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WSTŇP 

 

Handel detaliczny jest tŃ dziedzinŃ gospodarki, kt·ra wywiera istotny wpğyw  

na poziom i jakoŜĺ Ũycia mieszkaŒc·w kraju. Wynika to z bezpoŜrednich relacji handlowych, 

kt·re miliony konsument·w nawiŃzujŃ codziennie w plac·wkach detalicznych. Potrzeby 

nabywc·w dotyczŃ, miňdzy innymi, oferty dostosowanej do ich oczekiwaŒ pod wzglňdem 

rodzaju i jakoŜci produkt·w, akceptowalnego poziomu cen, dogodnej lokalizacji sklep·w, 

wygody dokonywania zakup·w, jakoŜci obsğugi. W odniesieniu do produkt·w szybko 

rotujŃcych oczekiwania konsument·w r·ŨniŃ siň stosownie do moŨliwoŜci finansowych, 

uwarunkowaŒ spoğecznych, gust·w, preferencji, przyzwyczajeŒ, percepcji reklamy bŃdŦ 

rekomendacji otoczenia. Wielu nabywc·w preferuje dogodne poğoŨenie sklep·w, inni 

zwracajŃ uwagň na szerokoŜĺ oferty produktowej, a jeszcze inni koncentrujŃ siň na poziomie 

cen. Oczekiwania podlegajŃ zmianom nawet w odniesieniu do indywidualnych nabywc·w, co 

przejawia siň w prezentowaniu  tzw. mieszanego modelu zakup·w. Polega on na odwiedzaniu 

przez konsument·w r·Ũnych plac·wek handlowych, w zaleŨnoŜci od bieŨŃcych potrzeb lub 

konkretnych okolicznoŜci (np. brak czasu, potrzeba, wygoda, aktualne moŨliwoŜci 

finansowe). 

IstotnŃ potrzebŃ spoğecznŃ jest takie funkcjonowanie i struktura sektora handlu 

detalicznego branŨy FMCG
1
, kt·re umoŨliwiŃ zaspokojenie rosnŃcych i zr·Ũnicowanych 

potrzeb konsumpcyjnych nabywc·w. Implikuje to wsp·ğistnienie i konkurowanie r·Ũnych 

kategorii sklep·w spoŨywczych, odmiennych pod wzglňdem wielkoŜci powierzchni 

sprzedaŨowej, szerokoŜci i rodzaju asortymentu produkt·w, polityki cenowej jak r·wnieŨ 

aranŨacji i organizacji sprzedaŨy czy komfortu podczas dokonywania zakup·w. Ze wzglňdu 

na przyzwyczajenia, nawyki nabywcze oraz lojalnoŜĺ wobec istniejŃcych plac·wek 

handlowych, duŨe znaczenie ma stabilnoŜĺ sektora handlu detalicznego, rozumiana jako 

kontynuacja dziağalnoŜci wiňkszoŜci dotychczas istniejŃcych plac·wek handlowych. 

Pojawianie siň nowych, nie wystňpujŃcych wczeŜniej potrzeb nabywczych implikuje 

celowoŜĺ uruchamiania innowacyjnych plac·wek handlowych. Zr·wnowaŨony rozw·j 

                                                
1 FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods) grupa produkt·w szybkozbywalnych lub szybkorotujŃcych. 
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sektora handlu detalicznego branŨy FMCG jest waŨny pod wzglňdem spoğecznym z uwagi na 

generowanie w skali kraju kilkuset tysiňcy miejsc pracy. W tym kontekŜcie, liczy siň r·wnieŨ 

dobra kondycja finansowa przedsiňbiorstw handlowych, poniewaŨ w spos·b bezpoŜredni 

rzutuje to na wielkoŜĺ oraz stabilnoŜĺ zatrudnienia i wysokoŜĺ oferowanych wynagrodzeŒ. 

W XXI wieku handel detaliczny branŨy produkt·w szybko rotujŃcych w Polsce 

utrzymuje dodatniŃ dynamikň rozwoju, zapoczŃtkowanŃ w latach 90. ubiegğego stulecia. 

Tendencji wzrostowej tego sektora towarzyszy zjawisko gğňbokich i dynamicznych 

przeksztağceŒ strukturalnych. W kolejnych latach XXI wieku z odmiennŃ dynamikŃ rozwijağy 

siň r·Ũne formaty, takie jak hipermarkety, supermarkety, dyskonty i sklepy convenience. 

Istotne przeobraŨenia zachodzŃ na poziomie poszczeg·lnych sieci handlowych i 

poszczeg·lnych sklep·w. Z jednej strony ï prňŨnie rozwija siň wiele sieci detalicznych 

zarzŃdzanych przez miňdzynarodowe korporacje i krajowych operator·w, a z drugiej ï 

ograniczeniu ulega liczba niezaleŨnych mağych i Ŝrednich plac·wek handlowych. 

Rynek handlu detalicznego przeksztağca siň r·wnieŨ w wyniku likwidacji, fuzji i 

przejňĺ wğasnoŜciowych, kt·re obserwuje siň we wszystkich formatach handlowych. Pomimo 

utrzymujŃcego siň wysokiego udziağu mağych i Ŝrednich sklep·w w strukturze rynku, 

wystňpuje typowe dla wiňkszoŜci kraj·w europejskich zjawisko koncentracji handlu 

detalicznego
2
. ZauwaŨalne sŃ r·wnieŨ przeobraŨenia tego sektora pod wzglňdem 

jakoŜciowym. Dotyczy to zar·wno modernizacji i doskonalenia istniejŃcych sklep·w, jak 

r·wnieŨ pojawiania siň na rynku niespotykanych wczeŜniej format·w i koncept·w 

handlowych oraz nowatorskich form obsğugi klient·w. Przykğadem nowego rozwiŃzania na 

polskim rynku sŃ sklepy convenience, oferujŃce produkty pierwszej potrzeby oraz dodatkowe 

usğugi konsumpcyjne
3
. Przeksztağcenia jakoŜciowe sektora obejmujŃ teŨ marginalnŃ, lecz 

dynamicznŃ formň sprzedaŨy internetowej.  

Przedsiňbiorstwa handlu detalicznego branŨy FMCG przeksztağcajŃ siň i rozwijajŃ w 

efekcie realizacji strategii rozwojowych obejmujŃcych inwestycje organiczne i rozw·j przez 

akwizycje. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe struktura rynku detalicznego zmienia siň w znacznym 

stopniu pod wpğywem aktywnoŜci lider·w rynkowych, kt·rzy poprzez dziağania promocyjne 

ksztağtujŃ opinie i preferencje konsument·w, a nawet wywoğujŃ okreŜlone wybory i 

zachowania nabywcze. Inicjatywy operator·w sŃ przejawem walki konkurencyjnej, w kt·rej 

ŜcierajŃ siň r·Ũne cele i strategie rozwoju. Z jednej strony ï duzi operatorzy dŃŨŃ do 

                                                
2 Zjawisko koncentracji polega na  zwiňkszaniu siň udziağ·w w  rynku tzw. handlu nowoczesnego, co dzieje siň 

kosztem  zmniejszania siň liczebnoŜci niezaleŨnych mağych sklep·w spoŨywczych. 
3 M·wiŃc o nowatorskim charakterze sklep·w typu convenience, mamy na uwadze rynek w Polsce, gdyŨ w 

Europie Zachodniej plac·wki tego typu istniejŃ juŨ od kilkudziesiňciu lat.   
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zwiňkszenia udziağ·w w sektorze, a z drugiej ï tysiŃce mağych podmiot·w handlowych stara 

siň utrzymaĺ na rynku. Rywalizacja na stosunkowo dojrzağym rynku wywoğuje nieuchronny 

skutek w postaci likwidacji tysiňcy sklep·w spoŨywczych. Pozytywnym przejawem walki na 

rynku jest poprawa konkurencyjnoŜci wielu przedsiňbiorstw handlowych. Dotyczy to r·wnieŨ 

mağych i Ŝrednich sklep·w, kt·re gğ·wnie dziňki zrzeszaniu siň w sieciach detalicznych, 

wyraŦnie poprawiajŃ szeroko rozumianŃ ofertň handlowŃ.  

NiezaleŨnie od aktywnoŜci przedsiňbiorstw handlowych i konkurencji w sektorze, 

sytuacja w detalicznym handlu branŨy FMCG ksztağtowana jest przez wiele zewnňtrznych 

czynnik·w o charakterze podaŨowym i popytowym. WiňkszoŜĺ zasob·w o charakterze 

podaŨowym (np. siğa robocza, dostňpnoŜĺ towar·w, wyposaŨenie wnňtrz) jest w zbliŨonym 

stopniu dostňpna dla wszystkich podmiot·w handlowych. Zatem, ze wzglňdu na odmienny 

przedmiot zainteresowania w niniejszej pracy, parametry podaŨowe traktowane sŃ jako ceteris 

paribus. Uwaga skoncentrowana jest natomiast na czynnikach popytowych, w znacznym 

zakresie obejmujŃcych charakterystykň spoğeczno-ekonomicznŃ konsument·w. Dotyczy to 

zar·wno kwestii demograficznych (np. liczby mieszkaŒc·w), spoğecznych (np. miejsce 

zamieszkania czy status zawodowy) oraz dochodowych.  

Uzyskiwany przez konsument·w doch·d determinuje ich siğň nabywczŃ i przeradza 

siň w pewnej czňŜci w wydatki na produkty codziennej konsumpcji i uŨytku. Oznacza to, Ũe 

doch·d rozporzŃdzalny wywiera okreŜlony wpğyw na dziağalnoŜĺ i sytuacjň ekonomicznŃ 

sytuacjň podmiot·w zajmujŃcych siň detalicznŃ sprzedaŨŃ produkt·w pierwszej potrzeby. 

KwestiŃ mniej jednoznacznŃ jest poziom wydatk·w na tego typu artykuğy ponoszonych przez 

konsument·w prezentujŃcych r·Ũny poziom dochod·w, posiadajŃcych odmienne miejsca 

zamieszkania, naleŨŃcych do okreŜlonej grupy spoğeczno-ekonomicznej czy teŨ r·ŨniŃcych 

siň w ramach innych kryteri·w spoğecznych.    

Na podstawie dostňpnej literatury naukowej moŨna stwierdziĺ, Ũe wiedza na temat 

wpğywu okreŜlonych czynnik·w dochodowych na sytuacjň ekonomicznŃ i rozw·j 

przedsiňbiorstw handlu detalicznego nie jest jeszcze dostatecznie usystematyzowana. W 

znacznym stopniu wynika to z unikatowego i niepowtarzalnego w skali Ŝwiatowej charakteru 

przeksztağceŒ sektora handlu detalicznego w Polsce. Sprawia to, iŨ podczas diagnozy tych 

zjawisk nie ma moŨliwoŜci przeprowadzenia analizy por·wnawczej z innymi krajami lub teŨ 

szukania analogii z wczeŜniejszymi okresami historycznymi. Dodatkowa trudnoŜĺ badawcza 

zwiŃzana jest ze specyfikŃ polskiego rynku, na kt·rym funkcjonuje duŨa liczba operator·w 

detalicznych, co przejawia siň w wysokim ï w por·wnaniu z innymi krajami europejskimi ï 

udziale handlu mağoformatowego. Podczas podejmowania decyzji lokalizacyjnych i 
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rozwojowych, operatorzy handlowi kierujŃ siň najczňŜciej znajomoŜciŃ sytuacji 

demograficznej w danym regionie, informacjami na temat Ŝredniego poziomu dochod·w 

gospodarstw domowych oraz rozpoznaniem og·lnej sytuacji ekonomicznej. średni poziom 

dochod·w konsument·w w danym regionie nie jest jednak parametrem w peğni miarodajnym, 

gdyŨ nie pozwala okreŜliĺ zachowaŒ konsument·w dysponujŃcych zr·Ũnicowanymi 

moŨliwoŜciami nabywczymi. 

W niniejszej pracy podjňto pr·bň pogğňbionej analizy dochodowych uwarunkowaŒ 

rozwoju przedsiňbiorstw handlowych. Ze szczeg·lnŃ uwagŃ potraktowano wpğyw 

zr·Ũnicowania dochod·w konsument·w na rozw·j poszczeg·lnych format·w handlowych i 

na strukturň polskiego rynku. Potrzeba usystematyzowania wiedzy w tym zakresie wynika z 

rosnŃcej roli handlu w rozwoju gospodarczym Polski i poszczeg·lnych region·w. Wnioski 

wynikajŃce z tego opracowania powinny umoŨliwiĺ peğniejsze zrozumienie relacji miňdzy 

dochodami konsument·w a sytuacjŃ w branŨy handlu detalicznego FMCG. JednoczeŜnie, w 

sensie praktycznym, wyniki z przeprowadzonych analiz mogŃ wspom·c kadrň kierowniczŃ 

przedsiňbiorstw handlowych przy podejmowaniu decyzji rozwojowych. W szczeg·lnoŜci 

dotyczy to decyzji lokalizacyjnych przy planowaniu nowych plac·wek w ramach dotychczas 

istniejŃcych i nowopowstajŃcych sieci detalicznych. 

Problemem badawczym podjňtym w niniejszej pracy sŃ zaleŨnoŜci miňdzy dochodami 

konsument·w a zmianami dokonujŃcymi siň w sektorze handlu detalicznego branŨy FMCG w 

Polsce. W szczeg·lnoŜci chodzi o zdefiniowanie wpğywu wysokoŜci i rozwarstwienia 

dochod·w w okresie 2005-2015, zr·Ũnicowania dochod·w w ukğadzie przestrzennym (w 

ramach poszczeg·lnych wojew·dztw) oraz rozwarstwienia dochod·w w ramach grup 

dochodowych i spoğeczno-ekonomicznych. Zagadnieniami wymagajŃcymi pogğňbionej 

analizy sŃ wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy czynnikami dochodowymi a rozwojem sektora handlu 

detalicznego branŨy FMCG jako cağoŜci oraz analogiczne relacje na poziomie 

poszczeg·lnych format·w handlowych. ZauwaŨa siň wyraŦne zr·Ũnicowanie dynamiki ich 

rozwoju w r·Ũnych okresach, z wystňpowaniem faz intensywnego rozwoju, spowolnienia, 

stagnacji, a nawet regresu.  Podobnie, dysproporcje rozwojowe wystňpujŃ w ukğadzie 

przestrzennym, z podziağem na wojew·dztwa. Na zjawiska zwiŃzane z sytuacjŃ w handlu 

detalicznym wpğyw ma niewŃtpliwie wiele r·Ũnych czynnik·w zewnňtrznych, lecz ï ze 

wzglňdu na tematykň podjňtŃ w niniejszej pracy ï zagadnieniem leŨŃcym w centrum uwagi 

jest spos·b i intensywnoŜĺ wpğywu czynnika dochodowego. IstotnŃ kwestiŃ jest 

wsp·ğwystňpowanie dochodu z innymi parametrami o charakterze popytowym, kt·re ğŃcznie 

mogŃ wpğywaĺ w okreŜlony spos·b na sytuacjň w handlu detalicznym. Diagnoza tych 
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wsp·ğzaleŨnoŜci jest o tyle znaczŃca, Ũe sytuacja w sektorze handlu detalicznego branŨy 

FMCG ma realne znaczenie dla wiňkszoŜci spoğeczeŒstwa, tak konsument·w, jak 

przedsiňbiorc·w i pracownik·w sektora.  

Diagnoza wsp·ğzaleŨnoŜci czynnik·w dochodowych z parametrami rozwoju handlu 

detalicznego branŨy FMCG jest r·wnieŨ istotna ze wzglňdu na postňpujŃce zjawisko 

koncentracji rynkowej. Dotychczasowe przeobraŨenia tego rynku skğaniajŃ do postawienia 

pytania: na ile nieuniknione zjawisko dalszej koncentracji sektora bňdzie odpowiadağo 

potrzebom i oczekiwaniom polskich konsument·w. Istnieje bowiem ryzyko scenariusza 

rozwoju podobnego do rynk·w w niekt·rych krajach Europy Zachodniej, na kt·rych 

przedsiňbiorstwa wielkopowierzchniowego handlu detalicznego zdobyğy dominujŃcŃ pozycjň 

na rynku. Takie przeksztağcenia spowodowağy nie tylko likwidacjň tysiňcy miejsc pracy, ale 

r·wnieŨ okazağy siň niekorzystne dla tamtejszych konsument·w, kt·rzy ze wzglňdu na 

radykalne zmniejszenie liczby sklep·w stracili moŨliwoŜĺ szerokiego wyboru w zakresie 

asortymentu produkt·w, poziomu cen, miejsca i charakteru zakup·w.  

W konsekwencji, gğ·wnym celem niniejszej pracy jest wszechstronna diagnoza 

wsp·ğzaleŨnoŜci wystňpujŃcych miňdzy zr·Ũnicowaniem dochod·w konsument·w a 

rozwojem przedsiňbiorstw handlowych i strukturŃ rynku detalicznego branŨy FMCG w 

Polsce. Do cel·w szczeg·ğowych zaliczyĺ moŨna deglomeracjň tych relacji na poszczeg·lne 

formaty handlowe. Diagnoza ma zostaĺ przeprowadzona na r·Ũnych pğaszczyznach 

zr·Ũnicowania dochod·w, w ujňciu historycznym, przestrzennym, z rozkğadem na grupy 

dochodowe i spoğeczno-ekonomiczne.   

Analiza wpğywu zr·Ũnicowania dochod·w na sytuacjň w handlu detalicznym ma na 

celu peğniejsze poznanie uwarunkowaŒ gğňbokich przeobraŨeŒ na detalicznym rynku 

spoŨywczym. Powinno to uğatwiĺ wyjaŜnienie przyczyn rozwoju sklep·w okreŜlonych 

format·w (np. dyskont·w) oraz barier rozwoju, kt·re napotykajŃ inne plac·wki handlowe 

(np. mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze). Analogicznie, na poziomie okreŜlonych 

przedsiňbiorstw handlowych wystňpuje zjawisko r·Ũnicowania siň kondycji ekonomicznej i 

pozycji rynkowej, na co wpğywaĺ moŨe rozwarstwienie dochod·w konsument·w. 

Celem empirycznym jest pr·ba iloŜciowej i jakoŜciowej analizy uwarunkowaŒ 

rozwoju oraz zmian w strukturze handlu detalicznego przedsiňbiorstw detalicznych w branŨy 

FMCG na polskim rynku, zachodzŃcych pod wpğywem rozwarstwienia w rozkğadzie 

dochod·w gospodarstw domowych. 

Celem aplikacyjnym jest dostarczenie organom decyzyjnym przedsiňbiorstw 

handlowych dodatkowej wiedzy na temat analizowanych wsp·ğzaleŨnoŜci, co pozwoli lepiej 
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poznaĺ szanse i zagroŨenia rozwoju zwiŃzane z r·Ũnicami dochodowymi realnych i 

potencjalnych klient·w. W sytuacji podejmowania decyzji zarzŃdczych w zğoŨonym 

otoczeniu marketingowym, bardziej uporzŃdkowana wiedza w tym zakresie moŨe usprawniĺ 

proces podejmowania decyzji gospodarczych, a przy tym przyczyniĺ siň do zmniejszenia 

ryzyko nietrafionych lokalizacji.   

Weryfikowana w niniejszej pracy hipoteza gğ·wna gğosi, iŨ zr·Ũnicowanie dochod·w 

polskich konsument·w wywiera istotny wpğyw na rozw·j przedsiňbiorstw handlowych 

branŨy FMCG i na przeksztağcenia w strukturze tej czňŜci handlu detalicznego. Hipotezň 

gğ·wnŃ poddano deglomeracji na cztery hipotezy szczeg·ğowe, odpowiadajŃce odmiennym 

formom zr·Ũnicowania dochod·w rozporzŃdzalnych.  

Hipoteza szczeg·ğowa nr 1 ï Wzrost dochod·w konsument·w i ich zr·Ũnicowanie w 

ujňciu historycznym wywiera wpğyw na r·Ũnice w tempie rozwoju poszczeg·lnych format·w 

i ksztağtowanie siň struktury polskiego rynku.  

Hipoteza szczeg·ğowa nr 2 ï Rozwarstwienie dochod·w w ujňciu przestrzennym 

oddziağuje na nier·wnomierny rozkğad lokalizacyjny sklep·w okreŜlonych format·w w 

poszczeg·lnych wojew·dztwach.  

Hipoteza szczeg·ğowa nr 3 ï Rozwarstwienie dochod·w w grupach dochodowych 

sprzyja dywersyfikacji struktury rynku z udziağem poszczeg·lnych format·w handlowych. 

 Hipoteza szczeg·ğowa nr 4 ï Silne zr·Ũnicowanie dochod·w w ramach grup 

spoğeczno-ekonomicznych wywoğuje zauwaŨalne r·Ũnice w rozwoju sklep·w naleŨŃcych do 

poszczeg·lnych format·w handlowych.  

Konstrukcja pracy oparta jest na metodzie hipotetyczno-dedukcyjnej. Przy tworzeniu 

problemu badawczego, hipotezy gğ·wnej i hipotez szczeg·ğowych wykorzystano uniwersalne 

metody badawcze, takie jak analiza i synteza oraz sposoby wnioskowania typu indukcja i 

dedukcja. Opracowane w ten spos·b funkcje analityczne zostağy poddane procesowi 

weryfikacji przy wykorzystaniu specjalistycznej literatury polskiej i zagranicznej oraz 

dostňpnych danych statystycznych, gğ·wnie opracowanych przez Gğ·wny UrzŃd Statystyczny 

oraz Radň Monitoringu Spoğecznego. Przy wykorzystaniu dostňpnych danych opracowano 

analizy statystyczne w formie rysunk·w i technik tabelarycznych. Zastosowane metody 

badawcze, zakoŒczone analizŃ por·wnawczŃ (opisowŃ i iloŜciowŃ) relacji miňdzy 

zr·Ũnicowaniem dochod·w konsument·w a rozwojem przedsiňbiorstw handlowych, pozwoliĺ 

majŃ na weryfikacjň hipotezy gğ·wnej i hipotez szczeg·ğowych. 

W celu poszerzenia informacji Ŧr·dğowych o charakterze pierwotnym, na potrzeby 

niniejszej pracy przeprowadzono badanie wğasne dotyczŃce wpğywu poziomu dochod·w 
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rozporzŃdzalnych na zachowania nabywcze konsument·w. Badanie przeprowadzono  

na grupie celowo wybranych 220 respondent·w z wojew·dztwa podlaskiego, a kryteriami 

wyboru byğy: pğeĺ, miejsce zamieszkania, status spoğeczno-ekonomiczny i deklarowany 

doch·d na osobň. Uzyskane tŃ drogŃ wnioski zostağy skonfrontowane z informacjami 

uzyskanymi poprzez analizň wynik·w dostňpnych badaŒ wt·rnych. Badanie zostağo 

przeprowadzone w formie indywidualnych wywiad·w pogğňbionych. Wykorzystano teŨ 

obszernŃ bazň danych i informacji gromadzonych na potrzeby realizacji zadaŒ statutowych 

firmy Kondej Marketing, specjalizujŃcej siň w badaniach rynkowych, w tym w ramach stağej 

wsp·ğpracy z miňdzynarodowŃ agencjŃ badawczŃ Euromonitor International.  

Ukğad pracy obejmuje rozwaŨania o charakterze teoretycznym oraz analizň 

empirycznŃ przeprowadzonŃ na podstawie jakoŜciowego badania pierwotnego, wğasnych 

badaŒ iloŜciowych oraz analizy materiağ·w wt·rnych. Praca skğada siň z siedmiu czňŜci: 

wstňpu, piňciu rozdziağ·w oraz podsumowania i wniosk·w. 

