-Il nopol skiej skIOpgwewmdIlorrdnyi |tiy cwachk wokowdh konc
ograniczony poziom sicdy skaynwazewi nks Pobis c &

¥ Koncepcja ta dotyczy dw-ch najwifnkszych sieci dysko
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traktowania poziomu cen jako Kkluczowego kryterium przy podejmowaniu decyzji

zakupowych produkt - -w FMCG. Efektem tych u w
skl ep-w dys ksotna nodwayrcdhz i e zbl i Uonym do super
dostosowanN pod wzglnindem cen do moUliwoSci w

Kontynuacja ekspansji na mni ej atrakcyjn

j est z dostosowaniem worzwmBzh Et gclharsikd @@y jwn
poszczergedinoyrc-hw. Tego rodzaju dziagania prow
[ Lidl . Nowo uruchomione skl epy W mniejsz
powierzchnin sprzedaUowNany d¢d®zimamejceny cjhe st
nabywczych koNaum&pgt nadmienii, Ue tego rodz
stopniu dotyczy klasy miejscowoSci, a dopie
wojew-dztwa. Ograniczona htwakwgicho8hieynkzw
spowodowana mniejszN gnstoSci N zaludnieni
rozporzNdzalnych, powoduj e, Ue dwie mniejsze
sifn przed rozwinificiem szerbekj opdeiatjaltng Sop
realizacjn strategid. penetracij.i W regionach
mni ej szym ryzykiem [ ograniczonymi koszi
wykorzystywaniem dotychczasowej bazy logistyczampatrzeniowej.

Sper mar kety prezentujN brak wyra¥nej Kor

poziomem dochod-w rozporzNdzalnych. Sil na ws
a sigN nabywczN na jednostkn powierzchni, p
gt Si zaludnieni a. | stotnym czynnikiem roz\
przestrzennego poszczeg:-lnych sieci, kt -ra
l okali zacyj ne. Przykgadem sieci super mar ket
jes Il nter mar c h®. Dotychczas realizowana str a
plac-wek handlowych w mniejszych i Srednich
mi eszka@Ec- - w. Operator sieci dNUy do umocni

pagni owe | Polsce oraz do zwinkszenia obecno
centralnej. NaleUy dodai, Ue winkszoSIi sieci

na polskim rynku w uk Fhldkalizaeja jgstSz é Stl r© 2 e yNz. a

mo Ul i wdo§istyiczmemiaopatr zeni owymi operator - w
Lokalizacja hipermarket - -w jest a&@nielesti e skoc

powi Nzana z wielkoSci N powierzchni. Wniosek

|l iczebnoSrckelt -hw peerpnawi erzchni N poszczeg-lnyc
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Wy s oKki ] est nat omi ast wsp-gczynni k korelac]
skl ep-w na jednostkn powierzchni . l ndykato
obi ekt - wwiwd red klorpiocowych od |liczby ludnoSci z
Realizacja strategid.i rozwoju wW mniejszych m
strukturn przestrzennN hi per mar ket - w, poOwoOoC
ukgadzi e m.r z eRsotsrnzNecnany | i czebnoSi skl ep-w Wi
wschodnich regionach powoduje zmniejszanie
przestrzennego rozkgadu dochod-w rozpor zNdza
wsp-gczynni ka nk dirdelyacgadzi(onednl )dochod-w rozp:
hi per mar ket - w n a 10 tys. mi eszka@c:- w. We
wi el kopowierzchniowych odgrygwajaNegiaki @0 swaz
sieci, nasycenie takirmadcijoddrhkdraada awmidariiyajhNa
hi per mar ket -w preferencje nabywcze konsument