W pierwszym rozdziale uwaga koncentruje siň na charakterystyce rozwoju handlu 

detalicznego branŨy FMCG w Polsce. Ujňte tu zostağy zagadnienia teoretyczne, ğŃcznie  

z czynnikami ksztağtujŃcymi ewolucjň handlu detalicznego, oraz tradycyjne i nowoczesne 

teorie handlu detalicznego. Opisano rozw·j handlu detalicznego w Polsce, ze szczeg·lnym 

uwzglňdnieniem okresu lat 2005-2015. Ukazano r·wnieŨ tendencje rozwoju tego sektora oraz 

historyczne podğoŨe i przyczyny obecnej struktury rynku FMCG. 

RozwaŨania przedstawione w drugim rozdziale dotyczŃ zagadnieŒ zwiŃzanych  

z uwarunkowaniami dochodowymi, a w szczeg·lnoŜci ï z r·Ũnymi formami zr·Ũnicowania 

dochod·w osobistych konsument·w. W tej czňŜci pracy opisano dynamikň dochod·w 

rozporzŃdzalnych w okresie 2005-2015, ze wskazaniem ich przyczyn i determinant. 

Dokonano tu analizy zr·Ũnicowania dochod·w w ujňciu spoğecznym, z podziağem na piňĺ 

grup dochodowych. Ujňte zostağy r·wnieŨ relacje miňdzy dochodem a wydatkami 

konsumpcyjnymi ï w ujňciu teoretycznym i w formie weryfikacji empirycznej. 

W rozdziale trzecim skoncentrowano siň na analizie wpğywu zr·Ũnicowania dochod·w 

w ujňciu historycznym na rozw·j handlu detalicznego. Struktura tej czňŜci pracy obejmuje 

oddzielnŃ analizň tego zagadnienia w odniesieniu do poszczeg·lnych format·w handlowych. 

Celem takiego podejŜcia jest wykazanie odmiennoŜci relacji miňdzy czynnikami 

dochodowymi a r·Ũnymi formami dziağalnoŜci handlowej na rynku spoŨywczym. 

ZawartoŜĺ czwartego rozdziağu obejmuje zagadnienia zwiŃzane ze zr·Ũnicowaniem 

dochod·w konsument·w w ujňciu przestrzennym. Zastosowano podziağ na poszczeg·lne 

wojew·dztwa, by opisaĺ niejednakowe ksztağtowanie siň struktury przestrzennej handlu 
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detalicznego branŨy FMCG oraz geograficzne rozwarstwienie dochod·w. Analiza 

przestrzenna relacji miňdzy dochodami a strukturŃ handlu dokonana zostağa  

z uwzglňdnieniem podziağu na poszczeg·lne formaty handlowe. 

Rozdziağ piŃty zostağ opracowany na bazie przeprowadzonego na potrzeby niniejszej 

pracy badania wğasnego. Celem ankiety byğo okreŜlenie relacji miňdzy poziomem dochod·w 

rozporzŃdzalnych konsument·w i ich statusem spoğeczno-ekonomicznym a preferencjami 

nabywczymi. Struktura tego rozdziağu odpowiada zagadnieniom ujňtym w badaniu 

ankietowym. W szczeg·lnoŜci, okreŜlono preferencje respondent·w w zakresie wyboru 

miejsc dokonywania zakup·w, rodzaju nabywanych produkt·w i czňstotliwoŜci zakup·w. 

Uzyskane wyniki pozwoliĺ majŃ na dokonanie analizy jakoŜciowej preferencji i przyczyn 

zr·Ũnicowanych zachowaŒ konsument·w zwiŃzanych z zakupami produkt·w FMCG. 

CağoŜĺ pracy zamyka Podsumowanie, gdzie podjňto pr·bň syntezy szczeg·ğowych 

analiz przyczynowo-skutkowych, korelacji i zmiennoŜci zjawisk. Przedstawiono tu r·wnieŨ 

wnioski dotyczŃce weryfikacji hipotezy gğ·wnej i hipotez szczeg·ğowych. W tej czňŜci 

opracowania ujňto uwagi natury strategicznej, mogŃce byĺ przydatne dla kadry kierowniczej i 

wğaŜcicieli podmiot·w operujŃcych w sektorze handlu detalicznego branŨy FMCG. 
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ROZDZIAĞ 1 

 

CHARAKTERYSTYKA ROZWOJU HANDLU 

DETALICZNEGO BRANŧY FMCG 

 

1.1. Pojňcia, formy i formaty handlu detalicznego 

Transakcje wymiany towarowej stanowiŃ historycznŃ kategoriň ekonomicznŃ. 

AktywnoŜĺ gospodarcza w tej dziedzinie wynikağa z koniecznoŜci zaopatrzenia siň w dobra, 

kt·rych ludzie nie byli w stanie samodzielnie wytworzyĺ lub pozyskaĺ. Wraz z rozwojem 

spoğecznego podziağu pracy pojawiğo siň pojňcie handlu jako dziağalnoŜci gospodarczej 

polegajŃcej na zawodowym poŜredniczeniu w wymianie towarowej, co sprowadzağo siň do 

zakupu towar·w w celu ich dalszej odsprzedaŨy
4
. Warunkiem rozwoju handlu byğo 

pojawienie siň pieniŃdza, kt·ry jako miernik wartoŜci uğatwiağ realizacjň ekwiwalentnych 

akt·w wymiany. Co wiňcej, pieniŃdz umoŨliwiğ powstawanie kapitağu handlowego 

niezbňdnego do zakupu towar·w w celu ich p·Ŧniejszej odsprzedaŨy.  

W literaturze ekonomicznej wystňpuje zasadnicza zgodnoŜĺ co do tego, Ũe pojňcie 

handlu naleŨy rozpatrywaĺ w ujňciu funkcjonalnym i instytucjonalnym. W szerszym ujňciu 

funkcjonalnym handel oznacza dziağalnoŜĺ polegajŃcŃ na wymianie wszelkich d·br miňdzy 

gospodarujŃcymi podmiotami. Tak pojňtŃ aktywnoŜĺ odnieŜĺ moŨna do wszystkich 

podmiot·w zawierajŃcych transakcje kupna ï sprzedaŨy, w tym, do przedsiňbiorstw 

produkcyjnych i gospodarstw domowych. W wňŨszym ujňciu funkcjonalnym handel 

okreŜlany jest jako zakup i sprzedaŨ d·br materialnych, czyli operacje handlowe wykonywane 

przez podmioty gospodarcze
5
. Handel stanowi tu funkcjň przedsiňbiorstwa polegajŃcŃ na 

dziağalnoŜci w zakresie pozyskiwania i sprzedaŨy d·br. 

PodejŜcie instytucjonalne bazuje na kryterium podmiotowoŜci, co prowadzi do 

wyodrňbnienia grupy przedsiňbiorstw zajmujŃcych siň dziağalnoŜciŃ handlowŃ. Podmioty 

                                                
4 B. Pilarczyk, M. SğawiŒska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiňbiorstw handlowych, Polskie 

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 11.  
5 B. Borusiak, Modele wzrostu przedsiňbiorstw handlu detalicznego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, 

PoznaŒ 2008, s. 31. 
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tworzŃce ten sektor poŜredniczŃ w obrocie handlowym. CzňŜĺ autor·w pojňcie handlu 

instytucjonalnego okreŜla jako zbi·r instytucji, kt·re specjalizujŃ siň gğ·wnie w handlu w 

sensie funkcjonalnym
6
.  

Na przestrzeni wiek·w handel przeszedğ gğňbokŃ ewolucjň, co doprowadziğo zar·wno 

do zaawansowania technologicznego, wzrostu skali jak i znacznego zr·Ũnicowania jego form. 

W konsekwencji, nastŃpiğo wyodrňbnienie r·ŨniŃcych siň miňdzy sobŃ rodzaj·w dziağalnoŜci 

handlowej. Do gğ·wnych kryteri·w podziağu zaliczyĺ naleŨy takie, jak: szczebel obrotu 

towarowego, rodzaj partner·w handlowych, przedmiot transakcji, iloŜĺ oferowanych i 

nabywanych produkt·w, przeznaczenie d·br, szerokoŜĺ i gğňbokoŜĺ asortymentu towar·w, 

natňŨenie transakcji w czasie i przestrzeni, forma wğasnoŜci przedsiňbiorstwa, przestrzenny 

zakres dziağania i wykorzystanie Ŝrodk·w teleinformatycznych
7
. Szczeg·lne znaczenie moŨna 

przypisaĺ kryterium szczebla obrotu towarowego, poniewaŨ odzwierciedla ono miejsce, jakie 

okreŜlony podmiot handlowy zajmuje w kanale dystrybucji pomiňdzy producentem a 

finalnym nabywcŃ. W oparciu o to kryterium wskazaĺ moŨna trzy zasadnicze rodzaje handlu: 

zbyt hurtowy, handel hurtowy i handel detaliczny. Dwa pierwsze rodzaje charakteryzuje 

odsprzedaŨ towar·w dalszym poŜrednikom, przy czym, zbyt hurtowy prowadzony jest przez 

producent·w lub ich przedstawicieli, a handlem hurtowym zajmujŃ siň wyspecjalizowani 

poŜrednicy. Natomiast handel detaliczny cechuje sprzedaŨ towar·w konsumentom, co 

oznacza, Ũe stanowi on ostatnie ogniwo w cağoŜciowym systemie dystrybucji. 

Handel detaliczny okreŜliĺ moŨna jako zakres czynnoŜci majŃcych na celu sprzedaŨ 

towar·w i usğug finalnym odbiorcom w celu osobistej konsumpcji lub uŨytku. Oznacza to, Ũe 

nabyte dobra nie sŃ przedmiotem dalszej odsprzedaŨy czy przemysğowego zastosowania
8
. 

AktywnoŜĺ ta stanowi zestawienie, miňdzy innymi, takich element·w, jak asortyment 

towarowy, lokalizacja plac·wek handlowych, miejsce prowadzonej dziağalnoŜci i technologia 

sprzedaŨy
9
. DziağalnoŜĺ w tym zakresie przedstawia istotnŃ wartoŜĺ dla konsument·w, kt·rzy 

mogŃ w okreŜlonym miejscu, w szybki i dogodny spos·b dokonaĺ zakupu poszukiwanych 

produkt·w
10

. 

Przedsiňbiorstwo handlu detalicznego stanowi ostateczne ogniwo w kanale 

dystrybucji, co implikuje rodzaj finalnych partner·w handlowych, jakimi sŃ indywidualni 

                                                
6 Ibidem, s. 33.  
7 J. Szumilak (red.), Handel detaliczny funkcjonowanie i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Oficyny 

Ekonomicznej, Krak·w 2004, s. 22. 
8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraŨanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner&Ska, Warszawa 

1994, s. 512. 
9 J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé, op. cit.., s. 8. 
10 M. KosiŒska-Gňbska, A. Tul-Krzyszczuk, J.  Gňbski, Handel detaliczny ŨywnoŜciŃ w Polsce, Wydawnictwo 

SGGW, Warszawa 2011, s. 20. 
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konsumenci. W konsekwencji cechŃ handlu detalicznego jest utrzymywanie relacji z duŨŃ 

liczbŃ klient·w, kt·ra ï w zaleŨnoŜci od branŨy i skali dziağania przedsiňbiorstwa ï moŨe 

wahaĺ siň od kilkunastu os·b dziennie (np. w sklepie wiejskim) do wielu tysiňcy (np. w 

centrum handlowym). Od strony zaopatrzenia, partnerami przedsiňbiorstw handlu 

detalicznego sŃ hurtownicy (przy rozbudowanym kanale dystrybucji) lub producenci oraz ich 

przedstawiciele (przy bezpoŜrednim kanale dystrybucji)
11

. 

Wystňpowanie relacji z indywidualnymi nabywcami ma wpğyw na przedmiot 

transakcji, co oznacza rodzaj towar·w bňdŃcych w obrocie. W handlu detalicznym sŃ to dobra 

wykorzystywane do bezpoŜredniej konsumpcji (tzw. dobra szybko zbywalne) i produkty 

trwağego uŨytku. WartoŜĺ d·br bňdŃcych przedmiotem transakcji detalicznych jest 

zr·Ũnicowana. Ceny jednostkowe sŃ stosunkowo niewysokie w odniesieniu do szybko 

zbywalnych d·br konsumpcyjnych, natomiast znacznie wyŨsze w przypadku d·br trwağego 

uŨytku. 

DuŨa liczba oferowanych produkt·w stanowi cechň ilustrujŃcŃ specyfikň handlu 

detalicznego. Wolumen ten jest uwarunkowany skalŃ bieŨŃcych i dğugookresowych potrzeb 

poszczeg·lnych gospodarstw domowych
12
. Z wolumenem produktowym ğŃczy siň kryterium 

przeznaczenia d·br nabywanych przez konsument·w, co stanowi jednŃ z bardziej wyrazistych 

cech handlu detalicznego. Zgodnie z tym kryterium, uwzglňdniane sŃ tylko te produkty, kt·re 

stajŃ siň przedmiotem bieŨŃcej konsumpcji lub sŃ uŨytkowane przez konsument·w w 

dğuŨszym okresie. Nabywane dobra przeznaczone mogŃ byĺ do konsumpcji osobistej, w 

ramach gospodarstw domowych lub w sferze towarzyskiej. Z handlu detalicznego wyklucza 

siň natomiast dobra inwestycyjne oraz dobra poŜrednie (materiağy i surowce) poddawane 

dalszemu przetwarzaniu. 

Asortymentem handlowym jest zestaw towar·w oferowanych przez sprzedawc·w, 

kt·re odpowiadajŃ okreŜlonym oczekiwaniom klient·w
13

. Asortyment w handlu detalicznym 

r·Ũni siň od oferty produkt·w przemysğowych, poniewaŨ cechuje siň wiňkszŃ szerokoŜciŃ i 

gğňbokoŜciŃ. Parametry te zaleŨŃ zasadniczo od branŨy i rodzaju dziağalnoŜci handlowej. W 

supermarketach i hipermarketach asortyment jest najszerszy i obejmuje od kilku do 

kilkudziesiňciu tysiňcy pozycji produkt·w
14
. Oferowanie tak zr·Ũnicowanego zakresu 

towar·w wymaga od detalist·w posiadania odpowiedniej infrastruktury i dostatecznie duŨej 

                                                
11 Por. J. Zentes, D. Morschett, H. Schramm-Klein, Strategic retail management, Gabler Verlag, Wiesbaden 

2011, s. 31-51. 
12 J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé, op. cit., s. 29. 
13 Ibidem, s. 25. 
14 W hipermarketach liczba pozycji siňga nawet 80 tysiňcy. 
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powierzchni sprzedaŨowej, na kt·rej moŨna pomieŜciĺ i wyeksponowaĺ wiele grup 

produkt·w. Z kolei, przedsiňbiorstwa prowadzŃce handel specjalistyczny (np. sklepy miňsno-

wňdliniarskie) posiadajŃ gğňboki asortyment w wybranych grupach produkt·w.  

Handel detaliczny charakteryzuje zmiennoŜĺ natňŨenia transakcji w czasie i 

przestrzeni, co wynika ze zğoŨonych i zmiennych potrzeb konsument·w. Okresowe 

zr·Ũnicowanie wartoŜci sprzedaŨy dotyczy wiňkszoŜci kategorii FMCG, a niekt·re z nich, 

takie jak: napoje gazowane, lody, sğodycze, wyroby czekoladowe wykazujŃ typowo sezonowy 

charakter. Podobnie, zapotrzebowanie na produkty konsumpcyjne jest inne w r·Ũnych 

miejscach, co moŨna tğumaczyĺ zr·Ũnicowaniem moŨliwoŜci nabywczych i preferencji 

klient·w w poszczeg·lnych regionach. Handel detaliczny dostosowuje siň do zr·Ũnicowanych 

potrzeb rynku gğ·wnie przez odpowiedniŃ lokalizacjň plac·wek handlowych, ich wielkoŜĺ, 

asortyment towarowy i poziom cen. 

Pod wzglňdem formy wğasnoŜci przedsiňbiorstwa handlowe prezentujŃ peğne spectrum 

wystňpujŃce w gospodarce rynkowej. PodkreŜliĺ naleŨy znaczŃcy udziağ prywatnych 

przedsiňbiorstw handlowych dziağajŃcych w mağej i Ŝredniej skali, przy niemal cağkowitym 

zaniku wğasnoŜci paŒstwowej. Zwraca uwagň zwiňkszajŃcy siň w ostatnich latach udziağ sieci 

handlowych zarzŃdzanych przez duŨe miňdzynarodowe korporacje handlowe oraz sklep·w 

zrzeszonych przez duŨe przedsiňbiorstwa hurtowe. RosnŃce zjawisko tzw. usieciowienia jest 

jednŃ z waŨniejszych tendencji wsp·ğczesnego rynku detalicznego. 

CechŃ handlu detalicznego jest przestrzenny zakres dziağania. Przedsiňbiorstwa 

handlowe uruchamiajŃ plac·wki wszňdzie tam, gdzie istnieje dostatecznie duŨa liczba 

potencjalnych klient·w, co wyraŨa siň w stwierdzeniu, Ũe handel posiada lokalny charakter 

(retailing is local)
15
. ZwiŃzane jest to z faktem, Ũe dziağalnoŜĺ sprzedaŨowa prowadzona jest 

w miejscach, gdzie klienci indywidualni skğonni sŃ dokonywaĺ zakupu. Ze wzglňdu na 

postňpujŃcŃ koncentracjň w handlu detalicznym, coraz wiňkszy udziağ w rynku majŃ duŨe 

przedsiňbiorstwa handlowe dziağajŃce w skali og·lnokrajowej, a nawet miňdzynarodowej. 

SpecyfikŃ ich funkcjonowania jest zarzŃdzanie duŨŃ liczbŃ plac·wek handlowych 

zlokalizowanych w r·Ũnych regionach i miejscowoŜciach. 

Rozw·j przedsiňbiorstw zarzŃdzajŃcych wieloma plac·wkami handlowymi stağ siň 

moŨliwy dziňki wykorzystaniu nowoczesnych Ŝrodk·w teleinformatycznych
16

.  

We wsp·ğczesnych sieciach detalicznych wszystkie sklepy poğŃczone sŃ z centralŃ decyzyjnŃ 

                                                
15 M. SğawiŒska (red.), Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku, 

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, PoznaŒ 2005, s. 27. 
16 J. Szumilak (red.), Handel detaliczny..., op. cit., s. 22. 
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i z systemem zaopatrzeniowo-logistycznym za pomocŃ oprogramowania dziağajŃcego 

najczňŜciej w formie online. W spos·b znaczŃcy uğatwia to efektywne zaopatrzenie 

asortymentowe, sprawne zarzŃdzanie duŨŃ liczbŃ sklep·w i skutecznŃ obsğugň klient·w. 

Stosowanie nowoczesnych technik informatycznych wzmacnia przewagň konkurencyjnŃ 

przedsiňbiorstw tzw. handlu zorganizowanego (sieci detalicznych) nad niezaleŨnymi sklepami 

dziağajŃcymi w formie rozproszonej. 

W handlu detalicznym wystňpuje wiele zr·Ũnicowanych form prowadzenia tej 

dziağalnoŜci, kt·re na poziomie og·lnym moŨna podzieliĺ na niestacjonarne i sklepowe
17

. 

Gğ·wne kryterium podziağu stanowi miejsce ekspozycji towar·w i relacji handlowych z 

klientami. Handel pozasklepowy polega na stosowaniu form sprzedaŨy bezpoŜredniej, w 

kt·rej kontakt sprzedawcy z klientem odbywa siň poza miejscem stacjonarnej ekspozycji 

towar·w lub na dokonywaniu transakcji handlowych z wykorzystaniem narzňdzi 

teleinformatycznych (np. sprzedaŨ internetowa) oraz technicznych, takich jak, sprzedaŨ z 

automat·w (vending). Detaliczna sprzedaŨ nie sklepowa (non-store retailing) realizowana 

moŨe byĺ przez podmioty prowadzŃce r·wnolegle sprzedaŨ sklepowŃ, jak i przez podmioty 

wyspecjalizowane w handlu niestacjonarnym (np. sklepy internetowe, przedsiňbiorstwa 

prowadzŃce wyğŃcznie sprzedaŨ z automat·w). 

Przedmiotem zainteresowania w niniejszej pracy sŃ formy stacjonarnej sprzedaŨy 

sklepowej, kt·re w odniesieniu do wiňkszoŜci d·br konsumpcyjnych generujŃ dominujŃcŃ 

czňŜĺ obrot·w towarowych w handlu detalicznym. Sklepy klasyfikowaĺ moŨna na podstawie 

specyfiki prowadzonego w nich handlu, biorŃc pod uwagň kategorie oferowanych produkt·w, 

szerokoŜĺ i gğňbokoŜĺ asortymentu towar·w, Ŝwiadczone usğugi dodatkowe lub spos·b 

obsğugi klient·w. Na podstawie tych kryteri·w handel detaliczny dzieli siň na handel 

uniwersalny i specjalistyczny. Handel uniwersalny cechuje wystňpowanie szerokiego i 

zr·Ũnicowanego pod wzglňdem rodzajowym asortymentu. Natomiast cechŃ wyr·ŨniajŃcŃ 

handlu specjalistycznego jest oferowanie produkt·w naleŨŃcych do wybranych grup 

towarowych (np. sklepy monopolowe) lub zaspokajanie okreŜlonych potrzeb i oczekiwaŒ 

klient·w ( np. sklepy sportowe, drogeryjne). 

RozwaŨania i analizy w niniejszej pracy dotyczŃ przede wszystkim, tak zwanego, 

handlu produktami szybko rotujŃcymi, inaczej ï szybko zbywalnymi. W literaturze 

specjalistycznej nazywa siň je w skr·cie FMCG, co oznacza akronim angielskiego okreŜlenia 

Fast Moving Consumer Goods (szybko rotujŃce produkty konsumpcyjne). Cechuje je szybka i 

                                                
17 Ibidem, s. 29. 
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ponawiana sprzedaŨ, co jest nastňpstwem bieŨŃcej i ponawianej konsumpcji. Przyjmuje siň, Ũe 

sŃ to produkty konsumowane w okresie nieprzekraczajŃcym jednego roku. W branŨy 

handlowej przyjmuje siň, Ũe w zakres FMCG wchodzŃ trzy duŨe kategorie: artykuğy 

ŨywnoŜciowe, napojowe i artykuğy nieŨywnoŜciowe. Artykuğy ŨywnoŜciowe dzielŃ siň na 

r·Ũne kategorie wyodrňbnione gğ·wnie na podstawie kryterium skğadu surowcowego i 

konkretnego przeznaczenia. WŜr·d produkt·w napojowych wymienia siň napoje alkoholowe i 

bezalkoholowe. Najbardziej zr·ŨnicowanŃ grupŃ sŃ nieŨywnoŜciowe produkty konsumpcyjne. 

Gğ·wnym kryterium przynaleŨnoŜci wyrob·w jest ich konsumpcyjny charakter, przy duŨym 

zr·Ũnicowaniu rodzajowym pod wzglňdem pochodzenia i przeznaczenia. W skğad tej grupy 

produkt·w wchodzŃ takie kategorie, jak: chemia gospodarcza, kosmetyki i Ŝrodki higieny 

osobistej, produkty farmaceutyczne (dopuszczone do sprzedaŨy poza aptecznej), wyroby 

tytoniowe i karma dla zwierzŃt domowych. 

NajwaŨniejszym kryterium klasyfikacji podmiot·w handlu detalicznego branŨy 

FMCG jest wielkoŜĺ powierzchni sprzedaŨowej. Na tej podstawie sklepy dzielone sŃ na mağe, 

Ŝrednie, duŨe, supermarkety i hipermarkety. Najbardziej miarodajna w tym wzglňdzie jest 

klasyfikacja GUS, kt·ra jako mağe sklepy spoŨywcze (ang. small grocery) okreŜla plac·wki 

handlowe posiadajŃce do 50 mĮ
 
powierzchni sprzedaŨowej. średnimi sklepami (ang. medium 

sized grocery) sŃ plac·wki liczŃce od 51 do 100 mĮ, natomiast do duŨych sklep·w (ang. large 

grocery) zalicza siň plac·wki handlowe posiadajŃce od 101 do 400mĮ powierzchni 

sprzedaŨowej. W sklepach mağych, Ŝrednich i duŨych oferuje siň gğ·wnie ŨywnoŜĺ i napoje 

oraz, w ograniczonym asortymencie, wyroby chemii gospodarczej, higieny osobistej i 

kosmetyki oraz wyroby tytoniowe
18

. 

PowyŨej g·rnej granicy powierzchni sprzedaŨowej duŨych sklep·w klasyfikowane sŃ 

supermarkety, kt·rych powierzchnia liczy od 401 do 2500 mĮ
19

 NaleŨy dodaĺ, Ũe w branŨy 

handlowej istnieje odmienna klasyfikacja, kt·ra w tym formacie umieszcza sklepy liczŃce 

ponad 300mĮ. Coraz czňŜciej plac·wki takie okreŜla siň mianem supermarket·w 

kompaktowych lub proximity supermarket
20
. W odniesieniu do tego formatu, opr·cz 

zasadniczego kryterium powierzchni sprzedaŨowej, pojawiajŃ siň inne charakterystyczne 

cechy dotyczŃce asortymentu towar·w i sposobu obsğugi klient·w. Supermarket jest sklepem 

z dominacjŃ formy samoobsğugowej, oferujŃcym szeroki wyb·r artykuğ·w spoŨywczych i 

                                                
18 Pojňcia stosowane w statystyce publicznej, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, tekst dostňpny na stronie: 

www.stat.gov.pl  (data dostňpu 10.03.2016). 
19 Ph. Kotler, Marketingé, op. cit., s. 512.  
20 Proximity supermarket ï supermarket o ograniczonej powierzchni poniŨej 400 mĮ zlokalizowany w pobliŨu 

miejsca zamieszkania potencjalnych klient·w i kompleksowo zaspokajajŃcy potrzeby.  
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pozostağych artykuğ·w FMCG, takich jak: chemia gospodarcza, kosmetyki, Ŝrodki 

farmaceutyczne oraz drobne artykuğy gospodarstwa domowego
21
. Przyjmuje siň, Ũe 

asortyment spoŨywczy powinien przekraczaĺ w takich plac·wkach handlowych 70% og·lnej 

wartoŜci oferowanych produkt·w. W Polsce typowymi supermarketami sŃ sklepy naleŨŃce do 

takich sieci, jak m.in.: Piotr i Paweğ, Stokrotka, Polomarket czy Intermarch®. Supermarkety 

mogŃ posiadaĺ zr·Ũnicowany profil pod wzglňdem szerokoŜci, gğňbokoŜci i jakoŜci 

oferowanego asortymentu jak r·wnieŨ r·Ũnorodny poziom cen detalicznych. IstniejŃ 

supermarkety typu delikatesowego z podwyŨszonymi standardami w zakresie wystroju i 

wyposaŨenia oferujŃce rozszerzonŃ gamň produkt·w wysokiej jakoŜci w cenach wyŨszych od 

przeciňtnych (np. Piotr i Paweğ). Obok nich wystňpujŃ supermarkety uniwersalne oraz 

supermarkety typu dyskontowego (np. Tesco) z ograniczonŃ liczbŃ pozycji asortymentowych 

i relatywnie niskimi cenami. 

Najwiňkszymi plac·wkami handlowymi sŃ hipermarkety, kt·rych dolna granica 

powierzchni sprzedaŨowej wynosi 2501 mĮ. W praktyce metraŨ jest najczňŜciej wyŨszy i 

wynosi Ŝrednio od 6000 mĮ do 8000 mĮ. Sklepy te posiadajŃ w ofercie zar·wno produkty 

ŨywnoŜciowe, jak i nieŨywnoŜciowe, przy czym produkt·w ŨywnoŜciowych powinno byĺ nie 

mniej niŨ 23% cağej gamy asortymentowej
22
. Te wielkopowierzchniowe plac·wki handlowe 

charakteryzuje formuğa samoobsğugowa, z mniejszoŜciowym udziağem stoisk sprzedaŨy 

tradycyjnej. NajczňŜciej zlokalizowane sŃ one na obrzeŨach miast lub stanowiŃ wiodŃce 

sklepy w galeriach handlowych. W Polsce wystňpujŃ obecnie takie sieci hipermarket·w, jak: 

Carrefour, Tesco, Kaufland, E Leclerc, Auchan i Bi1.  

PodstawowŃ klasyfikacjň sklep·w spoŨywczych na podstawie powierzchni 

sprzedaŨowej moŨna uzupeğniĺ o kryterium jakoŜciowe, sprowadzone do koncepcji 

prowadzonej dziağalnoŜci handlowej. W ten spos·b wydziela siň format dyskont·w, kt·rymi 

sŃ sklepy detaliczne o powierzchni sprzedaŨowej zbliŨonej do supermarket·w, oferujŃce 

ograniczony asortyment towar·w z reguğy nie przekraczajŃcy 2000 pozycji, z dominujŃcym 

udziağem artykuğ·w ŨywnoŜciowych (ponad 95%)
23
. Sklepy dyskontowe oferujŃ standardowe 

pakowane artykuğy konsumpcyjne po relatywnie niskich cenach, co moŨliwe jest dziňki 

ustalaniu marŨ detalicznych na poziomie niŨszym niŨ Ŝrednie marŨe rynkowe. Obecnie w 

Polsce funkcjonujŃ cztery sieci dyskontowe: Biedronka, Lidl, Netto i Aldi. W praktyce 

                                                
21 S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing. Concepts and Strategies, Houghton Mifflin 

Company, USA 1994, s. 322. 
22 T. DomaŒski, Strategie marketingowe duŨych sieci handlowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-

Ğ·dŦ 2001, s.13. 
23 Ibidem. 
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obserwuje siň stopniowe ograniczanie klasycznych cech tego formatu, gğ·wnie poprzez 

rozszerzanie asortymentu produkt·w, poprawň jakoŜci obsğugi klient·w oraz podwyŨszanie 

standard·w wizualizyjnych. Natomiast poziom cen nie jest juŨ zauwaŨalnie niŨszy niŨ w 

sklepach innych format·w. 

Zasadnicze kryterium wielkoŜci powierzchni sprzedaŨowej stosowane przy tworzeniu 

podziağu na formaty nie odzwierciedla zğoŨonoŜci koncepcji prowadzenia dziağalnoŜci 

handlowej. DuŨe sklepy przybierajŃ bowiem formň delikatesowŃ, uniwersalnŃ lub 

dyskontowŃ, a mağe sklepy mogŃ byĺ wieloasortymentowe, specjalistyczne lub convenience. 

Operatorzy rynkowi coraz czňŜciej przeprowadzajŃ modernizacjň i zmiany jakoŜciowe (ang. 

remodelling) w swoich plac·wkach. Pozwala to wzmocniĺ poziom konkurencyjnoŜci i 

zachowaĺ lub zwiňkszyĺ udziağy w rynku. Przykğadem mogŃ byĺ sieci hipermarket·w, w 

kt·rych dokonywane sŃ intensywne procesy modernizacyjne, polegajŃce na przykğad na 

zmniejszeniu powierzchni sprzedaŨowej, by dostosowaĺ siň do zmieniajŃcych siň potrzeb i 

oczekiwaŒ konsument·w. W efekcie tych dziağaŒ nastňpuje stopniowe zacieranie  r·Ũnic 

jakoŜciowych pomiňdzy plac·wkami handlowymi w poszczeg·lnych formatach. Wynika to 

ze stopniowego podnoszenia standard·w jakoŜciowych w tzw. handlu tradycyjnym, przy 

usprawnieniu systemu zaopatrzenia sklep·w naleŨŃcych do sieci handlowych. Pozwala to na 

utrzymanie wysokiego poziomu konkurencyjnoŜci pod wzglňdem asortymentu i cen. NaleŨy  

dodaĺ, Ũe w sferze handlu trudno jest zachowaĺ trwağŃ przewagň konkurencyjnŃ. Innowacje 

wprowadzane przez okreŜlonych operator·w sŃ stosunkowo szybko naŜladowane, kopiowane 

i rozwijane przez rywalizujŃce ze sobŃ przedsiňbiorstwa handlowe
24

. 

 

1.2. Czynniki  rozwoju handlu detalicznego 

Poprzez rozw·j przedsiňbiorstwa rozumiemy w niniejszej pracy trwağy proces 

ukierunkowanych zmian, w kt·rych moŨna wyr·Ũniĺ nastňpujŃce po sobie etapy przemian
25

. 

Zmiany i przeksztağcenia naleŨy traktowaĺ jako immanentne cechy rozwoju przedsiňbiorstwa. 

NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe chodzi tu o zmiany dokonujŃce siň wedğug ustalonych prawidğowoŜci i 

przynoszŃce okreŜlone skutki. Rozw·j ma charakter przeobraŨeŒ nie tylko natury iloŜciowej, 

ale w znacznym zakresie dotyczy przeksztağceŒ jakoŜciowych. W odniesieniu do 

przedsiňbiorstw handlowych zasadniczym celem rozwoju wiňkszoŜci przedsiňbiorstw jest 

                                                
24 Ibidem, s. 30-32. 
25 S. Urban, M. Michağowska, Uwarunkowania rozwoju mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw w handlu 

wewnňtrznym na przykğadzie wojew·dztwa lubuskiego, ĂNauki o ZarzŃdzaniu Management Sciencesò 2014 nr  

2(19), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocğawiu, Wrocğaw, s. 56. 
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zwiňkszenie skali dziağania, co okreŜliĺ moŨna poprzez liczbň posiadanych plac·wek 

handlowych oraz wielkoŜĺ powierzchni sprzedaŨowej.  

CzňŜciowo jakoŜciowy charakter majŃ mierniki, jakimi sŃ wartoŜĺ sprzedaŨy 

detalicznej oraz przych·d ze sprzedaŨy. Dynamika rozwoju moŨe wynikaĺ ze wzrostu 

wielkoŜci przedsiňbiorstwa, co zasadniczo odbywa siň przez uruchamianie kolejnych 

plac·wek handlowych. W terminologii handlowej stosowany jest wskaŦnik dynamiki 

sprzedaŨy like for like (LfL), co oznacza dynamikň sprzedaŨy osiŃganŃ w por·wnywalnej 

liczbie sklep·w. Indykator LfL posiada charakter jednoznacznie jakoŜciowy, gdyŨ jest 

miernikiem efektywnoŜci prowadzonej dziağalnoŜci handlowej. InnŃ czňsto stosowanŃ miarŃ 

efektywnoŜci dziağalnoŜci handlowej jest wartoŜĺ sprzedaŨy z metra kwadratowego 

powierzchni sprzedaŨowej. PodobnŃ wymowň ma wartoŜĺ sprzedaŨy okreŜlonego sklepu w 

ukğadzie miesiňcznym lub rocznym. Wzrost w tym zakresie oznacza lepsze wykorzystanie 

dostňpnej powierzchni, co najczňŜciej jest efektem skutecznych dziağaŒ zarzŃdczych w 

zakresie doboru asortymentu towarowego, merchandisingu, promocji czy polityki cenowej.  

Typowym dla handlu miernikiem jakoŜci prowadzonej dziağalnoŜci jest marŨa 

handlowa brutto. NajczňŜciej jest ona wyraŨana w ukğadzie procentowym przez por·wnanie 

wartoŜci towar·w sprzedanych do ich wartoŜci w cenach nabycia.  Po uwzglňdnieniu cağoŜci 

ponoszonych koszt·w pojawiajŃ siň mierniki skutecznoŜci dziağalnoŜci w formie zysku brutto 

(przed podatkiem) i zysku netto (po wyliczeniu obciŃŨeŒ podatkowych). Opr·cz 

kwantyfikowalnych miernik·w rozwoju naleŨy pamiňtaĺ o innych kryteriach rozwoju 

jakoŜciowego, np. szerokoŜci i kompozycji asortymentu towar·w, poziomu rotacji, udziağu 

produkt·w marki wğasnej (private label), udziağu nowoŜci w asortymencie i innych 

kryteriach, kt·re mogŃ mieĺ znaczenie przy analizie rozwoju przedsiňbiorstw handlowych w 

okreŜlonych grupach produkt·w.  

W niniejszej pracy uwzglňdnione sŃ mierniki typu wzrostowego, takie jak liczba 

sklep·w, wielkoŜĺ powierzchni sprzedaŨowej, mierniki o charakterze ğŃczonym (wartoŜĺ 

przychod·w ze sprzedaŨy) oraz indykatory typowo jakoŜciowe, takie jak sprzedaŨ na jeden 

sklep i sprzedaŨ na metr kwadratowy. Dodatkowo brany jest pod uwagň wskaŦnik Ŝredniej 

powierzchni sprzedaŨowej sklep·w naleŨŃcych do poszczeg·lnych format·w handlowych i 

do okreŜlonych przedsiňbiorstw. Dob·r tych kryteri·w do analizy wynika ze znaczenia tych 

czynnik·w w analizie przedsiňbiorstw oraz z aspektu pragmatycznego, jakim jest dostňpnoŜĺ 

danych moŨliwych do okreŜlenia, wyliczeŒ i weryfikacji.  

W dğugim okresie rozw·j przedsiňbiorstw handlowych jest warunkiem koniecznym 

efektywnego funkcjonowania na rynku. Rozw·j zasadniczo zaleŨy  od koncepcji 
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strategicznych i bieŨŃcych decyzji  kierownictwa. W odniesieniu do duŨych korporacji sŃ to 

plany dziağania na poziomie miňdzynarodowym albo dotyczŃce rynk·w poszczeg·lnych 

kraj·w. Operatorzy og·lnopolscy, regionalni czy lokalni podejmujŃ decyzje  stosownie do 

zasiňgu  oddziağywania rynkowego (ang. catchment area). W odniesieniu do wğaŜcicieli 

poszczeg·lnych sklep·w, decyzje zarzŃdcze dotyczŃ prowadzonych przez nich pojedynczych 

plac·wek handlowych. Bardziej zğoŨona sytuacja wystňpuje w przypadku sieci 

franczyzowych, gdzie mamy do czynienia z modelem ğŃczonym. Oznacza to, Ũe inne sŃ 

kryteria i podğoŨe podejmowanych decyzji w odniesieniu do sieci jako cağoŜci, a inne w 

odniesieniu do poszczeg·lnych zrzeszonych sklep·w. 

Zgodnie z teoriŃ M. Portera, gğ·wne czynniki otoczenia zewnňtrznego moŨna ujŃĺ w 

postaci piňciu zasadniczych siğ: rywalizacji konkurencyjnej miňdzy istniejŃcymi 

przedsiňbiorstwami, siğy przetargowej dostawc·w, siğy przetargowej odbiorc·w, zagroŨenia 

ze strony substytut·w oraz nowych wejŜĺ do sektora
26

 (rysunek 1.1). 

 

Rysunek 1.1. Siğy napňdowe konkurencji w sektorze wedğug M. Portera 

 

 
 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: M.E. Porter, Strategia konkurencji, Wydawnictwo MT Biznes Sp. z o.o., 
Warszawa 2006, s. 24. 

 

Konkurencja w handlu detalicznym wywiera intensywny wpğyw na funkcjonujŃce 

podmioty  ze wzglňdu na znaczenie ceny, nasilenie dziağaŒ konkurencji (liczbň dziağajŃcych 

podmiot·w) oraz duŨy potencjağ miňdzynarodowych operator·w na polskim rynku. 

                                                
26 M.E. Porter, Strategia konkurencji, Wydawnictwo MT Biznes Sp. z o.o., Warszawa 2006, s. 23-25. 
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Nabywcami sŃ konsumenci, zatem ich potencjağ zakupowy wynika gğ·wnie z uzyskiwanych 

dochod·w, czego nastňpstwem jest siğa nabywcza. Konsumenci majŃ zazwyczaj duŨe 

moŨliwoŜci wyboru miejsca dokonywania zakup·w, zatem ich decyzje nabywcze wpğywajŃ 

na poziom sprzedaŨy detalicznej poszczeg·lnych operator·w. Ze wzglňdu na stosunkowo 

niskŃ rentownoŜĺ dziağalnoŜci handlowej w branŨy FMCG, zmniejszenie liczby nabywc·w 

lub ograniczenie koszyka zakupowego moŨe stwarzaĺ zagroŨenie funkcjonowania sklep·w 

najsğabszych pod wzglňdem ekonomicznym. 

Czynnik, jakim jest wpğyw uruchamiania nowych sklep·w (potencjalni wchodzŃcy) 

musi byĺ rozpatrywany z punktu widzenia juŨ istniejŃcych punkt·w handlowych. Jest to 

szczeg·lnie widoczne w sytuacji pojawienia siň nowych podmiot·w handlowych 

posiadajŃcych wyraŦnŃ przewagň konkurencyjnŃ nad dotychczas funkcjonujŃcymi. Sytuacja 

taka wystňpujň np. przy pojawieniu siň nowych dyskont·w na osiedlach mieszkaniowych, 

gdzie  funkcjonowağy mağe i Ŝrednie niezaleŨne sklepy spoŨywcze. W takiej sytuacji 

ekspansja nowych podmiot·w zachodzi zazwyczaj kosztem mniej konkurencyjnych 

operator·w.  

Coraz istotniejszŃ rolň w handlu spoŨywczym odgrywa czynnik substytucyjnoŜci. Jako 

substytuty dla handlu typu sklepowego moŨna traktowaĺ handel internetowy, vending czy 

sprzedaŨ bezpoŜredniŃ. Dotychczas udziağ tych kanağ·w dystrybucji w handlu spoŨywczym 

jest nieznaczny, ale jest zauwaŨalny  i rosnŃcy w handlu detalicznym traktowanym jako 

cağoŜĺ.  SubstytucyjnoŜĺ w tej dziedzinie moŨna teŨ rozumieĺ jako konkurowanie podmiot·w 

prowadzŃcych dziağalnoŜĺ w ramach r·Ũnych format·w handlowych. Tradycyjne sklepy 

spoŨywcze bywajŃ zastňpowane np. dyskontami, a supermarkety mogŃ zwiňkszaĺ udziağy 

rynkowe kosztem hipermarket·w. PrzeobraŨenia rynku w tym zakresie majŃ wpğyw na jego 

strukturň. 

Siğa przetargowa dostawc·w (dostawcy) stanowi czynnik, kt·ry nie determinuje  

w zasadniczy spos·b rozwoju przedsiňbiorstw handlowych. Wynika to z szerokiej 

dostňpnoŜci produkt·w szybko zbywalnych oraz duŨych mocy wytw·rczych wiňkszoŜci 

producent·w. Dodatkowo, sieciowe przedsiňbiorstwa dziağajŃce w formatach hipermarket·w, 

supermarket·w i dyskont·w wdraŨajŃ linie asortymentowe w ramach marek wğasnych 

(private label), co daje im dodatkowo przewagň przetargowŃ nad producentami. DetaliŜci w 

ramach integracji wstecznej angaŨujŃ siň w sferň produkcyjnŃ, natomiast producenci stajŃ w 

obliczu powaŨnych barier przy wszelkich pr·bach rozwijania  dziağalnoŜci w sferze handlu 

detalicznego. Wynika to z nasycenia rynku detalicznego, silnej konkurencji i koniecznej 

specjalizacji. O wiňkszej sile przetargowej dostawc·w moŨna m·wiĺ w kontekŜcie ich relacji 
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z mağymi podmiotami handlowymi. NajczňŜciej sprowadza siň ona do koniecznoŜci 

korzystania przez mağych detalist·w z poŜrednictwa handlu hurtowego i uzyskiwania cen 

zaopatrzeniowych wyŨszych od tych, kt·re sŃ realizowane w relacjach producent·w z duŨymi 

sieciami detalicznymi.   

Decydenci w przedsiňbiorstwach handlowych, w wiňkszym lub mniejszym zakresie, 

biorŃ pod uwagň aktualne i prognozowane uwarunkowania ekonomiczne na obszarze 

oddziağywania swoich plac·wek. W przypadku wğaŜcicieli pojedynczych sklep·w lub mağych 

sieci detalicznych decyzje biznesowe podejmowane sŃ najczňŜciej w oparciu o posiadanŃ 

wiedzň rynkowŃ, doŜwiadczenie, obserwacje oraz analizň dostňpnych danych i informacji 

pochodzŃcych ze Ŧr·değ wt·rnych. Operatorzy dziağajŃcy w duŨej skali prowadzŃ r·Ũnorodne 

badania i analizy rynkowe, by zminimalizowaĺ ryzyko niepowodzenia swoich przedsiňwziňĺ. 

Do najwaŨniejszych parametr·w wpğywajŃcych na wyb·r lokalizacji sklepu i jego rozw·j 

zalicza siň nastňpujŃce: 

¶ rynek docelowy ï liczba potencjalnych klient·w plac·wki,  

¶ liczbň potencjalnych klient·w plac·wki handlowej,  

¶ parametry demograficzne populacji mieszkaŒc·w (m.in. wiek, status spoğeczny, 

narodowoŜĺ, zatrudnienie, gňstoŜĺ zaludnienia), 

¶ dostosowanie miejsca i budynku do zağoŨeŒ dziağalnoŜci handlowej, 

¶ kompatybilnoŜĺ ï tzn. relacje miňdzy plac·wkŃ a innymi sieciami handlowymi 

znajdujŃcymi siň w pobliŨu, 

¶ dostňpnoŜĺ, topografiň, poğoŨenie przy czňstych miejscach pobytu pieszych, 

okreŜlenie natňŨenia ruchu, istnienie dr·g dojazdowych, 

¶ organizacjň transportu (transportu publicznego i prywatnego), 

¶ cenň wynajmu, zakupu ziemi albo zabudowň lub cenň kupna istniejŃcego obiektu, 

¶ warunki zaopatrzenia, 

¶ konkurencyjnoŜĺ w sensie lokalizacji, wielkoŜci i profilu, 

¶ charakter spoğeczny okolicy/dzielnicy, miejscowoŜci, gdzie ma byĺ poğoŨona 

jednostka handlowa, 

¶ doch·d rozporzŃdzalny docelowych grup nabywc·w27
.   

NiezaleŨnie od skali prowadzonych badaŒ i analiz, uwarunkowania rynkowe sŃ  

na tyle zğoŨone i zmienne w czasie, Ũe sŃ trudne do peğnego zdiagnozowania i prognozowania. 

                                                
27 M. KosiŒska-Gňbska i in., Handel detaliczny ŨywnoŜciŃ ..., op. cit., s. 70. 
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W efekcie, rozw·j sytuacji gospodarczej w skali makroekonomicznej i ksztağtowanie siň 

mikrootoczenia rynkowego weryfikuje plany i zamierzenia operator·w poszczeg·lnych 

sklep·w i sieci detalicznych. W skrajnie negatywnych uwarunkowaniach, niekt·re 

przedsiňbiorstwa w spos·b trwağy tracŃ rentownoŜĺ i sŃ likwidowane. Dotyczy to w 

szczeg·lnoŜci podmiot·w handlowych, kt·rych kierownictwo nieprecyzyjnie uwzglňdniğo 

czynniki i trendy w otoczeniu, co spowodowağo  niedostateczne dostosowanie do zmieniajŃcej 

siň sytuacji w otoczeniu rynkowym
28

. 