N a podst awipezestzeoeggadsukl ep-w w r-Unych f
przeprowadzil synteznin w odniesieniu do skl erg
Pozwd a t o odnieSi sin do hzigood neizeyozsardmizmagN § o w e
dochod-w wrzestrjemymu oddzi aguj e na ni er - wno mi
okreSlonych format -w w poszczeg-lnych wojew
wyl iczemwynw&krast wi eni e dochod-w mifndzy posz

ograniczonym zakresie wpgywa na rozmieszcze

przestrzen y m. Wni osek taki opiera sifn na kilku
rozwarstwienie dochodw mi ndzy woj ew- dzt wami generuje
wydatk-w na UywnoSi iWynikato zjwé fnhezat &ohalzd mej
wydat k-w wSr-d konsument-w o niUszych dochod

Po drugi e, skl epy magdgofor mat owewz ¢lt facheorwi N
numerycznym i ni emal pogown pod wzglndem wal
zlokali zowane w poszczeg:-|lnych wojew-dztwach
i ch dziagani a, w tym w zakresie poytle | mowa |

format - -w, szczegadykoiyevykhapej Mamwlpetawdzihd bar d

lokalizachw zachodni e]j cznSci kraju, breestizenegy r a ¥ ny
sN wojew-dztwa Pol ski wschodni ej . Gigst wn N p
nasycenie rynk-w regionalnych i i ntensywna
Polski.
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Po trzecie, operatorzy sklep-w spoUywcz:
dziagania rozwojowe w zaleUnoSci o dikakodzasy mi

dw- ch czynni k- w, t] . gnstoSci zaludnieni a i
potraktowane gNcznie tworzN spgwi egdogjeziN (p

kluczowym Kkryterium decyzj.i | oikaal i zabywaoyah
jednost kn powierzchni w duUych aglomeracjac
magych miejscowoSciach i na t euwaumkdwahia dlai e j s k|
sieci detalicznych, ze szcze dgformatowyech. Zitegpg | ndn
wzgl,ndpywi nksza |liczba sklep-w na jednostkn
aglomeracij.i SI Nskiej, gdzie te warunki sN

duUych miast jest r - wonveniéhcea tkcheoketyyojcimamktedzé a s Kk |
i mpul sowym skierowana jest ggdg-wnie do klient

Ze wzglindu na nasycenie rynk-w w duUych a

cznSciej podgejwuijmihi djnsveysdlyc mi ej scowlsc&ci ach
wschodniej) . Wiiami Bandlosynima mniej arakcgjreyéh aygkach, tj. z
mniejszN 1liczbN potencjalnych klient -w pos

Wymusza to na operatorach koniuegcogprowddia &o Sit o s
do takich dzi aga G, ] ak: pup Wizualigakjaa orgamizacjaw a |, z
plac-wek handlowych oraz dziagania promocyjn
W ukgardestizezny m pozytywny wynik przyniosgo
mifndzy sigN nabywckali zkaocnsNu meklt e pv- wa blroanUy
korelacji wykaza$wswkyaszoukjiiNcpq z ilbem plo, @®Nczeni e
dochodu rozporzNdzalnego na osobn jest kl uc
przestrzenym handl u detalicasnadgoi dzywnWyjyWy\wWCita Zo
jednak gnstoSl zaludnieni a, a dopiero w dr uc¢
osobn w poszczeg:-l nych wojew-dztwach. W efe
winkszN si gN nabywczNj ensat jedmowit e&din ipoo wieir kzsc:
penetracj.i ze strony sieci w formatach hi
umi ar kowany poziom konkurencyjnoSci, na tych
skl epy magoformatowe. patbdePPsdajddi ondleksnloyp
zakresie poziomu cenjiak o Sc i pd miwafalome$c i handl owej , .
wysoki wudziag y utrzymuje sin we wszystkich
Wpgyw wartoSci wyFrRMES kr -wUmyac hp rprdwgka cygh doch

funkcjonowanie i rozw:- | przedsinbiorstw hand
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badania wdgasnego i por - wnany 2z publQGeleno wanym
przeprowadzonego badania bygo okreSlenie wp
konsument - w na funkcjonowani e [ rozw- j s k
Wni oskowanie oparto na wynikach badania wgas
grupie konsument -w z wojew-dztwa podlaskiego