 

1.3. Teorie handlu detalicznego 

RozwaŨania dotyczŃce dziağalnoŜci handlowej pojawiajŃ siň w szerszym zakresie w 

literaturze ekonomicznej na poczŃtku XX wieku. W kolejnych latach rozwinňğy siň trzy 

gğ·wne grupy teorii zajmujŃcych siň handlem jako jednŃ z zasadniczych dziedzin dziağalnoŜci 

gospodarczej
29
. Zalicza siň do nich teoriň obrotowŃ (cyrkulacji), usğugowŃ i funkcjonalnŃ. 

Dodatkowo podğoŨe funkcjonowania handlu wyjaŜnia siň w oparciu o teoriň koszt·w 

transakcyjnych, kt·ra koncentruje siň na kwestii efektywnoŜci dziağalnoŜci handlowej. 

Teoria cyrkulacji (reprodukcyjna) przyjmuje, Ũe istotŃ handlu jest uczestnictwo w 

procesie reprodukcji, kt·ry obejmuje fazň produkcji, podziağu, wymiany i konsumpcji. Z 

punktu widzenia producent·w, handel realizuje wartoŜĺ produkt·w, czyli dokonuje ich 

wymiany na pieniŃdze, kt·re z kolei umoŨliwiajŃ zaopatrzenie w produkcyjne Ŝrodki 

obrotowe i trwağe oraz akumulacjň. Dziňki dostarczeniu towar·w od producent·w do 

ostatecznych nabywc·w zamyka siň, umownie, cykl produkcyjny, co umoŨliwia rozpoczňcie 

kolejnego obiegu. Przyspieszenie tempa wymiany towarowej prowadzi do skr·cenia cyklu 

reprodukcji, natomiast handel umoŨliwia akumulacjň, dziňki czemu moŨliwa jest reprodukcja 

rozszerzona, bňdŃca jednym z warunk·w rozwoju gospodarczego.  Handel odgrywa w tym 

procesie istotnŃ rolň w wymiarze jakoŜciowym. Na podstawie znajomoŜci potrzeb i 

oczekiwaŒ ostatecznych nabywc·w, transakcje wywierajŃ wpğyw na rodzaj wytwarzanych 

produkt·w. W teorii tej uwzglňdniono wpğyw handlu na strukturň towarowŃ konsumpcji. 

Wynika to z odpowiedniego ksztağtowania oferty towarowej, promowania wybranych grup 

produktowych, edukowania i kreowania okreŜlonych potrzeb konsument·w.  Teoria 

cyrkulacji koncentruje siň na poŜrednictwie w wymianie towarowej, jednakŨe nie uzasadnia 

wyczerpujŃco istnienia i rozwoju przedsiňbiorstw handlowych, jak r·wnieŨ niedostatecznie 

                                                
28 S. Finne, H. Sivonen, The retail value chain, Kogan Page Limited, Londyn 2009, s. 29.  
29 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 34. 
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prezentuje korzyŜci wynikajŃce z funkcjonowania handlu zar·wno dla producent·w jak i 

nabywc·w
30

.  

Usğugowa teoria handlu kieruje zainteresowania na sferň usğug, kt·re handel Ŝwiadczy 

na rzecz konsument·w. W ujňciu og·lnym, zasadniczŃ usğugŃ jest umoŨliwienie 

konsumentom dostňpu do szerokiego asortymentu poszukiwanych towar·w, zgromadzonych 

w okreŜlonym miejscu. JakoŜĺ tej usğugi okreŜla dostosowanie oferty towarowej do wymagaŒ 

potencjalnych nabywc·w, kompleksowoŜĺ zaopatrzenia, zapewnienie tzw. szybkiej 

sprzedaŨy, by klienci mogli ograniczyĺ czas przeznaczony na dokonanie zakup·w. W ramach 

syntetycznej usğugi handlowej tw·rcy teorii wymieniajŃ trzy zasadnicze grupy usğug, 

zr·Ũnicowane pod wzglňdem rodzaju i znaczenia w ramach prowadzonej dziağalnoŜci. SŃ to: 

¶ Wolne usğugi handlowe ï czynnoŜci wspierajŃce sprzedaŨ oferowanych towar·w, 

kt·rych celem jest usprawnienie procesu sprzedaŨy (np. sprzedaŨ ratalna, dostawa 

towaru do klienta).  

¶ Usğugi zwiŃzane ï  czynnoŜci, bez kt·rych realizacja sprzedaŨy towar·w byğaby 

niemoŨliwa. CechŃ tych usğug jest jednorodnoŜĺ i uniwersalnoŜĺ, co oznacza ich 

adresowanie do wszystkich potencjalnych nabywc·w, (np. forma pğatnoŜci, 

lokalizacja sprzedaŨy).  

¶ Usğugi czňŜciowo zwiŃzane ï dodatkowa oferta adresowana selektywnie do 

wybranych nabywc·w dotyczŃca zakresu nabywanego asortymentu i promocji 

cenowych. W szczeg·lnoŜci oferta  eksponowana jest w duŨych sieciach 

handlowych, (np. w ramach program·w lojalnoŜciowych)
31

. 

NiewŃtpliwym atutem tej teorii jest wskazanie handlu detalicznego jako specyficznej 

dziağalnoŜci usğugowej. KonsekwencjŃ tego podejŜcia jest rozpatrywanie zakresu 

wsp·ğczesnych usğug peğnionych przez plac·wki handlowe naleŨŃce do r·Ũnych format·w. 

Jest to szczeg·lnie istotne w warunkach nasilajŃcej siň konkurencji w handlu detalicznym, w 

kt·rych poszczeg·lni operatorzy dŃŨŃ do zyskania przewagi pod wzglňdem zakresu i jakoŜci 

usğug Ŝwiadczonych nabywcom. SğabszŃ stronŃ tej teorii jest nieprecyzyjny i niejednoznaczny 

podziağ usğug handlowych. Wolne usğugi handlowe, np. dostarczenie produktu do domu 

nabywc·w mogŃ byĺ usğugŃ zwiŃzanŃ, jeŨeli formuğa prowadzonego handlu uwzglňdnia takie 

rozwiŃzanie. Innym jej niedostatkiem jest brak ujňcia usğug adresowanych do dostawc·w, 

stanowiŃcych istotnŃ czňŜĺ dziağalnoŜci przedsiňbiorstw handlowych.   

                                                
30 Ibidem, s. 35. 
31 Ibidem, s. 36-37. 
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Funkcjonalna teoria handlu koncentruje siň na charakterystycznym dla handlu zakresie 

zadaŒ, kt·re okreŜlone zostağy jako funkcje. Uzasadnieniem koniecznoŜci realizacji tych 

zadaŒ jest wystňpujŃca rozbieŨnoŜĺ miňdzy podaŨŃ d·br oferowanych przez producent·w a 

zapotrzebowaniem ze strony ostatecznych nabywc·w. R·Ũnice miňdzy tymi zbiorami dotyczŃ 

czasu, rodzaju asortymentu, szerokoŜci oferty towar·w, miejsca sprzedaŨy. JednŃ z 

pierwszych klasyfikacji zaprezentowağ K. Oberparleiter, opisujŃc nastňpujŃce funkcje handlu: 

¶ przestrzennŃ ï wyr·wnujŃcŃ r·Ũnice miňdzy miejscem wytworzenia produkt·w i  

nabycia przez konsument·w; 

¶ czasowŃ ï w kt·rej handel niweluje r·Ũnice miňdzy czasem wytworzenia i 

konsumpcji danych produkt·w; 

¶ iloŜciowŃ ï polegajŃcŃ na wyr·wnywaniu r·Ũnic miňdzy iloŜciŃ towar·w 

wyprodukowanych oraz przeznaczonych do konsumpcji;  

¶ jakoŜciowŃ ï oznaczajŃcŃ przeksztağcenie zestawu  produkt·w w asortyment 

dostosowany do potrzeb i oczekiwaŒ nabywc·w; 

¶ kredytowŃ ï poprzez umoŨliwienie klientom dokonania zakup·w na kredyt w 

sytuacji, gdy nie majŃ dostatecznych moŨliwoŜci got·wkowych nabycia 

okreŜlonych produkt·w;  

¶ reklamowŃ ï kt·ra polega na przekazywaniu konsumentom informacji o 

oferowanych produktach, skğanianiu ich do zakup·w, a nawet kreowaniu 

okreŜlonych potrzeb
32

.  

Nieco odmienny, a przy tym bardziej skondensowany zakres funkcji przedstawiğ R. 

Deyffert, kt·ry zidentyfikowağ:  

¶ funkcje pokonywania r·Ũnic (przestrzennych, czasowych, finansowych), 

¶ funkcje zwiŃzane z towarem (iloŜciowŃ, jakoŜciowŃ, asortymentowŃ), 

¶ funkcje poŜrednika (pozyskiwanie klient·w, finansowanie transakcji,  

   doradztwo).  

W drugiej poğowie XX wieku kolejni autorzy prezentowali zr·Ũnicowane koncepcje w 

ramach teorii funkcjonalnej, koncentrujŃc siň na zakresie peğnionych funkcji, jak i ich randze 

oraz znaczeniu w dziağalnoŜci handlowej. Aktualnie uwzglňdnia siň r·wnieŨ funkcje, kt·re do 

koŒca XX wieku znajdowağy siň wyğŃcznie w gestii producent·w. Chodzi tu m.in. o 

                                                
32 Ibidem, s. 38. 
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koordynacjň ğaŒcucha wartoŜci, monitorowanie proces·w produkcyjnych i zarzŃdzanie 

kanağem zaopatrzenia produkt·w marek wğasnych (private label)
33

. 

Na uwagň zasğuguje koncepcja F. MisiŃga, kt·ra stanowi kompilacjň teorii usğugowej 

z teoriŃ funkcjonalnŃ. TraktujŃc funkcje handlu w ujňciu makroekonomicznym, autor bazuje 

na zağoŨeniu, Ũe produktem sfery handlu jest usğuga oraz Ũe jest ona oferowana dw·m grupom 

uŨytkownik·w rynku: konsumentom i wytw·rcom
34
. W. MisiŃg zdefiniowağ funkcje handlu z 

podziağem na podstawowe i dodatkowe. Funkcje podstawowe uwzglňdniajŃ kryterium 

uŨytecznoŜci usğug Ŝwiadczonych partnerom handlowym, a funkcje dodatkowe zwiŃzane sŃ z 

og·lnym oddziağywaniem handlu na gospodarkň, w tym, w zakresie tworzenia miejsc pracy i 

stabilizacji poziomu cen. Istotň handlu okreŜlajŃ funkcje podstawowe, kt·re moŨna nazwaĺ 

pierwotnymi. Z kolei, funkcje dodatkowe sŃ wprawdzie istotne dla spoğeczeŒstwa, lecz 

stanowiŃ niejako efekt uboczny wynikajŃcy z realizacji funkcji podstawowych.   

W ramach funkcji podstawowych wydzielono dwie podfunkcje w zaleŨnoŜci od 

adresat·w Ŝwiadczonych usğug, to jest: funkcjň realizowanŃ na rzecz konsument·w i funkcjň 

realizowanŃ na rzecz wytw·rc·w. Autor jako wiodŃcŃ okreŜla funkcjň zwiŃzanŃ z 

wykonywaniem usğug na rzecz konsument·w, eksponujŃc zgğaszany przez nich popyt jako 

zjawisko pierwotne, uzasadniajŃce funkcjonowanie sfery wytw·rczoŜci i handlu
35

. Koncepcja 

F. MisiŃga nie posiada wprawdzie szczeg·lnie odkrywczych wğaŜciwoŜci, jednakŨe w 

znacznym stopniu nadaje podmiotowoŜĺ sferze handlu, okreŜlajŃc i uzasadniajŃc jej miejsce 

w ekonomii.  

PowyŨsze teorie koncentrujŃ siň na zadaniowej stronie handlu, dŃŨŃc gğ·wnie do 

uzasadnienia funkcjonowania przedsiňbiorstw handlowych. Istnienie tych podmiot·w ma 

ekonomiczny sens pod warunkiem efektywnoŜci prowadzonej dziağalnoŜci. Z tego wzglňdu 

teorie handlu zostağy rozszerzone o teoriň koszt·w transakcyjnych, nazywanŃ r·wnieŨ teoriŃ 

efektywnoŜciowŃ. Teoria ta powstağa na bazie nowej ekonomii instytucjonalnej. Przedmiotem 

rozwaŨaŒ i analiz staje siň w niej ocena efektywnoŜci alternatywnych form dziağalnoŜci 

gospodarczej. Przedsiňbiorstwa mogŃ decydowaĺ o samodzielnym wytwarzaniu produktu, o 

jego zakupie, o dziağaniu w formie umowy kontraktowej (np. franchising, joint venture), jak 

r·wnieŨ o wğasnym finansowaniu przedsiňwziňcia lub korzystaniu z kredytu zewnňtrznego
36

. 

W kontekŜcie realizacji poszczeg·lnych transakcji musi byĺ rozstrzygniňty dylemat wyboru 

                                                
33 J. Zentes, D. Morschett, H. Schramm-Klein, Strategic retail management, op. cit., s. 14.  
34 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 40. 
35 Ibidem, s. 41. 
36 M. Karczewska, G. śmigielska,  Rozw·j struktury rynku FMCG w Ŝwietle teorii koszt·w transakcyjnych w 

Polsce, [w:] Zeszyty Naukowe Mağopolskiej WyŨszej Szkoğy Ekonomicznej w Tarnowie, T. 21, Nr 2, GrudzieŒ 

2012, s. 79. 
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miňdzy samodzielnym wykonaniem okreŜlonej funkcji, a skorzystaniem z poŜrednictwa lub 

usğug innych podmiot·w gospodarujŃcych (ang. make or buy)
37

.  

Teoria koszt·w transakcyjnych w znacznym stopniu dotyczy sfery poŜrednictwa 

handlowego. W handlu analiza alternatywnych form dziağalnoŜci odnosi siň zar·wno do 

sprzedaŨy wytworzonych produkt·w, jak i ich nabycia przez konsument·w. Przedsiňbiorstwo 

handlowe przejmujŃc zadania transakcyjne producenta i nabywcy, ze wzglňdu na 

specjalizacjň moŨe wykonywaĺ usğugň po koszcie niŨszym od ğŃcznych koszt·w 

transakcyjnych producent·w i nabywc·w. W hipotetycznej alternatywnej sytuacji braku 

przedsiňbiorstw handlowych, konsumenci byliby zmuszeni poszukiwaĺ produkt·w 

bezpoŜrednio u wytw·rc·w, a producenci musieliby tworzyĺ wğasny system dystrybucji. 

Wszelkie koszty takiej aktywnoŜci mogğyby okazaĺ siň stosunkowo wysokie, a dodatkowo 

wiŃzağoby siň to z kwestiami behawioralnymi, w szczeg·lnoŜci w kontekŜcie racjonalnoŜci 

tego typu czynnoŜci. KonkludujŃc, ekonomicznym uzasadnieniem usğug poŜrednictwa w 

wymianie handlowej jest minimalizacja koszt·w transakcyjnych ponoszonych przez 

uczestnik·w wymiany. Ich ograniczenie zwiŃzane jest ze specjalizacjŃ przedsiňbiorstw 

handlowych, i zmniejszeniem liczby relacji miňdzy producentami i ostatecznymi 

nabywcami
38

. Dzieje siň tak w odniesieniu do producent·w, kt·rzy mogŃ sami sprzedaĺ 

swojej wyroby ostatecznym nabywcom, jak i w stosunku do konsument·w, kt·rzy 

teoretycznie mogŃ sami wytworzyĺ niezbňdne dobra, mogŃ nabyĺ je bezpoŜrednio u 

wytw·rcy lub teŨ skorzystaĺ z poŜrednictwa przedsiňbiorstwa handlowego. Z tego punktu 

widzenia funkcjonowanie przedsiňbiorstw handlowych jest uzasadnione korzyŜciami dla 

wytw·rc·w i konsument·w wynikajŃcymi z usğug poŜrednictwa.  W takim przypadku koszty 

transakcyjne (dla producent·w i konsument·w) powinny byĺ niŨsze niŨ w alternatywnym 

wariancie, gdy funkcje sprzedaŨy czy nabycia realizowane sŃ we wğasnym zakresie (wariant- 

make) .  

Analizy kosztowe ğŃczŃ siň ŜciŜle z podejŜciem funkcjonalnym, gdyŨ omawiane koszty 

transakcyjne dotyczŃ funkcji czŃstkowych zwiŃzanych z podejmowanymi transakcjami kupna 

albo sprzedaŨy. W odniesieniu do realizacji sprzedaŨy do funkcji generujŃcych okreŜlone 

koszty naleŨy zaliczyĺ: 

¶ ksztağtowanie oferty handlowej, 

¶ tworzenie kanağu komunikacji z klientami, 

                                                
37 J. Szumilak (red.), Rola handlu w tworzeniu wartoŜci dla nabywcy, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w 

Krakowie, Krak·w 2007, s. 31. 
38 M. SğawiŒska (red.), Kompedium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 16. 

http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/1396/0/Jan_Szumilak
http://cytaty.mfiles.pl/index.php/book/662/0/Rola_handlu_w_tworzeniu_warto%C5%9Bci_dla_nabywcy
http://cytaty.mfiles.pl/index.php/author/2109/0/Maria_S%C5%82awi%C5%84ska


  

30 

 

¶ ekspozycjň produkt·w, 

¶ doradztwo w odniesieniu do klient·w, 

¶ przyjmowanie zam·wieŒ, 

¶ ksztağtowanie warunk·w transakcji, 

¶ realizacjň zam·wieŒ (kompletowanie, pakowanie, dostarczenie towaru), 

¶ obsğugň reklamacji, 

¶ magazynowanie, 

¶ finansowanie operacji sprzedaŨy39
. 

Koszty transakcyjne obu stron operacji handlowych (z punktu widzenia 

przedsiňbiorstwa handlowego) wynikajŃ z istnienia zasadniczych r·Ũnic miňdzy producentami 

a konsumentami w ukğadzie przestrzennym, czasowym, asortymentowym i iloŜciowym. 

Oznacza to w szczeg·lnoŜci, Ũe inne jest miejsce wytworzenia towaru i nabycia, r·Ũny jest 

czas wytworzenia i decyzji zakupu, zr·Ũnicowany jest zakres asortymentowy produkcji i 

zapotrzebowania zgğaszanego przez konsument·w oraz odmienna jest skala wytwarzanych 

produkt·w i jednostkowych zakup·w konsument·w. Dziňki wykorzystaniu poŜrednictwa firm 

handlowych producenci mogŃ uzyskaĺ efekt skali, polegajŃcy na redukcji koszt·w stağych 

zwiŃzanych ze zbytem przypadajŃcych na jednostkň wytwarzanego produktu. Z kolei, 

konsumenci ograniczajŃ swoje koszty (np. dojazdu i pozyskania produkt·w od r·Ũnych 

producent·w) korzystajŃc z szerokoŜci i kompleksowoŜci oferty przedsiňbiorstw 

handlowych
40

.  

Teoria koszt·w transakcyjnych znajduje zastosowanie w warunkach wsp·ğczesnego 

rynku. NastŃpiğa jednak znaczŃca specjalizacja przedsiňbiorstw handlowych, kt·re wykonujŃ 

wiele zr·Ũnicowanych usğug na rzecz uczestnik·w wymiany handlowej. JednoczeŜnie 

wystŃpiğo zjawisko silnej koncentracji w handlu detalicznym, a w kategorii produkt·w FMCG 

wystňpuje wyraŦna przewaga podaŨy towar·w nad popytem. Spowodowağo to znaczne 

wzmocnienie pozycji przetargowej przedsiňbiorstw handlowych wobec producent·w, gdyŨ 

bezpoŜredni dostňp do nabywc·w stağ siň czynnikiem co najmniej r·wnie waŨnym jak 

fizyczne wytworzenie produkt·w. W tej sytuacji pojawiğa siň swoista bariera dla 

producent·w, z kt·rych wiňkszoŜĺ nie ma praktycznie moŨliwoŜci sprzedaŨy swoich 

produkt·w ostatecznym nabywcom. Podobnie, konsumenci majŃ znikomŃ szansň dotarcia do 

producent·w z pominiňciem sfery handlu. W praktyce, teoria koszt·w transakcyjnych 

znajduje zastosowanie w analizie koszt·w handlowych ponoszonych w okreŜlonych 

                                                
39 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 44. 
40 Ibidem, s. 49. 
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formatach handlowych i przez poszczeg·lne przedsiňbiorstwa handlowe. Ograniczenie tych 

koszt·w, przy optymalnym dostosowaniu oferty handlowej do oczekiwaŒ nabywc·w, stanowi 

kryterium wybor·w i decyzji w handlu, a w konsekwencji moŨe determinowaĺ pozycjň 

rynkowŃ poszczeg·lnych przedsiňbiorstw handlowych.  

Ze wzglňdu na waŨnoŜĺ w niniejszej pracy kwestii rozwoju przedsiňbiorstw 

handlowych, niezbňdne jest uwzglňdnienie teorii zmiennoŜci formatu detalicznego. Przyjmuje 

ona, Ũe w pewnych okresach nastňpuje ekspansja okreŜlonych format·w handlu detalicznego, 

a jednoczeŜnie obserwuje siň stagnacjň czy nawet regres sklep·w o odmiennych cechach
41

. 

Koncepcje instytucjonalne dotyczŃce zmiennoŜci rozwoju handlu detalicznego podzieliĺ 

moŨna na cztery zasadnicze kategorie: teorie cyklicznoŜci, konfliktu, Ŝrodowiskowe i 

zintegrowane. W pierwszej poğowie XX wieku nier·wnomiernoŜci rozwoju plac·wek 

handlowych znalazğy teoretyczne uzasadnienie w sformuğowanej przez M. McNaira koncepcji 

koğa detalu (ang. wheel of retailing), zaliczajŃcej siň do teorii cyklicznoŜci
42

.   

Zgodnie z niŃ, w rozwoju form handlu detalicznego nastňpuje powtarzajŃcy siň cykl 

instytucjonalny. Nowe podmioty rozwijajŃ dziağalnoŜĺ handlowŃ gğ·wnie w oparciu o walkň 

cenowŃ. Ze wzglňdu na ograniczone koszty, majŃ moŨliwoŜĺ realizacji duŨego wolumenu 

sprzedaŨy przy niskim poziomie marŨ handlowych. Dziňki stosowaniu umiarkowanych cen, 

przy zawňŨonym asortymencie i ograniczonym zakresie usğug sprzedaŨowych, 

przedsiňbiorstwa te zyskujŃ przewagň cenowŃ nad dotychczasowymi konkurentami
43

. Z 

powodu nasilenia walki konkurencyjnej, podmioty przechodzŃ do nastňpnej fazy (ang. 

trading up), w kt·rej w szerszym zakresie stosowane sŃ pozacenowe formy dziağania, takie 

jak: rozszerzanie asortymentu, jakoŜĺ produkt·w, poprawa wizualizacji, wprowadzanie 

standard·w obsğugi klient·w. Ze wzglňdu na rosnŃce koszty dziağalnoŜci handlowej, 

operatorzy tych sklep·w decydujŃ siň albo na obniŨenie marŨy handlowej albo na 

podwyŨszenie cen detalicznych
44
. W konsekwencji, podmioty tracŃ cenowŃ przewagň 

konkurencyjnŃ, co umoŨliwia wzrost udziağ·w rynkowych nowych przedsiňbiorstw, kt·re 

posiadajŃ ofertň bardziej konkurencyjnŃ
45

. 

Koncepcjň koğa detalu ilustrowano na przykğadzie przeobraŨenia dom·w towarowych 

w XX wieku. Te, poczŃtkowo nowoczesne, plac·wki handlowe cechowağy siň relatywnie 

niskimi cenami przy ograniczonym zakresie usğug sprzedaŨowych. Stopniowo rozszerzağy 

                                                
41 Ibidem, s.197. 
42 M. SğawiŒska (red.), Strategie konkurencjié, op. cit., s. 34. 
43 J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing. Theory and Practice, Business Publications, Plano 1987, s. 41. 
44 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 199. 
45 J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé, op. cit., s. 34. 
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zakres oferty handlowej przez np. wprowadzanie kolejnych dziağ·w towarowych, 

dodatkowych udogodnieŒ dla klient·w, poprawň wizualizacji. Z czasem, przegrywağy walkň 

konkurencyjnŃ z supermarketami i hipermarketami, kt·re oferowağy szerszy asortyment 

produkt·w po relatywnie niŨszych cenach
46
. Koncepcja koğa detalu potwierdza siň w 

dziağalnoŜci niekt·rych przedsiňbiorstw handlowych, jednak nie oddaje zğoŨonoŜci ewolucji 

r·Ũnych format·w handlu detalicznego. Jako dominujŃcy czynnik konkurencyjny traktuje siň 

poziom cen, natomiast nie uwzglňdnia siň dostatecznie zr·Ũnicowanych oczekiwaŒ i potrzeb 

klient·w zwiŃzanych z nabywaniem produkt·w konsumpcyjnych. Wynika to z przyjňcia 

zağoŨenia, Ũe gğ·wnym motorem zachowaŒ nabywczych konsument·w jest poszukiwanie 

niskich cen, co sprawdza siň na rynkach o relatywnie niskim poziomie moŨliwoŜci 

nabywczych konsument·w. Inaczej jest w sytuacji rosnŃcych dochod·w rozporzŃdzalnych, 

kiedy poziom cen jest istotnym czynnikiem wyboru, ale nie jedynym i nie zawsze 

dominujŃcym. 

 NiewŃtpliwŃ sğaboŜciŃ tej koncepcji jest marginalne traktowanie pozacenowych 

czynnik·w konkurencyjnoŜci, kt·re decydujŃ o sukcesie rynkowym i o moŨliwoŜciach 

rozwoju r·Ũnych format·w, a w ich ramach ksztağtujŃ pozycjň poszczeg·lnych 

przedsiňbiorstw handlowych. Przy takim zağoŨeniu wszystkie plac·wki handlowe byğyby 

zunifikowane pod wzglňdem wizualizacji i oferty handlowej, natomiast obserwacje wskazujŃ 

na rozw·j i r·wnolegğe funkcjonowanie zr·Ũnicowanych form handlu detalicznego. To 

zr·Ũnicowanie przeczy zağoŨeniu, Ũe podmioty handlu detalicznego rozpoczynajŃ dziağalnoŜĺ 

przy zağoŨeniu niskich marŨ i ograniczonych koszt·w dziağalnoŜci. Na podstawie tej 

koncepcji nie moŨna wyjaŜniĺ zjawiska rozwoju tak znaczŃcych format·w jak plac·wki 

convenience, supermarkety, sklepy specjalistyczne. Na wsp·ğczesnym rynku obecnych jest 

bowiem wiele czynnik·w rozwoju, co wynika ze zr·Ũnicowania motyw·w wyboru 

konsument·w, uwarunkowanych ich oczekiwaniami i zachowaniami nabywczymi
47

.  

WŜr·d teorii dotyczŃcych handlu detalicznego podejmujŃcych cyklicznoŜĺ rozwoju 

moŨna wymieniĺ model selekcji naturalnej, zwany inaczej modelem zachowaŒ 

adaptacyjnych
48

. Koncepcja ta opiera siň na zağoŨeniu, Ũe szansň przetrwania i rozwoju majŃ 

te jednostki handlowe, kt·re najlepiej dostosowujŃ siň do zmieniajŃcych siň warunk·w w 

otoczeniu rynkowym.  Do gğ·wnych czynnik·w zewnňtrznych zalicza siň nastňpujŃce: 

                                                
46 S. Dibb i in., Marketingé, op. cit.,  s. 340. 
47 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit.,s. 41. 
48 M. SğawiŒska (red.), Strategie konkurencjié, op. cit., s. 14. 
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¶ zmiany wŜr·d nabywc·w pod wzglňdem cech demograficznych, ekonomicznych, 

spoğecznych oraz stylu Ũycia, kt·rego istotnym elementem sŃ oczekiwania i 

preferencje nabywcze; 

¶ postňp technologiczny z uwzglňdnieniem r·Ũnych jego przejaw·w, w tym,  

w zakresie informatyzacji, motoryzacji, wyposaŨenia gospodarstw domowych; 

¶ intensyfikacjň walki konkurencyjnej na r·Ũnych szczeblach, poczynajŃc  

od rynku lokalnego po rywalizacjň globalnŃ miňdzy korporacjami handlowymi
49

. 

Wszystkie bez wyjŃtku przedsiňbiorstwa handlowe odczuwajŃ zmiany zachodzŃce w 

otoczeniu, lecz dostosowujŃ siň do nich z r·ŨnŃ intensywnoŜciŃ i skutecznoŜciŃ. Zmiany te 

przejawiajŃ siň w formie trend·w, kt·re zachodzŃ z r·ŨnŃ siğŃ i charakteryzujŃ siň r·Ũnym 

przebiegiem i czasem trwania. Autorzy uwzglňdniajŃ w swoim modelu zmiany 

dostosowawcze r·Ũnych format·w handlowych, w tym dyskont·w, supermarket·w i sklep·w 

convenience. Opisali m.in. przeksztağcenia niekt·rych sieci dyskontowych, kt·re juŨ w latach 

80. XX wieku rozszerzağy zakres usğug i poprawiağy wizualizacjň wewnňtrznŃ. Dziňki temu, 

dyskontom udağo siň pozyskaĺ konsument·w z wiňkszymi moŨliwoŜciami nabywczymi
50

. 

Teoria ta nie posiada znamion oryginalnoŜci, ale jej wartoŜciŃ jest podkreŜlenie dynamiki 

przemian na rynku detalicznym. ZmiennoŜĺ otoczenia konkurencyjnego sprawia, Ũe osiŃganie 

sukces·w na rynku nie jest formuğŃ uniwersalnŃ, zaleŨy od podejmowania optymalnych 

dziağaŒ w konkretnych uwarunkowaniach rynkowych. 

InteresujŃcŃ koncepcjŃ dotyczŃcŃ rozwoju i przeksztağceŒ w handlu detalicznym jest 

teoria akordeonu handlu detalicznego (the retail accordion), kt·ra koncentruje siň na 

zagadnieniu uniwersalizacji i specjalizacji
51
. Jej tw·rcy przyjmujŃ, Ũe firmy handlowe 

przechodzŃ z fazy uniwersalizacji do etapu specjalizacji. W dalszej fazie rozwoju formuğa 

handlu ponownie rozszerza siň, zar·wno pod wzglňdem oferowanego asortymentu towar·w 

jak i usğug sprzedaŨowych. Teoriň tň moŨna wyjaŜniĺ w spos·b peğniejszy, jeŨeli uwzglňdni 

siň skğonnoŜĺ handlowc·w do dostosowania siň do zmieniajŃcych siň oczekiwaŒ i preferencji 

klient·w. DŃŨenie do specjalizacji jest uzasadnione, gdyŨ ta forma handlu detalicznego 

pozwala peğniej dostosowaĺ siň do zaawansowanych wymog·w nabywc·w
52
. Klienci mogŃ 

oczekiwaĺ m.in. wiňkszego wyboru produkt·w, co wywoğuje skğonnoŜĺ handlowc·w do 

poszerzenia asortymentu i usğug handlowych, by zwiňkszyĺ wolumen sprzedaŨy. Trudno jest 

jednak w spos·b kompleksowy odnieŜĺ tň koncepcjň do reali·w wsp·ğczesnego handlu 

                                                
49 J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailingé, op. cit., s. 45. 
50 Ibidem, s. 52. 
51 M. SğawiŒska (red.),  Strategie konkurencjié, op. cit., s. 14. 
52 J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailingé, op. cit., s. 43. 
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detalicznego. Wynika to gğ·wnie ze zr·Ũnicowanych preferencji klient·w w odniesieniu do 

szerokoŜci i rodzaju asortymentu towar·w oraz zwiŃzanego z tym sposobu ekspozycji i 

jakoŜci obsğugi klient·w. ZwiŃzane to jest ze stylem Ũycia, moŨliwoŜciami finansowymi, 

wiekiem, sytuacjŃ zawodowŃ oraz wieloma innymi czynnikami majŃcymi wpğyw na decyzje 

nabywcze. Motywy nabywcze sŃ na tyle zğoŨone, Ũe nieraz ci sami klienci zachowujŃ siň w 

spos·b odmienny w okreŜlonych sytuacjach. W konsekwencji, na wsp·ğczesnym rynku mogŃ 

ze sobŃ koegzystowaĺ zar·wno sklepy uniwersalne, jak r·wnieŨ specjalistyczne plac·wki 

handlowe.   

W drugiej poğowie XX wieku teoria akordeonu handlu detalicznego ustŃpiğa miejsca 

teorii cyklu handlu detalicznego, kt·ra wywodzi siň bezpoŜrednio z og·lniejszej teorii cyklu 

Ũycia produktu. Cykl Ũycia handlu detalicznego skğada siň ï podobnie jak cykl Ũycia produktu 

ï z czterech faz: wprowadzenia, wzrostu, dojrzağoŜci i schyğku. Teoria cyklu Ũycia dotyczyĺ 

moŨe poszczeg·lnych podmiot·w handlowych, jednak przede wszystkim znajduje 

zastosowanie w analizie okreŜlonych format·w handlu, takich jak domy towarowe, 

supermarkety, hipermarkety, dyskonty
53

. W fazie wprowadzenia na rynek dany format jest 

rozwiŃzaniem nowatorskim, rozwija siň dynamicznie, lecz jednoczeŜnie rentownoŜĺ jest 

ograniczona, co wynika z niewielkiej skali sprzedaŨy oraz znacznych koszt·w zwiŃzanych z 

wejŜciem na rynek. W fazie wzrostu zwiňksza siň dynamika sprzedaŨy, sklepy danego 

formatu handlu zyskujŃ rosnŃcŃ akceptacjň ze strony nabywc·w, pojawiajŃ siň kolejni 

konkurenci. W fazie dojrzağoŜci okreŜlona forma handlu zyskuje szerokŃ akceptacjň 

nabywc·w, skala sprzedaŨy siň zwiňksza, lecz jednoczeŜnie narasta konkurencja  

w sektorze. W fazie schyğku konkurencja w ramach formatu jest nadal intensywna, natomiast 

czňŜĺ rynku przejmowana jest przez detalist·w oferujŃcych inne, bardziej nowatorskie 

rozwiŃzania, kt·re powodujŃ odpğyw coraz wiňkszej liczby klient·w
54

. Teoria ta znajduje 

odzwierciedlenie w praktyce handlowej, co widaĺ na przykğadzie rozwoju i schyğku  

np. dom·w towarowych czy stagnacji hipermarket·w, kt·rŃ moŨna zaobserwowaĺ pod koniec 

pierwszej dekady XXI wieku. W fazie wejŜcia na rynek znajdujŃ siň natomiast takie formaty, 

jak sklepy typu outlet czy sieciowe sklepy convenience. 

Specyfika tej koncepcji polega na zağoŨeniu, Ũe format handlu detalicznego (a nawet 

konkretne przedsiňbiorstwo handlowe, kt·re prowadzi plac·wki o okreŜlonym formacie), 

opiera sw·j rozw·j na wdraŨaniu innowacji. Dziňki takim rozwiŃzaniom sklepy okreŜlonego 

formatu handlowego (lub okreŜlonej organizacji handlowej) osiŃgajŃ przewagň 

                                                
53 M. SğawiŒska (red.), Strategie konkurencjié, op. cit., s. 15. 
54 J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailingé, op. cit., s. 36. 
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konkurencyjnŃ nad rywalami
55

. Koncepcja ta znajduje odzwierciedlenie w odniesieniu do 

rynk·w detalicznych poszczeg·lnych kraj·w, gdzie sfera handlu funkcjonuje w ramach 

jednolitych uwarunkowaŒ zewnňtrznych. Trudno natomiast stwierdziĺ istnienie 

prawidğowoŜci w zakresie rozwoju i schyğku poszczeg·lnych format·w handlowych w skali 

globalnej, poniewaŨ wystňpuje duŨe zr·Ũnicowanie rozwoju miňdzy poszczeg·lnymi krajami. 

Przykğad stanowiĺ mogŃ hipermarkety, kt·re na przeğomie XX i XXI wieku znalazğy siň w 

fazie dojrzağoŜci w Europie Zachodniej, podczas gdy w Europie Wschodniej przeŨywağy 

boom rozwojowy
56
. Widaĺ przy tym wyraŦnie, iŨ okreŜlone formaty handlu detalicznego, (np. 

domy towarowe), przeszğy w fazň regresu, podczas gdy w fazie wzrostu znajdujŃ siň obecnie 

sklepy convenience, sklepy dyskontowe czy outlety (por. rysunek 1.2). 

Koncepcja ta znajduje odzwierciedlenie na rynku detalicznym w dğugim okresie,  

w kt·rym zaobserwowaĺ moŨna regres dotychczas dominujŃcych format·w, przy pojawianiu 

siň innowacyjnych form dziağalnoŜci handlowej. Wymienia siň dwa zasadnicze czynniki, 

kt·re leŨŃ u podstaw rozwoju nowych form w handlu detalicznym. Pierwszym z nich jest 

integracja handlu z rynkiem producent·w, kt·ra prowadzi do tworzenia siň kompleksowych 

rozwiŃzaŒ w zakresie handlu detalicznego
57
. Drugim czynnikiem jest rozw·j informatyki i 

system·w komunikacyjnych, co umoŨliwiğo efektywne zarzŃdzanie duŨymi (nieraz 

wielooddziağowymi) organizmami handlowymi. Model cyklu Ũycia odzwierciedla dosyĺ 

dobrze dynamikň przeksztağceŒ w dziedzinie handlu detalicznego. NaleŨy jednak uwzglňdniĺ 

tworzenie zğoŨonych form sprzedaŨy, (np. supermarkety ze sprzedaŨŃ online). Potraktowaĺ to 

moŨna jako bogactwo form prowadzenia handlu detalicznego, kt·rego zğoŨonoŜĺ nie zawsze 

pozwala na ujňcie w ramach jednolitych modeli. Na rynku jest bowiem miejsce na formaty 

handlu tzw. nowoczesnego (supermarkety, dyskonty i hipermarkety), ale mogŃ na nim 

r·wnoczeŜnie funkcjonowaĺ tradycyjne formuğy handlu, takie jak sklepy osiedlowe, kioski 

owocowo-warzywne, sklepy specjalistyczne czy jarmarki
58
. Wskazuje to na fakt, Ũe model 

cyklu handlu detalicznego nie oddaje w peğni zğoŨonoŜci tego sektora, gdzie istnieje duŨa 

r·ŨnorodnoŜĺ form relacji handlowych wynikajŃca z r·ŨnorodnoŜci motyw·w, kt·rymi 

miliony konsument·w kieruje siň przy podejmowaniu decyzji nabywczych
59

.  

 

 

                                                
55  J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé, op. cit., s. 35. 
56 J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing..., op. cit., s. 39. 
57  J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé, op. cit., s. 35. 
58 M. SğawiŒska (red.), Strategie konkurencjié, op. cit., s. 15. 
59 L. Rudnicki, Zachowanie konsument·w na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 

189.  
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Rysunek 1.2. Dynamika liczebnoŜci hipermarket·w, supermarket·w, dom·w 

towarowych i dom·w handlowych w latach 2009-2015 w % (rok 2008 =100) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 27.05.2016). 

 

NiewŃtpliwŃ sğaboŜciŃ tej koncepcji jest niedostateczne uwzglňdnienie elastycznoŜci 

operator·w sklep·w r·Ũnych format·w w zakresie dostosowania siň do zmieniajŃcych siň 

uwarunkowaŒ rynkowych. Na rynku pojawiajŃ siň nowe koncepcje handlu, kt·re powodujŃ, 

Ũe jego rozw·j naleŨy traktowaĺ jako ustawicznŃ ewolucjň. Wskazuje na to chociaŨby 

konwergencja sieci dyskontowych i supermarket·w w Polsce. Takie organizacje jak 

Biedronka czy Lidl w drugiej dekadzie XXI wieku w ograniczonym stopniu przypominajŃ 

format klasycznego dyskontu, a pod wieloma wzglňdami (np. oferty produkt·w standard i 

premium, wizualizacji sklep·w lub akcji promocyjnych) zbliŨone sŃ do formatu 

supermarket·w. Przykğadem nowatorskich rozwiŃzaŒ jest koncepcja sklep·w dyskontowych 

Biedronka i Lidl, kt·re zawierajŃ w swojej formule wiele rozwiŃzaŒ typowych dla 

supermarket·w. Dotyczy to takich dziağaŒ jak: rozszerzanie asortymentu produkt·w, 

wprowadzanie produkt·w na poziomie premium, organizacjň aktywnych akcji promocyjnych, 

podnoszenie standard·w wizualizacyjnych. Z kolei, sieci supermarket·w wdraŨajŃ 

rozwiŃzania typowe dotychczas dla dyskont·w, jak: radykalne promocyjne obniŨki cen 

(Ăceny dyskontoweò), redukcjň liczby pozycji asortymentowych, rozszerzanie liczby 

produkt·w pod markŃ wğasnŃ. Dziňki takiej zdolnoŜci adaptacyjnej, sklepy okreŜlonych 

format·w nie muszŃ przechodziĺ kolejnych faz cyklu Ũycia na rynku i sŃ w stanie dostosowaĺ 

siň pod wzglňdem organizacyjnym i funkcjonalnym do zmieniajŃcych siň wymog·w rynku.  
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Rysunek 1.3. Konwergencja format·w Ŝrednio powierzchniowych 

 

ťr·dğo: S. Karcz, P. Plutecki, PrzyszğoŜĺ handlu detalicznego w Polsce naleŨy do Ŝrednich powierzchni, 04.11.2013, tekst 
dostňpny na stronie www.franczyzawpolsce.pl (data dostňpu 09.05.2014). 

 

Teorie konfliktu wypracowane w dziedzinie handlu bazujŃ na podejŜciach 

teoretycznych stosowanych w naukach spoğecznych. W odniesieniu do handlu detalicznego, 

koncepcje te ogniskujŃ zainteresowanie na rywalizacji miňdzy formatami, w szczeg·lnoŜci 

miňdzy formatami tradycyjnymi i innowacyjnymi. WğaŜnie innowacyjnoŜĺ jest okreŜlana jako 

Ŧr·dğo konfliktu, poniewaŨ wymusza na tradycyjnych punktach sprzedaŨy koniecznoŜĺ 

dostosowania siň do nowych reali·w rynkowych
60

. Ch. Martenson, jeden z autor·w teorii 

konfliktu zdefiniowağ siedem form reakcji na dziağania innowacyjnych przedsiňbiorstw 

handlowych, przy czym, najwiňksze znaczenie nadano formie naŜladowczej i ofensywnej. 

NaŜladowanie nowych rozwiŃzaŒ w handlu jest dziağaniem czňsto wystňpujŃcym, gdyŨ 

format jako produkt handlowy nie jest zabezpieczony ochronŃ prawnŃ przed powielaniem 

okreŜlonych metod dziağania.  

Na wsp·ğczesnym  rynku zauwaŨyĺ moŨna wiele takich dziağaŒ, gdy np. rozwiŃzania 

stosowane przez dyskonty imitowane sŃ przez supermarkety (np. marki wğasne), a z kolei 

dyskonty organizujŃ liczne promocje cenowe charakterystyczne dla hipermarket·w. 

Ofensywna forma reakcji polega na podjňciu walki konkurencyjnej poprzez dywersyfikacjň 

dziağalnoŜci handlowej w celu unikniňcia bezpoŜredniej konfrontacji z nowatorskimi 

operatorami, dziağajŃcymi z reguğy w wiňkszej skali niŨ tradycyjne podmioty handlowe. Na 

wsp·ğczesnym rynku w Polsce dziağanie takie realizowane jest np. przez sieci sklep·w 

franczyzowych, kt·re intensywnie rozwijajŃ kategorie tzw. ŜwieŨych produkt·w (np. 

owoc·w, warzyw i wňdlin), wydğuŨajŃ godziny otwarcia lub wprowadzajŃ dodatkowe usğugi.  

                                                
60 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 204-206. 
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Ze wzglňdu na fakt, Ũe dziağania adaptacyjne kontynuowane sŃ zar·wno przez innowator·w, 

jak i podmioty handlu tradycyjnego, dochodzi do walki miňdzy formatami, w efekcie kt·rej 

mogŃ tworzyĺ siň  nowe, dotychczas nie wystňpujŃce na rynku rozwiŃzania handlowe. Nie 

ulega wŃtpliwoŜci, Ũe teoria konfliktu  doŜĺ dobrze ilustruje przemiany zachodzŃce na rynku 

detalicznym. Po pewnym  czasie trudno jest utrzymaĺ teoretyczny podziağ miňdzy 

innowatorami a handlem tradycyjnym, gdyŨ wiňkszoŜĺ uczestnik·w gry rynkowej jest 

nastawiona na wdraŨanie rozwiŃzaŒ, r·wnieŨ tych imitowanych od konkurencji, w celu 

utrzymania siň na rynku lub zwiňkszenia udziağu w nim.  

Teoria Ŝrodowiskowa, zwana r·wnieŨ teoriŃ adaptacji, koncentruje uwagň na 

zmianach w otoczeniu rynkowym, kt·re znajdujŃ odzwierciedlenie w strukturze handlu 

detalicznego
61
. PrzeobraŨenia w zakresie poszczeg·lnych format·w, w tym, pojawianie siň 

innowacyjnych rozwiŃzaŒ, jest moŨliwe w sytuacji zaistnienia sprzyjajŃcych uwarunkowaŒ w 

Ŝrodowisku. W szczeg·lnoŜci najwiňkszŃ rangň przypisuje siň zmianom spoğecznym, w tym, 

w zakresie liczby ludnoŜci, jej rozmieszczenia przestrzennego, poziomu dochod·w 

osobistych, wyksztağcenia, skali urbanizacji. DuŨe znaczenie majŃ r·wnieŨ przemiany 

technologiczne, uwarunkowania prawne oraz ukğady konkurencyjne
62
. JeŨeli weŦmiemy pod 

uwagň istotň zjawiska adaptacji, bňdŃcej kluczowym czynnikiem rozwoju poszczeg·lnych 

format·w handlowych, teoria Ŝrodowiskowa wykazuje zbliŨony punkt widzenia do teorii 

konfliktu. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe zmiany w handlu detalicznym zachodzŃ zar·wno pod 

wpğywem czynnik·w Ŝrodowiskowych, jak r·wnieŨ w efekcie walki konkurencyjnej miňdzy 

formatami i w ramach poszczeg·lnych format·w (patrz: teoria konfliktu). Zatem, uprawnione 

jest stwierdzenie, Ũe zmiany te sŃ wypadkowŃ zar·wno czynnik·w zewnňtrznych, jak i tych 

zachodzŃcych wewnŃtrz sektora handlu detalicznego. Uwzglňdnienie tych teorii moŨe  w 

znaczŃcym stopniu przyczyniĺ siň do wyjaŜnienia zjawiska rozwoju przedsiňbiorstw 

handlowych branŨy FMCG, bňdŃcego kluczowym zagadnieniem w ramach niniejszego 

opracowania.  