Wyniki badaniap o zwo | i gy zpvez ytf y wmoiwe | s zhcizpeogt-e o wN n
zgodnie rpzwargstNwi enie dochod-w w grupach d
dywersyfikacji struktury rynku z udziadgem po

We wszystkich grupach dochodowych skl epe
dyskonty, przy czym najwinkszy odsetek kon
najni Usze|j grupie dochodowej (46 %) . W pi Nt e
wyni-sg§ tylko 30%. Rozkgad ten Swiadczy o k
ofertydo konsument-w o r-UmynPopotaomb&cididctwsd
zasobnych konsument  -w cieszN sin r-wnieU sk
grupi e dochodowe|j wskazago 37% respondent -
super mar kenht ww.i Takikor ozk ga dna prdfgrawaniegzeéz i ws k
klient -w z ni Uszymi dochddardini & k Ipeopwn,ive r a2nnh

poJgoUomycbh i Wu miejsca zamieszkangdayU Sglkalnepy

ma g o f o r impomimavanaczne] gwawy i na d a | prezentujN poziom
dyskonty i hipermarkety. Klkiuenugdiukyg BMCG wuj N | ¢
mniejszych iloSciach, sN ha bae & McTegopypuby z &y
preferencje spmzwyj asjkN efpu mwk cmjaognoofwar mat owyc h,

pozwal aj Ncej zaspokoil podst awowe potrzeby

(szczeg-1lnie Bi edronka) posiadaj N sprzyjajN
mi eszkani owych, g d zwisez eggtoa nwoywbi oN' us kdl leap yk Ipiieenrt -

oszczndnego wydawania na zakup produkt - -w pie

W grupie najbardziej zamoUnych konsument -

preferencj.i (od 23% do 25%) pr ezermatowg, N po z
supermarkety i hipermarkety. Wskazuje to na mieszamyd e | Z dfetowanyprzez

znacznN c¢znSi ponlaebgyadwidzani praz ez nich r - OUnych
zaleUnoSci od bieUNcych potrzeb. W ztNeje syt

planowanych zakup-w w r-0Ueywh firk&kszpdramahnt -Gk a
zami ar korzystal z hipermarket -w z dotychczs:

mi agy wskazania <coraz rzadszych ni U tozhist sz
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stopniowN utratf zainteresowa miedkodamenossutmemN - w
w ni ch radykal ne zmi any organizacyjne. Po
supermar ket -w, gdyU wifdksza cziSli respondent
tych sklepach.

Mage i Srednie sklepy stanowi N chfAtnie o
reprezentuj Ncych wszystkie grupy dochodowe

pierwszego wyboru dla konsument-w z dw-ch

perwz ej (36, 4%) i najwyUszej piNtej (25%). W
jedynie dyskont om, podczas gdy w pozostagyc
hi per mar ket y. Ten Sswoi sty paradoks ws kazuj

segmenktl-ivent - w wo bec skl ep-w magof or mat owy

odwiedzajN te plac-wki handlowe ze wzgliddu
wzglindem wartoSciowym, lecz czhistych bieUNcy
skl ep-w moUenebjyialbreakn art eyanly , Co wystnpuje w
terenach wiejskich l ub w magych mi ej scowo$S
starszych l ub ni e posi adaj NNatgnualst, kenguaenoie g o f
najbardziej zarmd@mpiy Wwylirernj ajcN stiégi sszywgodN i ¢

poSwificonego na zakupy oraz w celu nabycia p

Wart oSi jednorazowych zakup-w w magych i
poziom we wszystkich grupadh d&Eoellondowypsk.y kN;:
wykazuje w pierwsze,] grupie dochodowe]j (26, 9
Dla konsument-w o najniUszych dochodach, ma
dokonywania podstawowych oznmkjuedmwgr aczoo wy T dy wa
Konsumenci z wyUszych grup dochodowych cznSc
sprawia, Ue mage i Srednie plac-wki traktowa
o0 charakterze impulsowym. W efekcie p o mi mo tvy Udsozcyhdo da wt o S
jednorazowych wydatk-w jest niUsza.