KaŨda z zaprezentowanych teorii charakteryzuje przemiany w ramach handlu 

detalicznego z odmiennej perspektywy. Teorie cyklicznoŜci koncentrujŃ siň na wewnňtrznych 

przemianach w ramach poszczeg·lnych format·w, w teoriach konfliktu zwraca siň uwagň na 

rywalizacjň w ramach sektora, a w teoriach Ŝrodowiskowych przyczyn przeobraŨeŒ sektora 

doszukuje siň we wpğywie czynnik·w zewnňtrznych. StŃd moŨna wyciŃgnŃĺ wniosek, Ũe 

poszczeg·lne teorie mogŃ siň wzajemnie uzupeğniaĺ i tworzyĺ bardziej zwartŃ i 

                                                
61 Ibidem, s. 208. 
62 Ibidem. 
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wszechstronnŃ cağoŜĺ. Takie kompleksowe podejŜcie dağo asumpt do stworzenia teorii 

zintegrowanych, w kt·rych w jednŃ cağoŜĺ ğŃczy siň zağoŨenia poszczeg·lnych teorii. 

SpoŜr·d teorii zintegrowanych wyr·Ũniĺ moŨna cztery najwaŨniejsze koncepcje. 

Teoria Ŝrodowiskowo-cykliczna przyjmuje, iŨ uwarunkowania zewnňtrzne wywierajŃ istotny 

wpğyw na przemiany cykliczne w sektorze handlu detalicznego
63
. Odwoğuje siň ona do 

koncepcji koğa detalu podkreŜlajŃc, Ũe przeobraŨenia w ramach poszczeg·lnych format·w sŃ 

w znacznym stopniu inicjowane przez oddziağywania Ŝrodowiskowe i tylko w takim 

kontekŜcie moŨna je interpretowaĺ we wğaŜciwy spos·b.  

Koncepcja cykl-konflikt zwraca uwagň na wzajemne wsp·ğoddziağywania format·w, 

kt·re poprzez konflikt interes·w indukujŃ cykliczne przeobraŨenia w poszczeg·lnych 

sektorach. W jej ramach D. Izraeli rozwinŃğ koncepcjň koğa detalu,  bardziej precyzyjnie 

opisujŃc Ŧr·dğa innowacyjnoŜci w sektorze. Wyszczeg·lnia on dwie zasadnicze praprzyczyny 

przemian, jakimi sŃ tendencje w kierunku jakoŜci dziağaŒ handlowych i w kierunku niskich 

koszt·w. Koncepcja ta zostağa obrazowo ujňta w postaci trzech k·ğ detalu: innowacyjnych 

format·w zorientowanych na jakoŜĺ, innowacyjnych format·w zorientowanych na niskie 

koszty oraz format·w konwencjonalnych (tradycyjnych), kt·re reagujŃ na dziağania 

innowator·w w sektorze. Formaty innowacyjne, po poczŃtkowym zyskaniu przewagi 

konkurencyjnej, modyfikujŃ swoje dziağania pod wpğywem dziağaŒ reakcyjnych w ramach 

innych format·w. W szczeg·lnoŜci, innowatorzy zorientowani poczŃtkowo na wysokŃ jakoŜĺ, 

dŃŨŃ do wzmocnienia pozycji rynkowej przez redukcjň koszt·w, co prowadzi do obniŨenia 

standard·w jakoŜciowych. Z kolei, innowatorzy w dziedzinie niskich cen podnoszŃ standardy 

handlowe, by nawiŃzaĺ skutecznŃ rywalizacjň z liderami w zakresie jakoŜci. Formaty 

konwencjonalne sŃ natomiast w spos·b szczeg·lny naraŨone na oddziağywanie obu grup 

innowator·w. Konflikt zachodzŃcy miňdzy formatami wywoğuje w nich wewnňtrzne 

przeobraŨenia, w efekcie czego nawet poczŃtkowo innowacyjne podmioty mogŃ staĺ siň 

konwencjonalne. Walorem tej koncepcji jest zwr·cenie uwagi na dynamikň rozwoju sektora 

w kontekŜcie wzajemnych interakcji operator·w rynkowych oraz na innowacyjnoŜĺ jako 

indykatora przemian w sektorze handlu detalicznego. PodkreŜlenie dw·ch kluczowych 

czynnik·w konfliktu, wysokiej jakoŜci i niskich cen jest  zaletŃ tej koncepcji, jeŨeli przyjŃĺ 

zağoŨenie, Ũe standardy jakoŜciowe i ceny sŃ kluczowymi czynnikami podejmowania decyzji 

nabywczych.  

                                                
63 Ibidem, s. 209. 
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Koncepcja Ŝrodowisko-konflikt wskazuje na dŃŨenie operator·w handlowych do 

wyr·Ũniania siň spoŜr·d konkurent·w w celu poprawy efekt·w sprzedaŨowych. Czyniĺ to 

moŨna przez wykorzystanie moŨliwoŜci tkwiŃcych w zmieniajŃcym siň otoczeniu rynkowym. 

Innowacyjne postawy lider·w wywoğujŃ dziağania naŜladowcze innych firm albo wdraŨanie  

bardziej zaawansowanych rozwiŃzaŒ. Ze wzglňdu na zmieniajŃce siň Ŝrodowisko rynkowe, 

proces przeobraŨeŒ odbywa siň w spos·b nieprzerwany, co prowadzi zar·wno do modyfikacji 

juŨ istniejŃcych format·w, jak teŨ do pojawiania siň nowych form handlu detalicznego. 

SpoŜr·d teorii zintegrowanych wszechstronne podejŜcie zostağo przedstawione w 

koncepcji Ŝrodowisko-cykl-konflikt.  Jej gğ·wna idea sprowadza siň do zağoŨenia, Ũe w 

r·Ũnych uwarunkowaniach Ŝrodowiskowych pojawiajŃ siň oddzielne innowacyjne formaty. 

Ze wzglňdu na zmiennoŜĺ Ŝrodowiska, na rynku pozostajŃ r·Ũne rodzaje dziağalnoŜci 

handlowej wdroŨone w  sprzyjajŃcych okolicznoŜciach. Formaty te muszŃ siň przeksztağcaĺ, 

poniewaŨ zmieniajŃ siň wymogi Ŝrodowiska, a w szczeg·lnoŜci pojawiajŃ siň nowe 

oczekiwania nabywcze, do kt·rych naleŨy dostosowywaĺ  dziağalnoŜĺ handlowŃ. W r·Ũnych 

okresach dominowaĺ mogŃ odmienne formaty i rozwiŃzania handlowe, kt·re realizowane sŃ 

w sytuacji konfliktu zar·wno wewnŃtrz poszczeg·lnych format·w, jak i miňdzy nimi. Rozw·j 

ten ma charakter przypominajŃcy spiralň, co oznacza, Ũe nie ma moŨliwoŜci powrotu do 

wczeŜniej istniejŃcych format·w
64

.  

Z treŜci przedstawionych tu teorii i koncepcji wynika, Ũe przeobraŨenia formatowe 

mogŃ mieĺ podğoŨe wewnňtrzne i zewnňtrzne. Charakter wewnňtrzny oznacza, Ũe 

poszczeg·lne formaty sŃ modyfikowane i dostosowywane do zmieniajŃcych siň okolicznoŜci 

Ŝrodowiskowych.  ZmiennoŜĺ zewnňtrzna powoduje pojawianie siň nowych format·w i zanik 

dotychczasowych, kt·re nie byğy w stanie dostosowaĺ siň do dynamicznego otoczenia. 

PrzeobraŨenia sektorowe zachodzŃ natomiast pod wpğywem czynnik·w wewnňtrznych 

(sytuacja konfliktu) oraz uwarunkowaŒ zewnňtrznych (Ŝrodowiskowych).  

Rozw·j handlu detalicznego w skali miňdzynarodowej stanowi rozwiniňcie 

tradycyjnie rozumianej miňdzynarodowej wymiany d·br i usğug. Na pierwszy rzut oka, 

zwiŃzek handlu detalicznego z miňdzynarodowŃ wymianŃ d·br moŨe byĺ niejednoznaczny. 

Tworzenia sklep·w detalicznych w innych krajach nie moŨna bowiem utoŨsamiaĺ  

z rozwojem wymiany handlowej. Wynika to z faktu, Ũe w znacznym stopniu plac·wki 

detaliczne korporacji handlowych zaopatrujŃ siň w produkty FMCG na lokalnych rynkach, 

czyli, w kraju prowadzenia dziağalnoŜci handlowej. Handel detaliczny w sensie podmiotowym 

                                                
64 Ibidem, s. 212. 
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nie jest bezpoŜrednio zwiŃzany z przedsiňbiorstwami produkcyjnymi lub zajmujŃcymi siň 

handlem hurtowym, gdyŨ najwiňksi operatorzy detaliczni nie zajmujŃ siň zazwyczaj tego typu 

dziağalnoŜciŃ. 

Z drugiej strony, naleŨy uwzglňdniĺ, Ũe miňdzynarodowe korporacje handlowe 

wprowadzajŃ do zagranicznych plac·wek wiele towar·w importowanych. Dodatkowo, 

zamawiajŃ towary marki wğasnej, czyli zlecajŃ usğugň wykonania wyrob·w firmowanych 

wğasnŃ markŃ producentom zlokalizowanym w innych krajach. Na polskim rynku 

rozwiŃzania tego typu stosujŃ takie sieci handlowe jak Lidl, Tesco czy Aldi, w kt·rych 

dostňpne produkty wytwarzane sŃ w znacznej czňŜci poza granicami kraju. WystňpujŃ 

r·wnieŨ strategiczne powiŃzania biznesowe miňdzy miňdzynarodowymi korporacjami 

handlowymi i duŨymi producentami. Polega to na dokonywaniu zakup·w  bezpoŜrednio u 

miňdzynarodowych wytw·rc·w na podstawie porozumieŒ na poziomie globalnym (lub 

europejskim), w kt·rych ustalane sŃ kompleksowe zasady wsp·ğpracy. Przykğadem takiej 

wsp·ğpracy sŃ umowy miňdzy Ŝwiatowym liderem w dziedzinie produkt·w chemii 

gospodarczej Procter&Gamble i sieciami hipermarket·w Tesco i Carrefour. W tym 

kontekŜcie moŨemy stwierdziĺ, Ũe wsp·ğczesny handel detaliczny prowadzony jest w skali 

globalnej lub ponadnarodowej i posiada wiele atrybut·w miňdzynarodowej wymiany 

handlowej. 

Handel detaliczny moŨna zaliczyĺ do szeroko rozumianej sfery usğug.  

W zakres tej dziağalnoŜci wchodzŃ zar·wno elementy materialne (np. oferowane towary lub 

miejsce dokonywania transakcji handlowych), jak r·wnieŨ czňŜĺ niematerialna, czyli,  

na przykğad, spos·b i jakoŜĺ Ŝwiadczenia usğugi handlowej. W tym kontekŜcie rozw·j handlu 

detalicznego w skali miňdzynarodowej moŨna potraktowaĺ jako eksport usğug. Przy takim 

zağoŨeniu okazuje siň, Ũe wsp·ğczesne teorie handlu miňdzynarodowego majŃ zastosowanie  

 do handlu detalicznego. 

Teoria luki technologicznej uwzglňdnia moŨliwoŜĺ eksportu usğugi handlowej do 

kraju, gdzie technologia ï a w konsekwencji jakoŜĺ wykonywanych usğug ï jest na niŨszym 

poziomie, niedostosowanym do potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w na okreŜlonych rynkach 

lokalnych. Dziňki temu, w formie niejako wyr·wnywania niedobor·w, w danym kraju mogŃ 

pojawiĺ siň zagraniczni operatorzy handlowi, kt·rzy stymulujŃ podnoszenie konkurencyjnoŜci 

rodzimych podmiot·w handlowych
65

. 

                                                
65 A. Wr·bel, Dekompozycja Ŝwiatowego systemu handlu: rola dyskryminacyjnej liberalizacji handlu, [w:] M.F. 

Gawrycki i in. (red.), Tendencja i procesy rozwojowe wsp·ğczesnych stosunk·w miňdzynarodowych, 

Wydawnictwo Naukowe, Scholar, Warszawa 2016.  
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W latach 90. ubiegğego wieku pojawiğy siň  bariery rozwoju handlu detalicznego w 

krajach Europy Zachodniej, na co wpğyw miağy zar·wno czynniki podaŨowe (np. problemy z 

uzyskaniem dogodnych lokalizacji w centrach miast), jak i popytowe (np. niedostateczne 

zapotrzebowanie ze strony klient·w w stosunku do rosnŃcej liczby sklep·w). Zahamowağo to 

proces powiňkszania skali dziağalnoŜci handlowej na rynkach macierzystych i stworzyğo 

asumpt do rozwoju duŨych korporacji handlu detalicznego dziağajŃcych w skali 

miňdzynarodowej. Inwestycje w tworzenie plac·wek handlowych w Europie Centralnej i 

Wschodniej dawağy moŨliwoŜĺ uzyskania korzyŜci wynikajŃcych ze skali prowadzonej 

dziağalnoŜci handlowej, co potwierdziğo zastosowanie teorii korzyŜci ze skali produkcji i 

zbytu. Miňdzynarodowe korporacje handlowe poprzez uruchomienie plac·wek w tej czňŜci 

Europy dŃŨŃ do poszerzenia udziağu w rynku. Zatem, konkurujŃ zar·wno miňdzy sobŃ, jak i  z 

lokalnym handlem na obszarze swojej ekspansji. Rozw·j handlu detalicznego w skali 

miňdzynarodowej potwierdza niekt·re z zağoŨeŒ teorii popytowych handlu 

miňdzynarodowego. Teoria podobieŒstwa preferencji sprzyja rozwijaniu sieci handlowych, w 

kt·rych kolejne plac·wki detaliczne stanowiŃ zbliŨonŃ wersjň istniejŃcych sklep·w. 

Koncepcjň takŃ realizujŃ na przykğad sieci dyskontowe, takie jak Lidl, Netto, Aldi. Teoria 

zr·Ũnicowania produkt·w znajduje zastosowanie w dziedzinie handlu detalicznego tam, gdzie 

zakres asortymentowy liczony jest w tysiŃcach pozycji. Powoduje to, Ũe produkty zasadniczo 

podobne, lecz r·ŨniŃce siň okreŜlonymi szczeg·ğowymi cechami, sŃ przedmiotem handlu 

miňdzynarodowego i wchodzŃ w skğad oferty plac·wek handlowych miňdzynarodowych 

korporacji handlowych. 

W miňdzynarodowym handlu detalicznym znajduje zastosowanie teoria handlu 

wewnŃtrzgağňziowego, stanowiŃca przejaw procesu globalizacji. DuŨe korporacje handlowe 

prowadzŃ dziağalnoŜĺ opartŃ w znacznym stopniu na miňdzynarodowym podziale pracy. W 

praktyce polega to na umiňdzynarodowieniu systemu zaopatrzenia asortymentowego (np. 

producent z danego kraju zaopatruje cağŃ sieĺ handlowŃ dziağajŃcŃ w skali europejskiej). 

Przedsiňbiorstwa te posiadajŃ centra logistyczno-zaopatrzeniowe, kt·re swoim zasiňgiem 

wybiegajŃ nieraz poza granice okreŜlonych kraj·w. Nie ulega wŃtpliwoŜci,  

Ũe w najbliŨszych latach proces umiňdzynarodowienia dziağalnoŜci zaopatrzeniowej  

i handlowej bňdzie siň nasilağ i umacniağ. NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe istnieje zwiŃzek miňdzy 

otwarciem danego kraju na uczestnictwo w gospodarce Ŝwiatowej i rozwojem handlu 

detalicznego, wğŃczajŃc w to pojawienie siň na rynku danego kraju zagranicznych podmiot·w 

handlowych. Dotyczy to r·wnieŨ Polski, w kt·rej dopiero w okresie transformacji spoğeczno-

gospodarczej pojawiğy siň pierwsze zagraniczne podmioty handlu detalicznego. 
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Wszechstronne uwzglňdnienie motyw·w ekspansji na rynki zagraniczne stanowi 

podğoŨe stworzenia teorii internacjonalizacji handlu detalicznego i teorii sieci 

miňdzynarodowych korporacji. Wyr·ŨniajŃcŃ siň koncepcjŃ jest teoria miňdzynarodowego 

cyklu Ũycia produktu. R. Vernon przyjŃğ zağoŨenie wystňpowania po sobie trzech kolejnych 

faz rozwoju produktu w skali miňdzynarodowej. OkreŜla siň to jako: produkt innowacyjny, 

dojrzağy i standaryzowany
66
. Przemiany takie zachodzŃ w ramach swoiŜcie potraktowanych 

produkt·w, jakimi sŃ poszczeg·lne formy dystrybucji nowoczesnego handlu detalicznego. 

PrzeobraŨenia te przejawiajŃ siň w formie zmiany ukğadu asortymentowego, powierzchni 

sprzedaŨy i lokalizacji plac·wek detalicznych
67
. Teoria ta znajduje tylko czňŜciowe 

odzwierciedlenie na wsp·ğczesnym rynku, gdyŨ w obliczu silnej konkurencji sieci detaliczne 

sŃ w spos·b permanentny zaangaŨowane w proces wdraŨania innowacji, co utrudnia albo 

uniemoŨliwia przejŜcie w fazň dojrzağoŜci, albo, tym bardziej ï w fazň standaryzacji.  

W kontekŜcie dziağalnoŜci handlowej na rynku miňdzynarodowym interesujŃca jest 

teoria oligopolistycznej reakcji przedsiňbiorstw. Dotyczy ona najwiňkszych 

miňdzynarodowych korporacji handlowych, kt·re w Ŝcisğy spos·b wzajemnie monitorujŃ 

swoje dziağania rynkowe. W celu utrzymania pozycji rynkowej nie mogŃ dopuŜciĺ do 

wzmocnienia przewagi bezpoŜrednich konkurent·w
68

. W handlu detalicznym zasadniczym 

Ŧr·dğem przewagi jest skala prowadzonej dziağalnoŜci, kt·ra moŨliwa jest do zwiňkszenia 

wğaŜnie przez ekspansjň na rynki zagraniczne. W zwiŃzku z tym, dziağania ekspansywnie 

nastawionych sieci wywoğujŃ reakcje naŜladowcze innych przedsiňbiorstw 

oligopolistycznych, kt·re usiğujŃ uniemoŨliwiĺ naruszenie r·wnowagi konkurencyjnej. Walka 

przenoszona jest na okreŜlone rynki zagraniczne, na kt·rych wystňpuje podobieŒstwo pod 

wzglňdem ukğadu pozycji rynkowych do struktury rynku macierzystego. Elementy tej teorii 

moŨna zaobserwowaĺ na polskim rynku detalicznym FMCG, na kt·rym funkcjonuje  

wiňkszoŜĺ miňdzynarodowych korporacji handlu detalicznego.  

W ramach teorii internacjonalizacji naleŨy wymieniĺ uppsalski model 

internacjonalizacji przedsiňbiorstwa. Koncepcja ta uwzglňdnia sekwencyjny proces 

nastňpujŃcych po sobie etap·w dziağalnoŜci przedsiňbiorstwa na rynku zagranicznym. 

Zakğada siň, Ũe na kaŨdym kolejnym etapie wzrasta zaangaŨowanie przedsiňbiorstwa na 

zagranicznym rynku. Druga hipoteza gğosi, Ũe firmy decydujŃ siň na wejŜcie na rynki, od 

kt·rych dzieli je najmniejszy Ădystans psychologicznyò. Pod tym pojňciem rozumie siň 

                                                
66 K. Kowalska, Rozw·j polskich sieci detalicznych jako spos·b ograniczania siğy rynkowej miňdzynarodowych  

korporacji handlowych, Difin, Warszawa 2012, s. 25. 
67 Ibidem. 
68 Ibidem, s. 29. 
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zestaw czynnik·w zwiŃzanych z kulturŃ, jňzykiem, otoczeniem rynkowym, obowiŃzujŃcym 

prawem, poziomem rozwoju rynku
69

.  Model ten ma ograniczone zastosowanie w handlu 

detalicznym, poniewaŨ miňdzynarodowe korporacje nie muszŃ stopniowaĺ zaangaŨowania w 

okreŜlonym kraju. Wynika to z duŨego potencjağu biznesowego najwiňkszych przedsiňbiorstw 

handlowych, zaawansowanego know-how jak teŨ r·Ũnych moŨliwoŜci ekspansji na rynkach 

zagranicznych, np. poprzez akwizycjň juŨ funkcjonujŃcych przedsiňbiorstw handlowych.  

 

1.4. Zarys rozwoju handlu detalicznego 

W perspektywie historycznej handel detaliczny ewoluowağ jako forma poŜrednictwa w 

wymianie miňdzy wytw·rcami a ostatecznymi nabywcami. Handlowcy uğatwiali 

producentom dotarcie z towarami do indywidualnych klient·w, a konsumentom stwarzali 

moŨliwoŜĺ zakupu poŨŃdanych przez nich produkt·w. RosnŃce znaczenie dziağalnoŜci 

handlowej wynikağo z coraz wiňkszej specjalizacji powodowanej spoğecznym podziağem 

pracy. Do zasadniczych czynnoŜci handlu detalicznego naleŨy zaliczyĺ nastňpujŃce: 

¶ przejmowanie ryzyka zwiŃzanego z wymianŃ handlowŃ; 

¶ ksztağtowanie oferty rynkowej dostosowanej do potrzeb i oczekiwaŒ             

ostatecznych odbiorc·w; 

¶ fizycznŃ dystrybucjň towar·w; 

¶ dokonywanie transakcji kupna i sprzedaŨy; 

¶ analizň rynk·w zakup·w i zbytu70
. 

Handel detaliczny wyraŦnie zyskağ na znaczeniu w okresie szybkiego 

uprzemysğowienia na przeğomie XIX i XX wieku. Upowszechnienie produkcji masowej 

doprowadziğo do pojawiania siň na rynku duŨej iloŜci zr·Ũnicowanych rodzajowo produkt·w, 

kt·re wymagağy dostarczenia i zaoferowania finalnym odbiorcom. DokonujŃcy siň  

w pierwszej poğowie XX wieku postňp technologiczny stanowiğ podstawň dalszego rozwoju 

przemysğu, co zaowocowağo wzrostem zamoŨnoŜci coraz wiňkszej czňŜci spoğeczeŒstwa  

i dalszymi zmianami w organizacji Ũycia spoğecznego
71
. RozszerzajŃca siň skala wytwarzania 

powodowağa koniecznoŜĺ  powiňkszania rozmiar·w wymiany handlowej. Coraz wiňcej 

sklep·w detalicznych zaczňğo powstawaĺ w miastach, gdzie wystňpowağy duŨe skupiska 

potencjalnych klient·w. Zmiany zachodzŃce w handlu detalicznym w tym okresie miağy 

gğ·wnie charakter iloŜciowy i polegağy na powstawaniu kolejnych sklep·w o jednolitych 

                                                
69 Ibidem, s. 37. 
70 J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé, op. cit., s. 16-20. 
71 Ibidem, s. 33. 
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formatach. Byğy to tradycyjne sklepy og·lnospoŨywcze, sklepy specjalistyczne oraz ï w 

niewielkiej skali ï wiňksze plac·wki przypominajŃce p·Ŧniejsze domy towarowe. 