Dyskonty sN najwaUniejszymi skl epami we
W dolnym segmencie sN one plac- wkami pier w:
podczas gdy wSr-d 20% hosu-dbz i mdjj btaernd zZ rerj i ezj asnzo
Ni Uszy wudziad dyskont -w wW g-rnej grupie doct
preferencji, ekats-zryyst xolkazZfwjrematy skl epowe o0s
przekraczaj Ncy 20 %. P oatcyii e rodfzear tt oo kitr ee8H o y € fh

ramachi poszczeg-lnych siecri- Unpyocdhbbdwwc o dwkedeane
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nabywc:- w. Osoby z g-rnej grupy dochodowe]j p
pozacenowymi, podczas gdy konsumenci z tagiz y mi dochodami zmuszen
gg- wnie korzySci cenowych.

Wi odNcy wudziag dyskont-w we wszystkich
zagoUeblee stagy sin one plac-wkami chitnie
poziomie zamoUnwoiBami, dNepbpnhdprzzeoxs fitnych do
poszerzaj Nce,j sin oferty produkt-w 0o powsze:
wizualizacij. [ dostfiApnoSci skl ep-w na osied
wSr - d zamoUnych ksonsumwanteUw zwyomg kl nego tr
racjonalizacji wydatk-w na produkty i usgugi
poziomu cen produkt-w konsumpcyjnych dla win

W dyskontach najwyUszy poziemt fginboagomyg

do!l nej grupy dochodowej (65,30 zg) . W pozc¢
zr -Unicowany, przy czym trudno jest okreSlIi
dochodu i wartoSci N koszyka zakup-dw aw otsy dh
najmniej zamoUnych miejscem dokonywania pods
wartoSi koszyka. Kl ienci z wyUszych grup d
dyskont-w czinSciej, stNd niUsza moUeybyi war

Supermarketyc i e s z7No s:iNte N popul arnoSi w miarn wz
konsument - w. Zwraca uwagn ich niski udziag |
dochodowe|j wynoszNcy =zaledwie 6, 8%. Tak ni s
uwzg | ndni sin znaczenie niskich cen dla najr
koniecznoSi osiNgnificia przez nabywcbwliodpov
zainteresowark ak upami w tych plac-wkach. Popul ar no!

grupe dochodowej, a iw otkruz eNc Is i Sir omchkeowmyac dr ugi ej

W g-rnej grupie dochodowej super mar kety zost

spoUywcze, co spowodowago, Oe ich wudziag |
segmentach.

W super marketach nie zachodzi zauwaUal na
konsument -w a jednorazowymi wydat kami . Naj w
grupie dochodowe|j (73,80 zg9), jednak niewiel
grupy dochodowej . Najni Uszy poziom zakup- - w
Srodkowej grupy =zamoUnoSci. Ten nietypowy
mot ywami kupuj Ncych w supermarketach. KI i enc
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rzadziej, at em zakupy mogN obej mowal dguUszN 1 sf
grupy odwiedzajN supermarkety cznSciej, d ok«
stanie akceptowal wumiarkowanie wyUsze ceny p

Hi permarkety wzbudzawa\irmreajwsSrn kds zko nzsaui rmetnett
grupy dochodowej (86,4%WSr - d anki et owanych z grupy czw
okreSlajNcych hiper mar ket | aRegulamezpkwpy Wtydhe j s zy
plac-wkach handl owych owii @M nd iail po nladmpiregezxn di§
Zwi Nzane jest to m.in. z wifikszN odleggdoSci
kosztami dojazdu. Przede wszystkima k upy w hi per mar ket ach koj a
duUych jednorazowych wypd§&t &dywi szigihoAll iswooSc iba
konsum&stztwgdtuje to specyficznN formin zakup-
nabywaniu wifnkszych iloSci produkt-w spoUywi
moUl i wych do przechowania przez dguUszy czas

Skl epy wielkopowi er zchind movle o&\W§ kiepentupawt e m,
najni Uszy poziom cen. Cz y njednakn atjemn i 4 moziasnonU
konsument-w do zakup- w, co wynika z dw-:ch
wartoScgo Skroesdznyikea zakup-w oraz odleggdego pog«

odczas badani a wgasnego poddano r- wni e

P

konsument -w reprezentuj Nekohonri-clkmee. grZuepy wzs
a
e

ograniczonN | i czbnd-rwe skpoosnzdteonwy-cwh ) ( zi pporwzoe pr o v
wojew-dztwie podlaski m, j ego wyni ki nie mog
postaw konsument - -w w skal:i og-l nopol skiej.
poznawczy pod wzglihindema] akaBfei dwyunj, awndyaU sz
nabywczych, kt -re nasthnpnie moUna poddal ar
przeprowadzonego w skal.i og-lnopol ski-ej. P
ekonomiczne ZWr aca uwagn p o JgaNlcyzvocnzye  wepzgyynan i |
dochodowych i spogecznych (poza dochodowyc
nabywczych konsument - -w, w tym w kontekScie v

ich oczekiwa@® na zadowalajNcym poziomie |je
struktury handlu detalicznego. Sytuacja take
winhkszoSl konsument-w jest w stanie wybral
NajcznSciej polega na JgNczeniu zakup-w w sk

odpowiada formulsmart shopping o pi er aj Nc e | sin na racjonaln
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Diagnoza zr-Unicowania dochod-w konsument
tego czynnika na poszczeg-Ilne formaty handl
wp%y czynnik-w dochodowych na rozw- |j [ stru
FMCG. Przeprowadzone w ramach niniejszej pracy analizy, badania i wnioskowanie
prowadzi do pozytywnej WeyjmédrkaeczjrlU Uhi powwany

dochopoewskich konsument -w wywier a i stotny
handlowych branUy FMCG i na przeksztagceni a
FMCG. CagoSciowy rozw- j sektora jest wypadkec
ramach pocsle cfzeergmdtn.yw det alicznych.

Wyniki pr zeprowadzadanyarmalbadawy kazuj N, Oe s k|
posiadaj N atuty istotne dla konsument - -w z
funkcjonowani a i mo Ul i woSci r o z woapouymentus t do

odpowiednio szerokiego, by konsumenci mogli w nitlo k o ny wa [ zdkipewNc y ¢ h
tego wzglndu wifiksze moUliwoSci rozwoju maj

of erujNce ceny nie odbiegaj Nce w s@proksetb- w.ad

War unki takie sN zazwycza,j spegnione w skl e
dziagaj Ncych na poziomie og-lnokrajowym | ub
mj) mogN sifi rozwijal w przypadkunposbadeaBi :
specjalizacj. produktowej, wyddguUonych godzi
oferty usgug konsumpcyjnych | ub magej gastro

Sklepy convenience st anowi N specyficzny koncept

magofor mat owy c hi.mpadued swavg | incdhuarrakt er zakup- - w i
Sredniego rynkowego, funkcjonowanie tego ty
konsument -w i ghistoSci zal udmffi@ni atINdbh inmtj é
warunki rozwoju sklepyconveiencemaj N w dogodnych |l okalizacj a
gdzie wysteigeynikiZ opawodu mage,] wi el koSci ty
dost atecznej |l iczby potencjalnych klient . - w