Przejawy rozwoju jakoŜciowego pojawiğy siň w latach 30. XX wieku. Najpierw w 

USA, a potem w Europie Zachodniej zaczňğy powstawaĺ sklepy o wiňkszej powierzchni i 

nowoczesnej na ·wczesne warunki formule dziağania. Pierwsza koncepcja wiňkszego 

supermarketu samoobsğugowego pojawiğa siň juŨ w 1916 roku w Memphis w stanie 

Tennessee w USA. Ta propozycja handlowa na tyle trafiğa w oczekiwania amerykaŒskich 

klient·w, Ũe do 1922 roku byğo juŨ 1,2 tys. sklep·w tego typu w 29 stanach, a w 1932 roku 

sieĺ liczyğa juŨ 2660 plac·wek. Format supermarketu znany byğ  w Stanach Zjednoczonych 

juŨ przed II wojnŃ ŜwiatowŃ, ale rozwinŃğ siň  o wiele p·Ŧniej, bo w drugiej poğowie XX 

wieku. W 1962 roku Sam Walton zağoŨyğ sieĺ supermarket·w Wal-Mart, kt·ra kilkadziesiŃt 

lat p·Ŧniej miağa staĺ siň najwiňkszŃ sieciŃ handlowŃ na Ŝwiecie, generujŃcŃ przychody 

siňgajŃce w XXI wieku 400 miliard·w dolar·w rocznie. 

W Europie proces tworzenia nowoczesnych format·w sklepowych przebiegağ z 

op·Ŧnieniem i ze znacznie mniejszŃ intensywnoŜciŃ niŨ w Stanach Zjednoczonych. Wynikağo 

to z uwarunkowaŒ historycznych, w tym zwiŃzanych ze skutkami II wojny Ŝwiatowej i 

koniecznoŜciŃ powojennej odbudowy gospodarek wielu kraj·w. Intensyfikacja konkurencji 

rynkowej pobudzağa proces konsolidacji organizacyjnej przedsiňbiorstw handlowych, co 

tworzyğo grunt do powstania sklep·w o powiňkszonej powierzchni sprzedaŨowej. 

Przyczyniağo siň to do zwiňkszania skali prowadzonej dziağalnoŜci handlowej i umoŨliwiağo 

skutecznŃ walkň konkurencyjnŃ z mniejszymi podmiotami. 

W Europie Zachodniej intensywny rozw·j handlu detalicznego  nastŃpiğ w latach 60. 

XX wieku, kiedy pojawiğy siň nowatorskie w skali Ŝwiatowej sklepy wielkopowierzchniowe. 

Pierwowz·r dzisiejszego hipermarketu powstağ w 1963 roku w mieŜcie Sainte-Genevi¯ve-

des-Bois pod ParyŨem. Byğ to wielkopowierzchniowy sklep Carrefour liczŃcy 2500 mĮ 

powierzchni sklepowej. Niespeğna piňĺ lat p·Ŧniej w 1968 roku powstağ pierwszy hipermarket 

Tesco w Crawley w hrabstwie West Sussex w Wielkiej Brytanii
72

. Powszechne 

zainteresowanie konsument·w tymi nowatorskimi plac·wkami sprzyjağo intensywnemu 

rozwojowi przedsiňbiorstw handlowych w Europie Zachodniej. Ich dziağania polegağy  na 

uruchamianiu kolejnych sklep·w wielkoformatowych, poczŃtkowo na rynkach 

macierzystych, a z czasem w krajach sŃsiednich. RozwijajŃce siň przedsiňbiorstwa handlu 

detalicznego stawağy siň coraz silniejszymi partnerami dla wytw·rc·w, poniewaŨ duŨy 

                                                
72 Tesco: How one supermarket came to dominate, tekst dostňpny na stronie: www.bbc.com, (data dostňpu  

    16.11.2016). 
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potencjağ sprzedaŨowy stwarzağ moŨliwoŜĺ zbytu znaczŃcej iloŜci r·Ũnorodnych produkt·w 

konsumpcyjnych.  

Dziňki klimatowi sprzyjajŃcemu dla handlu detalicznego, r·wnolegle rozwijağy siň 

sieci sklepowe w formatach hipermarket·w, supermarket·w i dyskont·w. Dalsza poprawa 

pozycji rynkowej korporacji handlowych wynikağa z pojawiajŃcych siň trudnoŜci ze zbytem 

wyprodukowanych towar·w, przy  pojawiajŃcym siň  nasyceniu rynku. W latach 70. 

ubiegğego wieku w krajach wysoko rozwiniňtych w wiňkszoŜci branŨ wystŃpiğ syndrom 

przeksztağcenia tzw. rynku producenta w rynek sprzedawcy. Oznacza to, iŨ pojawiğa siň 

wzglňdnie trwağa nadwyŨka podaŨy nad popytem na dobra konsumpcyjne, co spowodowağo, 

Ũe przedsiňbiorstwa handlowe  wzmacniağy swojŃ pozycjň przetargowŃ wobec producent·w. 

Okres ten charakteryzowağ siň intensywnŃ konkurencjŃ miňdzy tradycyjnym handlem a 

nowoczesnymi sieciami detalicznymi
73

. 

W drugim etapie (w latach 70. XX wieku) ï po zdobyciu przez duŨe sieci handlowe 

dominujŃcego udziağu w rynku ï zaczňğa nasilaĺ siň konkurencja miňdzy r·Ũnymi formatami 

nowoczesnego handlu. Sprowadzağo siň to gğ·wnie do rywalizacji cenowej oraz pozyskiwania 

najlepszych lokalizacji na rynkach lokalnych w poszczeg·lnych krajach
74

. Efektem 

intensywnych zmagaŒ  byğa konsolidacja duŨych sieci, kt·re ğŃczyğy siň ze sobŃ lub nabywağy 

mniejsze podmioty w formie akwizycji (ang. acquisition)
75
. Ze wzglňdu na sukcesywne 

zwiňkszanie skali prowadzonej dziağalnoŜci handlowej, pojawiğy siň oznaki nasycenia rynk·w 

krajowych w Europie Zachodniej plac·wkami handlu nowoczesnego. Wynikiem tego stağa siň 

strategia internacjonalizacji, polegajŃca na skierowania dalszego rozwoju na rynki 

zagraniczne. 

W trzecim etapie rozpoczňtym w latach 80. i 90. XX wieku poszczeg·lne sieci 

handlowe zaczňğy intensywnie inwestowaĺ na rynkach zagranicznych, co zapoczŃtkowağo  

globalnŃ konkurencjň miňdzy najwiňkszymi sieciami handlowymi. Umiňdzynarodowienie 

dziağalnoŜci zwiŃzane byğo z koniecznoŜciŃ dalszego zwiňkszania skali dziağania, co 

pozwalağo uzyskaĺ efekt w postaci niŨszych cen oraz poszerzania gamy oferowanych 

produkt·w. Konkurencja na rynku miňdzynarodowym toczyğa siň zar·wno w ramach tych 

                                                
73 T. DomaŒski, Strategie marketingoweé, op. cit., s. 16-17. 
74 Ibidem, s. 17. 
75 Akwizycja (Acquisition) ï nabycie przez jedno przedsiňbiorstwo cağoŜci lub czňŜci udziağ·w w innych      

    przedsiňbiorstwach handlowych. W handlu ma to najczňŜciej postaĺ przyjňcia nabytych sklep·w do wğasnej  

    sieci handlowej. 
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samych format·w, jak r·wnieŨ miňdzy r·Ũnymi formatami, gğ·wnie miňdzy hipermarketami, 

supermarketami i sklepami dyskontowymi
76

. 

Kryteria poziomu cen, szerokoŜci asortymentu oraz lokalizacji sklep·w ksztağtowağy 

odmienne pozycjonowanie r·Ũnych format·w handlu detalicznego w zakresie dystrybucji 

produkt·w masowej konsumpcji. Oznacza to jednoczeŜnie r·Ũnicowanie strategii 

konkurencyjnych poszczeg·lnych operator·w detalicznych. Sieci hipermarket·w zdobyğy 

przewagň w zakresie szerokoŜci asortymentu, co umoŨliwiağo klientom dokonywanie 

jednorazowych duŨych zakup·w Ăpod jednym dachemò. Sklepy dyskontowe zaczňğy 

wyraŦnie dominowaĺ w zakresie niskiego poziomu cen. Natomiast supermarkety, posiadajŃce 

umiarkowane ceny i asortyment mniejszy od hipermarket·w, budowağy przewagň 

konkurencyjnŃ opartŃ na dogodnych lokalizacjach, czyli na prowadzeniu dziağalnoŜci 

handlowej w pobliŨu miejsc zamieszkania klient·w. 

 Ze wzglňdu na duŨe i stale rosnŃce znaczenie zagranicznych sieci handlowych na 

polskim rynku wskazane jest pogğňbienie rozumienia zjawiska internacjonalizacji w handlu 

detalicznym. Pod tym pojňciem naleŨy rozumieĺ proces etapowego angaŨowania siň 

przedsiňbiorstw handlowych na rynkach zagranicznych
77
. Zjawisko to nasiliğo siň w ostatniej 

dekadzie XX wieku, co pociŃgnňğo za sobŃ rozw·j koncepcji i teorii internacjonalizacji, 

objaŜniajŃcych  ekspansjň sieci detalicznych na rynki zagraniczne
78

. ZasadniczŃ rolň naleŨy 

przypisaĺ motywom, jakimi kierujŃ siň operatorzy sieci handlowych w kontekŜcie 

rozpoczňcia dziağalnoŜci na zagranicznych rynkach. Na podjňcie takich decyzji wpğyw majŃ 

cztery kluczowe grupy czynnik·w, to jest: 

¶ rynkowe, 

¶ kosztowe, 

¶ zwiŃzane z poszukiwaniem strategicznych aktyw·w, 

¶ efektywnoŜciowe. 

Motywy rynkowe uwzglňdniajŃ uwarunkowania dziağalnoŜci handlowej, zar·wno na 

rynku macierzystym jak i na rynkach zagranicznych. Dotyczy to  oceny czynnik·w otoczenia 

majŃcych wpğyw na handel detaliczny, takich jak: regulacje prawne, konkurencja, popyt, 

aktualna struktura i dynamika  rynku
79
.  Zwykle w poczŃtkowym okresie dziağalnoŜci 

przedsiňbiorstwa handlowe koncentrujŃ siň na rozwoju dziağalnoŜci na rynkach 

macierzystych. Decyzja o ekspansji zagranicznej podejmowana jest w przypadku pojawienia 

                                                
76 T. DomaŒski, Strategie marketingoweé, op. cit., s. 17. 
77 K. Kowalska, Rozw·j polskich siecié, op. cit., s. 57. 
78 Ibidem, s. 23. 
79 Ibidem, s. 57. 
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siň barier rozwoju na rynku tradycyjnym, przy jednoczesnym duŨym potencjale 

ekonomicznym sieci, kt·rego nie moŨna juŨ w peğni wykorzystaĺ we wğasnym kraju. W 

krajach Europy Zachodniej pod koniec XX wieku pojawiğy siň rozliczne bariery rozwoju, 

takie jak restrykcyjne ustawy, postňpujŃca koncentracja rynku, wysoki lecz stagnacyjny popyt 

oraz trudnoŜci w znalezieniu dogodnych lokalizacji.  

Istotnym motorem ekspansji sŃ r·wnieŨ motywy kosztowe. NiŨsze koszty 

prowadzenia dziağalnoŜci handlowej w krajach docelowych okreŜliĺ moŨna jako czynnik 

wspierajŃcy proces internacjonalizacji, poniewaŨ umoŨliwia uzyskiwanie lepszych wynik·w 

finansowych  dziağalnoŜci handlowej.  

Poszukiwanie strategicznych aktyw·w wiŃŨe siň z uzyskaniem przewagi 

konkurencyjnej dziňki takim czynnikom, jak dostňp do Ŧr·değ zaopatrzenia czy  pozyskanie 

kwalifikowanych zasob·w ludzkich. MoŨna przyjŃĺ, Ũe w handlu detalicznym ten zesp·ğ 

motyw·w odgrywa mniej waŨnŃ rolň, gdyŨ dostňp do Ŧr·değ zaopatrzenia zasadniczo nie 

stwarza  trudnoŜci, a zasoby ludzkie w handlu stanowiŃ czynnik waŨny, ale  nie zasadniczy 

przy podejmowaniu decyzji lokalizacyjnych. MoŨna  dodaĺ, Ũe aspekt ten odgrywa pewnŃ 

rolň przy podejmowaniu decyzji zwiŃzanych z pozyskaniem partner·w handlowych w innych 

krajach lub przy akwizycji lokalnych podmiot·w. 

 Motywy efektywnoŜciowe polegajŃ na poszukiwaniu optymalnych rozwiŃzaŒ 

biznesowych pod wzglňdem relacji rynkowych i kosztowych. Ze wzglňdu na nasilajŃcŃ siň 

konkurencjň na rynkach krajowych, duŨe firmy handlowe muszŃ poszukiwaĺ atrakcyjnych 

lokalizacji poza dotychczasowym obszarem dziağania. Jako dwa najwaŨniejsze Ŧr·dğa 

uzyskania przewagi konkurencyjnej wymienia siň niŨsze koszty na rynkach docelowych oraz 

moŨliwoŜĺ uzyskania efektu skali
80

.  

Ekspansja sieci handlowych powodowağa zazwyczaj gğňbokie przeobraŨenia w 

strukturze handlu detalicznego w poszczeg·lnych krajach. BiorŃc pod uwagň skalň obrot·w, 

pod koniec XX wieku nowoczesne formaty handlu ğŃcznie (hipermarkety, supermarkety i 

dyskonty) zdobyğy w wiňkszoŜci kraj·w Europy Zachodniej dominujŃcy udziağ w rynku
81

. Ze 

wzglňdu na zr·Ũnicowania lokalnych rynk·w (m.in. z powodu odmiennej polityki wğadz) 

poszczeg·lne formaty nowoczesnego handlu posiadağy  r·ŨnŃ liczbň plac·wek handlowych w 

krajach. Zmiany o charakterze iloŜciowym, w tym pod wzglňdem liczby posiadanych 

sklep·w, powiŃzane byğy bezpoŜrednio z przeksztağceniami jakoŜciowymi, przejawiajŃcymi 

                                                
80 Ibidem, s. 64. 
81 Por. A. DŃbrowska, T. Sğaby, Sytuacja mağych sklep·w osiedlowych w Ŝwietle opinii ich wğaŜcicieli, ĂHandel 

Wewnňtrznyò 2011  nr 5, s. 31-32. 
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siň w postaci rosnŃcego poziomu koncentracji. W handlu detalicznym oznacza to 

ograniczenie liczby podmiot·w dziağajŃcych na rynku na rzecz zwiňkszania udziağu 

rynkowego duŨych sieciowych przedsiňbiorstw detalicznych. Prowadziğo to do zmniejszenia  

rozproszenia handlu detalicznego, kt·re wczeŜniej byğo zjawiskiem powszechnym. 

Najwiňkszy poziom koncentracji osiŃgniňty zostağ we Francji, gdzie juŨ w 1995 roku ğŃczny 

udziağ hipermarket·w, supermarket·w i dyskont·w osiŃgnŃğ  puğap 93%. Bardziej 

umiarkowany byğ ukğad siğ w Niemczech, gdzie poziom ten okreŜlono w tym samym roku na 

70%. Najmniejsza koncentracja nowoczesnego handlu charakteryzowağa Portugaliň i Grecjň, 

gdzie udziağ tradycyjnego handlu wynosiğ odpowiednio 54% i 68%
82

.  

Na podstawie tabeli 1.1 moŨna wnioskowaĺ, Ũe ekspansja format·w nowoczesnego 

handlu byğa najsilniejsza w krajach wysoko rozwiniňtych, a najsğabsza w krajach o niŨszym 

poziomie rozwoju gospodarczego. Poza specyfikŃ warunk·w lokalnych w poszczeg·lnych 

krajach, wytğumaczyĺ to moŨna strategicznym rozwojem sieci handlowych, kt·re w pierwszej 

kolejnoŜci inwestowağy na rynkach charakteryzujŃcych siň wysokim poziomem dochod·w 

potencjalnych klient·w. Uzasadnione jest r·wnieŨ stwierdzenie, Ũe takie kraje jak Francja, 

Wielka Brytania i Niemcy, w kt·rych byğa najsilniejsza koncentracja sieci handlowych, stağy 

siň najwiňkszymi eksporterami format·w nowoczesnego handlu. 

 

Tabela 1.1. Udziağ w rynku r·Ũnych form dystrybucji w wybranych krajach 

europejskich w 1995 roku (% obrot·w handlu branŨy FMCG) 

Kraj 
Handel 

wielkopowierzchniowy 
Hipermarkety Supermarkety 

Sklepy 
dyskontowe 

Sklepy 
tradycyjne 

Francja 93 49 39 5 7 

Niemcy 70 22 26 22 30 

Wielka Brytania 80 39 36 5 20 

Wğochy 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 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: T. DomaŒski, Strategie marketingowe duŨych sieci handlowych, Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa-Ğ·dŦ 2001, s. 14. 

 

Rozw·j handlu detalicznego pod koniec XX i w pierwszej dekadzie XXI wieku 

cechujŃ intensywne przemiany iloŜciowe i jakoŜciowe. W krajach rozwijajŃcych siň moŨna 

                                                
82 T. DomaŒski, Strategie marketingoweé, op. cit., s. 14. 
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zaobserwowaĺ zjawisko dynamicznego wzrostu liczby podmiot·w. Miağo to miejsce we 

wszystkich krajach Europy środkowo-Wschodniej, w tym w Polsce, gdzie wzrost liczby 

sklep·w detalicznych nastňpowağ do 2005 roku. W pierwszych latach XXI wieku zauwaŨyĺ 

moŨna przejawy nasycenia rynku pod wzglňdem liczby plac·wek handlowych. Natomiast 

intensywne zmiany nastňpowağy w ramach poszczeg·lnych format·w. Jedne z nich rozwijağy 

siň dynamicznie, inne natomiast zmniejszağy udziağy w rynku. W Europie środkowo-

Wschodniej szczeg·lnie szybko rozwijağy siň w ostatnich latach formaty supermarket·w, 

dyskont·w i centr·w handlowych, podczas, gdy w krajach Europy Zachodniej swoisty boom 

przeŨywağy centra handlowe czwartej i nawet piŃtej generacji. 

 

1.5. Tendencje rozwoju handlu detalicznego w Polsce 

Po 1989 roku w Polsce zaszğy gğňbokie przeksztağcenia na rynku detalicznym branŨy 

FMCG. Na poczŃtku okresu transformacji spoğeczno-gospodarczej sektor ten byğ  sğabo 

zorganizowany i rozdrobniony. IstniejŃce w·wczas sklepy prezentowağy  niski poziom pod 

wzglňdem wizualizacji wnňtrz sklepowych, obsğugi klient·w oraz oferty asortymentowej. 

Dominowağa wğasnoŜĺ paŒstwowa i sp·ğdzielcza, a  cağy sektor byğ niedoinwestowany i 

niedostosowany do rosnŃcych oczekiwaŒ konsument·w. Po 1989 roku rozpoczŃğ siň okres 

prywatyzacji i przeksztağceŒ w ramach handlu sp·ğdzielczego
83

. Krajowy handel prywatny 

rozwijağ siň dynamicznie, przy czym w pierwszych latach transformacji ustrojowej (do 1995 

roku) dotyczyğo to gğ·wnie handlu typu bazarowego oraz mağych i Ŝrednich sklep·w 

detalicznych. NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe w poğowie pierwszej dekady XXI wieku polski rynek 

detaliczny branŨy FMCG charakteryzowağ siň niespotykanym w skali europejskiej poziomem 

rozdrobnienia. Wprowadzenie zasad  wolnego rynku i liberalizacja przepis·w gospodarczych 

sprzyjağy powstaniu duŨej liczby prywatnych podmiot·w handlowych. LiczebnoŜĺ sklep·w 

spoŨywczych wynosiğa pod koniec 2005 roku 119. tysiňcy, co jest poziomem wyraŦnie 

wyŨszym niŨ w innych krajach europejskich.   

W tym okresie wzrastağy aspiracje i potrzeby nabywcze polskich konsument·w, 

zar·wno pod wzglňdem asortymentowym, cenowym, jak i w odniesieniu do jakoŜci miejsca 

dokonywania zakup·w. Polski rynek zaczŃğ byĺ wğŃczany do systemu miňdzynarodowej 

wymiany towarowej, co rozszerzyğo ofertň handlowŃ o poszukiwane przez konsument·w 

produkty importowane. W poğowie lat 90. XX wieku rozpoczňğy siň negocjacje w sprawie 

                                                
83 Gğ·wnie chodzi o przeksztağcenie og·lnopolskiej sieci PSS Spoğem i jej podziağ na samodzielne sp·ğdzielnie 

lokalne. 
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przystŃpienia Polski do Unii Europejskiej, co stwarzağo przesğanki do przyjňcia zağoŨenia, Ũe 

w tej czňŜci Europy moŨna prowadziĺ dziağalnoŜĺ handlowŃ w przewidywalnych warunkach 

rynkowych.  

Zainicjowana aktywnoŜĺ miňdzynarodowych korporacji handlowych w Polsce 

motywowana byğa zar·wno przesğankami o charakterze wewnňtrznym (zwiŃzanymi ze 

strategiŃ i decyzjami zarzŃdczymi), jak i zewnňtrznym (wynikajŃcymi z uwarunkowaŒ 

rynkowych). Gğ·wnym czynnikiem wewnňtrznym byğo dŃŨenie do uzyskania korzyŜci skali 

oraz zwiňkszenie konkurencyjnoŜci na rynku europejskim
84
. W sensie rynkowym, istotnŃ 

kwestiŃ byğo ograniczenie moŨliwoŜci intensywnego rozwoju sieci detalicznych w Europie 

Zachodniej, co wynikağo z rosnŃcego nasycenia rynk·w macierzystych oraz istniejŃcych tam 

barier lokalizacyjnych i formalno-prawnych. Ekspansja miňdzynarodowych korporacji 

handlowych w Polsce wynikağa z pozytywnej oceny atrakcyjnoŜci tego rynku. Szczeg·lnie 

sprzyjajŃcymi czynnikami byğo bliskie poğoŨenie, zbliŨone uwarunkowania spoğeczno-

kulturowe i przestarzağa struktura handlu umoŨliwiajŃca zagranicznym  podmiotom 

handlowym  uzyskanie wyraŦnej przewagi konkurencyjnej
85

. Z drugiej strony, uruchomienie 

dziağalnoŜci handlowej na polskim rynku odbywağo siň w sytuacji relatywnie niekorzystnych 

(w por·wnaniu z innymi krajami) uwarunkowaŒ instytucjonalno-prawnych. Byğy one  

traktowane jako czynnik utrudniajŃcy rozw·j, lecz mniej istotny w kontekŜcie potencjalnych 

korzyŜci wynikajŃcych z ekspansji rynkowej
86

.     

Do gğ·wnych sprzyjajŃcych rynkowych uwarunkowaŒ rozwoju zagranicznych sieci 

handlowych w Polsce moŨna zaliczyĺ: 

¶ wzrost gospodarczy i stabilizacjň ekonomicznŃ, 

¶ stosunkowo duŨŃ liczbň potencjalnych klient·w,   

¶ wzrost indywidualnych dochod·w i siğy nabywczej mieszkaŒc·w, 

¶ intensywny wzrost konsumpcyjnych oczekiwaŒ i wymagaŒ nabywc·w, 

¶ dynamiczny rozw·j motoryzacji,  

¶ deficyt nowoczesnych powierzchni handlowych, 

¶ ograniczony poziom  konkurencyjnoŜci krajowych przedsiňbiorstw handlowych
87

. 