cznSciej spegnionySwedmiasijt awihe magyecih. Wyj aSn
we wschodniej Polsce, wtyilncor az cznstsze uruchamianie ta
mi ej scowoSciach. Week s1izluj yec ht omonh g w-ivs t wiSe - d

zwi Nzanych z wygodN ziebz@opgo kwazjgd mideerm makup - w
uzupedgniaj Ncych w zakresie wybranych artyk
sprzyjajNcym rozwoj owi tych sklep-w |jest S uk

copozwalanawzr ost sprzedaldyapomymd eéen dalinaj wyU
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A

rynku. Rozw- |j t ych pl ac-wek | est jednoczesS
nabywczych konsument - -w, z istotnN rionnNe ondigl y
cery.

Sklepy dyskont owe gt gomozwitN wino/r meptd,y wn aw y kvti
dochody konsument - w. Zasadniczy wpgyw na ro
kt - rej okreSla sin zagoUenia bieUNcego funk.

sieci w Polsce stanowiddsprospykviiand aelsa git Yoz rwoy$
na rynku. MocnN stronN tych sklep-w jest z
dochod wgr up klient - - w. Ze wzglndu na wuniwersal

dyskontowe mogN sin rozwkijajuw rwOmyehscewgod
wielkoSci. Siel Biedronka peiret wrjgd nad en amiwa

powierzchni Ai rsopzrwigjdaa UDiwiN w mi astach Srednie

mi ej scowoSci wyznaczacipoldiytsykkoant awekr eit n&j e
powierzchni sprzedaUowej naleUNcych do niej
skl epami w duUych miastach i aglomeracjach
Srednie i mage miej s c onejplSanym kryteriut Jokalizacyjljra | s c e
jest baza logistycznraaopatrzeniowa.

Supermarkety stanowi N format rynkowy, kKt -
dochody konsument-w. SilnN stronN twichh skle
jakoSida wlpogkonywania zakup: - w i dogodna | okal
pod wzglndem cen, spN asck-pvwekpia wsezgeog ot ywpyub onriue d | a
o niUszych dochodach. Z kolei, ich znaczNc:
dostatecznied u U e j |l iczby potenrcijeal nyohwapklziseN ta¢ula 0
zapewni rent ownoSi poszczeg:-lnych plac-wek
pl ac- wek handl owych, z dominuj Ncym wudziager
mieszkaniowychi centr-w miast. Rowjwe sjt stieelt i u vsaurpuerr|
potencjagem ekonomicznym poszczeg:-lnych opel
sieci ma albo regionalny charakter albob e j muj e zzaascizing\i ecnz i1 S i kr aj

natomiastsieci,kt- rva p e@@®rsii ada char akt er oagradiceeniproal s k i
lokalizacja siedziby danego operatora oraz posiadana baza logistaazpatrzeniowa.

Hi per markety stanowi N format znajduj Ncy
Podst ateagopswNz yczymdde¢lestzakupowy polskich &kons
ograniczeni ami dochodowymi |, z kt - rymi bory

preferujN czniste i mniejsze pod wzglndem w
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pobli Ouo, zami awyc hd uzlaykcuhp -jwe dw os lalzepach wi el k
powodu natural nej l okalizacji w duUych miast
mi ejscem odwiedzin handlowych mieszka@€ - -w d
zwi Nzane 2z pormrddmreare odioficthroydm waoo Hi per mar ket y
moderni zaciji [ dziagaE& na@r awmoylowch. 28y do s
wzglindu na specyfikn (duUHNzimdwindrazc madar ns
sprowadzaj N sifn do umtproduk ayywjzualizaciniiomanipag.d wz g |
Warunkiem dalszego funkcjonowani a i rozwo,j
rozporzNdzalnych w Polsce, co moUe zwifkszyl
rozwoju W znacznym stopniku -wyz nadckza jseideinaKa
wykazuiez nacwihcgst numeryczny. Siel ta posiada |
wymog-w nabywc-w w miastach Sredniej wi el k
konkurencyjne ceny, ograniczona (jak na format mparmr k et - w) powi er zchni a
limitowany asortyment produktw

Poziom dochod-wimpopparzNdvpalyrwy cnha funkcijo
skl ep-w w poszczievg -ilsnydmyf csrpmast-actkszt agtuje
detaliczynegMMC®Braslagy wzrost dochod-w w ansa

ekspansjn przedsinbiorstw handlowych repreze

duUN (najwinkszN w Unii Europejskiej) liczel
sieci wielkopowiee ¢ hni owy c h spowodowaga regres l i czl
Domi nuj Ncym czynnikiem wpgywu na handel det &
rozporzNdzal nych wi nkszoSci pol skich kons

uwzglndni ani a porzegomuk rcyetne rjiaukno piosdtcoztas zakup

Okazuje sin jednak, Ue postawa taka nie prze
cenami. Specyfi kN polskiego modelu zakupoweg
o ograniczonej powierzchnispz e d a Uo we j zlokali zowanych w po

To zachowanie konsumenckie ma zr-Unicowane g

oszczhndnoSlI czasu przeznaczonego na zakupy.
w sklepachh powopobycUuod pozwalajN |lepiej

domowym budUetem. Z tego wzglndu najlepiej d
sin operatorzy sieci dyskont owyc h, kt -rzy k.

pobliUu miej pod enamniae axlkcanikd i ent - w. W ostatr
konkurencyjnN realizujN niekt-re sieci sklep

w zakresie zaopatrzeni a, Zznacznie poprawigy
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Rozw- pkpeggo rynku detalicznego w branUy F
stopniowo rosnNcej koncentracij.i przy jednocz
poszczeg:-lnych format - - w. W 2015 roku pol ski
Europie liczN skl ep-w spoUywczych oraz zr-wnowalC
wszystkich format-w handlowych. U podgoUa
rozporzNdzalnych i ich zr-Unicowani e, zar - wt
na grupy doc hmeldomomeEzné. spoggeczn

Przeprowadzona analiza jakoSciowa pozwal
szczeg- gowN numer 4, zgodnie z kt-rN zr-0OUni
ekonomicznych wywoguje zauwaUalne r-Unice
poszczg - | nych for mat-w handl owych. W tym ukgad
handel dw-ch czynnik-w wystfpuj Ncych wsp-In
dochodowN charakterystykn spogecznN konsume
szczeg: - |hdlenyzamwadni esieniu do grupy pracod
zawod- wy IWtodr wzglindem wyisoekalScdwdlbrchodi- ev p
kolejnN grupfin pracownik-w. Przykgadaj N oni d
zakup: - w, chkoslztiemealséd dipt owania nieco wyUszy

spogecznych kluczowe znaczenie ma wiek konsu

por - wnaniu dw- ch grup 0 podobnych mo Ul i wo
odmi ennym wieku, uttcjzni swudentmew yt ami [ renc
preferowanym asortymencie produkt owym, zas
odwi edzanych sklep: w. Mgodzi konsumenc.i ma j

zakup-w w r-Unych skl e pavardi na npwnozesne dormaty ti.s N b ¢
sklepyconvenience zy dyskonty. Z kol ei, star si konsu
wybor ze preferowanych skl ep: w, z kt -rych W
Odmi enne preferencje namywczegnpaphczad- Idoy crl
rozwoju poszczeg:-lnych format - - w. Przede wsz
potrzeb nabywczych k o ns ume n-ekenamicznychrspriyjay c h (
dywersyfikacji struktury handlu spoUywczego.

ReasumuyNgwn@power yfikacja hipotez szczeg:
zgodna z rzeczywistoSci N ekonomicznN na pol.
zr - Unicowani e dochod-w polskich konsument -
przedsi Anbior btrvanbgndcIMCWBY cih na przeksztagceni

handlu detalicznego.
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