                                                
84 Poziom konkurencyjnoŜci przedsiňbiorstwa handlowego w decydujŃcym stopniu zaleŨy od skali dziağania. 
85 N. Alexander, A.M. Docherty, International retailing, Oxford University Press, Oxford 2009, s. 122. 
86 Por. H. J. Wnorowski, Instytucjonalne uwarunkowania dziağalnoŜci przedsiňbiorstw w krajach Unii 

Europejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biağymstoku, Biağystok 2011, s. 140-142. 
87 T. Kaczmarek, Struktura przestrzenna handlu detalicznego, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, PoznaŒ 2010, 

s. 147. 
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Podczas rozwijania dziağalnoŜci na polskim rynku miňdzynarodowe sieci detaliczne 

wykorzystywağy przewagň konkurencyjnŃ w zakresie koszt·w wynikajŃcŃ z efektywnoŜci 

systemu dystrybucji produkt·w, m.in. w zakresie niŨszych cen zaopatrzeniowych, sprawnoŜci 

logistycznej, zaawansowanej organizacji proces·w handlowych. Wzmacniağo to efekty 

wynikajŃce z ekonomiki skali i umoŨliwiağo obniŨanie jednostkowej marŨy detalicznej. W 

konsekwencji, sklepy zaliczajŃce siň do nowoczesnych format·w mogğy realizowaĺ niŨsze 

ceny detaliczne niŨ punkty handlowe zaliczane do krajowego handlu tradycyjnego. Przewagň 

zagranicznych sieci handlowych na polskim rynku wzmacniağa ich polityka konkurencyjnych 

cen na produkty pakowane, kt·ra z czasem objňğa kategorie produkt·w tzw. ŜwieŨych 

(pieczywa, warzyw i owoc·w, nabiağu, wyrob·w miňsnych)
88
. Rozw·j tych przedsiňbiorstw 

byğ uğatwiony ze wzglňdu na wysoki poziom akceptacji nowoczesnych plac·wek handlowych 

przez polskich konsument·w. Te sklepy oferowağy szeroki i atrakcyjny ï jak na polskie 

warunki ï asortyment towar·w, konkurencyjne ceny, wyr·ŨniajŃcŃ siň wizualizacjň oraz  

wysoki komfort dokonywania zakup·w. Istotnym sprzyjajŃcym czynnikiem byğa  liberalna 

polityka wğadz krajowych i lokalnych w zakresie lokalizacji sklep·w 

wielkopowierzchniowych, kt·re czňsto uruchamiane byğy nawet w centrach duŨych miast. W 

poczŃtkowych latach transformacji utrwaliğ siň podziağ miňdzy handel tradycyjny (gğ·wnie 

podmiot·w krajowych) i handel nowoczesny. Handel tradycyjny reprezentowany byğ przez 

sklepy mağoformatowe, naleŨŃce w zdecydowanej wiňkszoŜci do wğaŜcicieli krajowych, a 

handel nowoczesny skğadağ siň z plac·wek w formatach hipermarket·w, dyskont·w i 

supermarket·w, zarzŃdzanych w wiňkszoŜci przez operator·w zagranicznych
89

. 

Wysoka chğonnoŜĺ polskiego rynku, wğŃczajŃc w to rosnŃce potrzeby nabywcze 

konsument·w, tworzyğa sprzyjajŃce podğoŨe do intensywnego rozwoju handlu spoŨywczego 

do 2005 roku. NajwiňkszŃ dynamikň prezentowağy sieci obiekt·w Ŝrednio- i 

wielkopowierzchniowych naleŨŃce do miňdzynarodowych operator·w. Intensywnie rozwijağy 

siň hipermarkety i supermarkety, a sklepy dyskontowe rozpoczynağy ekspansjň na polskim 

rynku, szczeg·lnie po przejňciu przez portugalskŃ firmň Jeronimo Martins sieci Biedronka w 

1998 roku. W tym okresie kontynuowany byğ wzrost liczby mağych i Ŝrednich sklep·w 

krajowych, jednakŨe jego tempo wyraŦnie obniŨağo siň w pierwszych latach XXI wieku. 

Przejawy stopniowego nasycenia rynku pod wzglňdem liczby sklep·w byğy nastňpstwem 

                                                
88 S. Tandon, M.R. Landes, A. Woolverton, The expansion of modern grocery retailing and trade in developing 

countries, United States Department of Agriculture, New York 2014, s. 6.  
89 K. Kowalska, Nowoczesny kanağ dystrybucji. Wsp·ğczesne standardy i strategie rozwoju, [w:] Prace Komisji 

Geografii Przemysğu Polskiego Towarzystwa Geograficznego Vol 23,  Komisja Geografii Przemysğu Polskiego 

Towarzystwa Geograficznego i Instytut Geografii Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Warszawa - 

Krak·w 2013, s. 23.  
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rosnŃcej konkurencji w sektorze handlu detalicznego, do czego przyczyniğ siň wolno rosnŃcy 

popyt konsumpcyjny Polak·w, wynikajŃcy bezpoŜrednio z ograniczonych moŨliwoŜci 

nabywczych.  

Od 2006 roku moŨna m·wiĺ o dğugotrwağych intensywnych zmianach strukturalnych 

rynku detalicznego branŨy FMCG. Spektakularnym przejawem tego zjawiska jest regres 

liczebnoŜci sklep·w poğŃczony z sukcesywnym wzrostem ğŃcznej wartoŜci sprzedaŨy i 

poprawŃ wiňkszoŜci parametr·w efektywnoŜciowych i jakoŜciowych. Negatywne trendy 

odnoszŃ siň w gğ·wnej mierze do mağych i Ŝrednich plac·wek handlowych liczŃcych do 100 

mĮ powierzchni sprzedaŨowej. W okresie 2005-2015 spadki wahağy siň od 1,9% do 5,3% 

og·lnej liczby tych plac·wek rocznie. Gğ·wnym powodem likwidacji tych sklep·w jest 

niewystarczajŃca  konkurencyjnoŜĺ cenowa i jakoŜciowa w stosunku do nowo powstajŃcych 

plac·wek reprezentujŃcych zaawansowane formy handlu detalicznego. W szczeg·lnoŜci 

dotyczy to czňŜci mağych sklep·w o powierzchni sprzedaŨowej do 50 mĮ, kt·re najczňŜciej 

charakteryzowağy siň wysokimi cenami, ograniczonym asortymentem produktowym, 

niedogodnŃ lokalizacjŃ lub mağo atrakcyjnŃ wizualizacjŃ. W najtrudniejszym poğoŨeniu 

znalazğy siň mağe niezaleŨne sklepy w duŨych aglomeracjach, poğoŨone w bezpoŜrednim 

zasiňgu oddziağywania hipermarket·w, supermarket·w, dyskont·w i sieci convenience
90

. 

Zjawisko ograniczenia rynku detalicznego pod wzglňdem liczby sklep·w wynikağo gğ·wnie z 

rosnŃcej wielkoŜci powierzchni sprzedaŨowej w ramach format·w nowoczesnych. Wzrost ten 

w ujňciu rocznym byğ wyŨszy niŨ powiňkszenie siğy nabywczej mieszkaŒc·w Polski, co 

musiağo spowodowaĺ przepğyw klient·w do sklep·w, w kt·rych oferowano atrakcyjniejsze 

ceny i warunki zakup·w.  

Po 2006 roku kontynuowany byğ intensywny rozw·j sklep·w o zagranicznym 

pochodzeniu. W tym okresie miňdzynarodowe korporacje zintensyfikowağy inwestycje w 

tworzenie sieci plac·wek Ŝrednioformatowych, gğ·wnie dyskont·w, supermarket·w i duŨych 

sklep·w osiedlowych. Wynikağo to zasadniczo z dw·ch powod·w, z kt·rych pierwszym byğa 

restrykcyjna ustawa ograniczajŃca uruchamianie sklep·w wielkopowierzchniowych (powyŨej 

400 mĮ)
91

. DrugŃ przyczynŃ byğa coraz bardziej zauwaŨalna specyfika zachowaŒ nabywczych 

polskich konsument·w, polegajŃca na skğonnoŜci do dokonywania zakup·w w mniejszych 

sklepach poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania. W efekcie, z kaŨdym rokiem pozycjň 

                                                
90 M. KosiŒska-Gňbska i in., Handel detaliczny ŨywnoŜciŃ ..., op. cit., s. 53. 
91 Ustawa o wielkopowierzchniowych obiektach handlowych weszğa w Ũycie w maju 2007 roku. Ustawa 

przestağa obowiŃzywaĺ po negatywnym wyroku Trybunağu Konstytucyjnego w lipcu 2008.  Pomimo kr·tkiego 

okres jej obowiŃzywania, sklepy wielkopowierzchniowe (hipermarkety) nie odzyskağy juŨ dynamiki z 

pierwszych lata XXI wieku.  



  

54 

 

rynkowŃ wzmacniağy sklepy Ŝrednioformatowe, charakteryzujŃce siň relatywnie niskimi 

cenami. Coraz wyraŦniej kryterium wyboru konsument·w stawağo siň umiejscowienie 

plac·wek handlowych, z preferowaniem lokalizacji w pobliŨu ich miejsca zamieszkania. Od 

2006 roku rosnŃcym powodzeniem cieszyğy siň sklepy dyskontowe i supermarkety 

zlokalizowane na osiedlach mieszkaniowych. ZauwaŨalna byğa nasilajŃca siň konkurencja 

miňdzy plac·wkami handlu wielkoformatowego (hipermarketami, supermarketami i 

dyskontami) oraz sklepami tradycyjnymi o powierzchni do 300 mĮ. Opr·cz zasadniczych 

czynnik·w konkurencyjnych, takich jak poziom cen i lokalizacja, w rynkowej rywalizacji 

waŨnŃ rolň odgrywağy takie kryteria, jak: szerokoŜĺ asortymentu, jakoŜĺ i ŜwieŨoŜĺ 

produkt·w, wygoda dokonywania zakup·w, estetyka wnňtrz sklepowych oraz jakoŜĺ obsğugi 

klient·w. 

 

Rysunek 1.4. Dynamika spadku liczby mağoformatowych sklep·w spoŨywczych 

(MSD)
92

 w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 
(data dostňpu 29.10.2016). 

 

Pod koniec 2009 roku sektor handlu detalicznego w Polsce ï podobnie jak cağa 

gospodarka ï zostağ dotkniňty przez og·lnoŜwiatowy kryzys finansowo-ekonomiczny
93

. 

Przejawiağo siň to gğ·wnie w zmianie zachowaŒ nabywczych konsument·w, kt·rzy ze 

                                                
92 Skr·t MSD oznacza w niniejszej pracy mağe, Ŝrednie i duŨe sklepy spoŨywcze (do 300 mĮ powierzchni 

sprzedaŨowej). Skr·t MSD jest r·wnoznaczny i ujmowany wymiennie z pojňciem sklep·w mağoformatowych.  
93 Zjawiska kryzysowe pojawiğy siň w Polsce ze znacznym op·Ŧnieniem i miağy ğagodniejszy przebieg niŨ w 

Europie Zachodniej. 
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wzglňd·w finansowych zaczňli zwracaĺ wiňkszŃ uwagň na poziom cen i ograniczaĺ nabycie 

produkt·w nie zaliczajŃcych siň do d·br pierwszej potrzeby. Zjawiska kryzysowe wywierağy 

negatywny wpğyw w szczeg·lnoŜci na mağe i Ŝrednie sklepy osiedlowe, sieci hipermarket·w i 

supermarket·w delikatesowych. Mağe sklepy osiedlowe ucierpiağy gğ·wnie z powodu niskiej 

konkurencyjnoŜci cenowej w por·wnaniu ze znacznie wiňkszymi i silniejszymi pod 

wzglňdem ekonomicznym konkurentami. Hipermarkety zmniejszyğy dynamikň rozwoju, gdyŨ 

czňŜĺ klient·w zaczňğa rezygnowaĺ z wiňkszych jednorazowych zakup·w. Natomiast 

supermarkety delikatesowe dotknňğo zjawisko wyraŦnego zmniejszenia zakup·w produkt·w 

na poziomie premium, co spowodowağo utratň rentownoŜci wielu sklep·w tego formatu, 

szczeg·lnie zlokalizowanych w mniejszych miejscowoŜciach
94

. W konsekwencji, operatorzy 

tego typu plac·wek ograniczyli aktywnoŜĺ inwestycyjnŃ i skoncentrowali siň na dziağaniach 

restrukturyzacyjnych. Pomimo tych inicjatyw, dwie najwiňksze sieci tego typu przestağy 

istnieĺ na polskim rynku. Bomi zostağo zlikwidowane w 2012 roku, a sieĺ Alma Market 

zakoŒczyğa dziağalnoŜĺ w 2016 roku.   

 

1.6. Zmiany strukturalne  w sektorze handlu detalicznego branŨy FMCG 

Okres 2005-2015 cechowağy gğňbokie przeksztağcenia strukturalne sektora handlu 

spoŨywczego. W tych latach ğŃczna liczba sklep·w branŨy og·lnospoŨywczej zmniejszyğa siň z 

140,9 tysiňcy do 105,4 tysiŃca, czyli o ponad 25% (rysunek 1.5). Nastňpowağ przede 

wszystkim spadek liczby mağych i Ŝrednich sklep·w, z kt·rych wiňkszoŜĺ znalazğa siň na 

obszarze silnie konkurencyjnego oddziağywania nowo powstajŃcych wielkoformatowych 

plac·wek handlowych. Zmniejszenie liczebnoŜci sklep·w nie oznaczağo jednak regresu sektora 

handlu detalicznego FMCG. Wniosek taki wynika ze wzrostowej tendencji innych 

zasadniczych parametr·w rozwoju takich, jak: wartoŜĺ sprzedaŨy detalicznej, wielkoŜĺ 

powierzchni sprzedaŨowej i efektywnoŜĺ dziağalnoŜci handlowej. Wskazuje to na dokonywanie 

siň przeobraŨeŒ strukturalnych pod wpğywem czynnik·w wewnňtrznych (strategii i koncepcji 

rozwoju poszczeg·lnych operator·w) oraz wpğywu otoczenia rynkowego.  

 

 

 

 

                                                
94 Korektň takŃ zastosowağy m.in. Piotr i Paweğ, Tesco i Carrefour. Dziağania restrukturyzacyjne polegağy na 

modernizacji plac·wek handlowych, likwidacji sklep·w nierentownych (np. Carrefour), zmniejszaniu 

powierzchni sprzedaŨowej (np. Tesco). 
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Rysunek 1.5. Regres liczebnoŜci sklep·w spoŨywczych w latach 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 

(data dostňpu 29.04.2016). 

 

Przemiany w zakresie poszczeg·lnych format·w handlu detalicznego odbywağy siň w 

warunkach powolnego wzrostu dochod·w rozporzŃdzalnych ludnoŜci. W konsekwencji, 

odpowiednio ograniczony byğ r·wnieŨ wzrost wydatk·w na artykuğy konsumpcyjne FMCG, 

co spowodowağo, Ũe w okresie 2005-2015 w ukğadzie wartoŜciowym rynek spoŨywczy 

rozwijağ siň nominalnie w Ŝrednim tempie (CAGR) 3,6%
95
. Sektor handlu spoŨywczego 

rozwijağ siň w cenach bieŨŃcych nieprzerwanie przez wszystkie lata tego okresu, natomiast w 

ukğadzie realnym (w cenach stağych) spadek sprzedaŨy detalicznej notowany byğ w latach 

2009-2012. Wyniki te wskazujŃ, Ũe spowolnienie gospodarcze w Polsce wywarğo negatywny 

wpğyw na rozw·j handlu spoŨywczego, jednakŨe spadki sprzedaŨy w ujňciu wartoŜciowym 

byğy ğagodniejsze niŨ regres pod wzglňdem liczby plac·wek handlowych (rysunek 1.6).  

 

 

 

 

 

 

                                                
95 CAGR ï skumulowany roczny wskaŦnik wzrostu (ang. Compound Annual Growth Rate) ï jest to Ŝredni 

wskaŦnik rocznego wzrostu w badanym okresie, przy zağoŨeniu, Ũe roczne wzrosty sŃ dodawane do bazy 

nastňpnego okresu ï definicja dostňpna na stronie: www.finansopedia.forsal.pl (data dostňpu 12.02.2016). 

http://www.kondejmarketing.com/
http://finansopedia.forsal.pl/
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Rysunek 1.6. Dynamika sektora handlu og·lnospoŨywczego w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu) 29.03.2016. 

 

W okresie 2005-2015 ğŃczna powierzchnia sprzedaŨowa sklep·w spoŨywczych 

wzrosğa o 4,1%. Spadki miağy miejsce w latach 2008-2011, co zwiŃzane byğo z wyraŦnym 

zmniejszeniem liczby mağych i Ŝrednich sklep·w. JednoczeŜnie zwiňkszyğa siň liczba duŨych 

sklep·w spoŨywczych (liczŃcych do 300 mĮ powierzchni sprzedaŨowej) i plac·wek 

zaliczajŃcych siň do wiňkszych format·w. Zmniejszanie siň liczebnoŜci mağych sklep·w w 

poğŃczeniu z rozwojem wiňkszych plac·wek handlowych przyniosğo efekt w postaci 

wyraŦnego wzrostu Ŝredniej powierzchni sprzedaŨowej. Zwiňkszyğa siň ona ze 111,4 mĮ w 

2005 roku do 155,0 mĮ w 2015 roku, co wiŃŨe siň ze zmianami w strukturze sektora handlu 

spoŨywczego. ZwiňkszajŃcy siň udziağ plac·wek wiňkszych format·w przyni·sğ efekt w 

postaci wzrostu Ŝredniej sprzedaŨy na jeden sklep. W okresie 2005-2016 wzrost w ukğadzie 

nominalnym wyni·sğ 6,7% a w ukğadzie realnym 4,4%. Dane te wskazujŃ jednoznacznie na 

rosnŃce znaczenie zjawiska konsolidacji w poğŃczeniu z efektem skali w polskim handlu 

spoŨywczym.   

Inaczej ksztağtuje siň efektywnoŜĺ handlu mierzona wartoŜciŃ sprzedaŨy detalicznej na 

1 mĮ powierzchni sprzedaŨowej. W ukğadzie nominalnym wskaŦnik ten osiŃgnŃğ Ŝredni 

poziom 14,1 tys. zğ, co oznacza wzrost o 37,2% w por·wnaniu z analogicznŃ wartoŜciŃ w 

2005 roku. Odpowiedni wzrost w cenach stağych z 2005 roku wyni·sğ 10,7%, co okreŜliĺ 
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moŨna jako realny wskaŦnik wzrostu efektywnoŜci sprzedaŨy. Wynika z tego, iŨ w znacznej 

mierze poprawa wynik·w w ukğadzie nominalnym wynikağa ze wzrostu cen artykuğ·w 

FMCG. NaleŨy pamiňtaĺ, Ũe w tym okresie nastŃpiğa istotna zmiana rodzajowa sklep·w  

spoŨywczych. Podczas, gdy w 2005 roku 76,1% ğŃcznej powierzchni sprzedaŨowej naleŨağo 

do sklep·w mağoformatowych, analogiczny wskaŦnik w 2015 roku byğ znacznie niŨszy i 

wyni·sğ 52,3%. Oznacza to, Ũe w znacznej czňŜci powierzchnia sprzedaŨowa w mağych 

sklepach zostağa zastŃpiona powierzchniŃ w wiňkszych formatach handlowych. Z jednej 

strony sprzyja to podwyŨszaniu efektywnoŜci sprzedaŨy, a z drugiej ï w plac·wkach 

wielkoformatowych (szczeg·lnie w hipermarketach) trudniej jest uzyskaĺ wysokŃ 

efektywnoŜĺ sprzedaŨy z 1 mĮ.    

 

Rysunek 1.7. EfektywnoŜĺ sprzedaŨy (roczna sprzedaŨ netto w tys. zğ  na 1 mĮ 

powierzchni sprzedaŨowej) 

 

 

ťr·dğo: Opracowane wğasne 

 

Pod wzglňdem efektywnoŜci sprzedaŨy najwiňkszy postňp wykazağy sieci dyskont·w, 

kt·re gğ·wnie dziňki sukcesom rynkowym Biedronki i Lidla wyprzedziğy sklepy naleŨŃce do 

innych format·w. Umiarkowane lecz sukcesywne wzrosty w kolejnych latach zanotowağy 

sieci supermarket·w i sklep·w convenience. W hipermarketach nastŃpiğ regres tego parametru 

w okresie 2009-2012, a od tego czasu wykazywany jest stopniowy wzrost sprzedaŨy na 

jednostkň powierzchni sprzedaŨowej. Okazuje siň, Ũe postňp w zakresie efektywnoŜci 
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sprzedaŨy zarejestrowağy r·wnieŨ mağe, Ŝrednie i duŨe sieci spoŨywcze. Ich poprawiajŃce siň 

wyniki sŃ efektem poprawy konkurencyjnoŜci sklep·w naleŨŃcych do liczŃcych siň na rynku 

sieci handlowych. Czynnikiem poprawiajŃcym ŜredniŃ efektywnoŜĺ sprzedaŨy jest r·wnieŨ 

stopniowa likwidacja najsğabszych ekonomicznie mağych sklep·w spoŨywczych, w kt·rych 

wyniki byğy na relatywnie niskim poziomie. Dodaĺ naleŨy, Ũe poprawa efektywnoŜci 

sprzedaŨy nie byğa tylko uzaleŨniona od jakoŜci dziağalnoŜci handlowej, ale teŨ byğa 

limitowana przez ograniczony poziom siğy nabywczej konsument·w. Widaĺ to wyraŦnie w 

okresie 2011-2013, gdy realny spadek sprzedaŨy detalicznej implikowağ zmniejszenie 

wskaŦnika efektywnoŜci sprzedaŨy z okreŜlonej powierzchni sprzedaŨowej.   

Struktura sektora handlu spoŨywczego w znaczŃcym stopniu zaleŨy od cyklu 

rozwojowego poszczeg·lnych format·w na rynku krajowym. Trend spadkowy liczby sklep·w 

spoŨywczych naleŨy analizowaĺ w szerszym kontekŜcie zjawisk zachodzŃcych w ramach 

sektora handlu detalicznego produktami FMCG. Uwzglňdnienie ğŃcznej wartoŜci sprzedaŨy 

detalicznej, rozwoju powierzchni sprzedaŨowej, wskaŦnik·w efektywnoŜci handlu przynieŜĺ 

moŨe szersze zrozumienie sektora znajdujŃcego siň w fazie gğňbokich przeksztağceŒ 

strukturalnych. Analiza tego rodzaju moŨe zweryfikowaĺ tezň o przechodzeniu sektora z fazy 

wzrostu iloŜciowego w fazň rozwoju jakoŜciowego. PrzeobraŨenia te zachodzŃ kosztem 

najsğabszych ekonomicznie uczestnik·w rynku, kt·rymi sŃ najczňŜciej mağe i Ŝrednie sklepy 

spoŨywcze. W analizowanym okresie zar·wno pod wzglňdem asortymentu, cen jak i 

wizualizacji nie byğy one w stanie konkurowaĺ z podmiotami zarzŃdzanymi przez 

miňdzynarodowe korporacje handlowe (tabela 1.2)
96
. W og·lnym zarysie moŨna stwierdziĺ, 

Ũe podğoŨem przemian strukturalnych polskiego rynku spoŨywczego byğa ekspansja sieci 

handlu nowoczesnego, kt·ra odbywağa siň kosztem tradycyjnych plac·wek handlowych 

posiadajŃcych niepor·wnywalnie mniejszy potencjağ ekonomiczny. W szczeg·lnoŜci chodzi 

tu o takie dziedziny, jak: poziom cen, asortyment produktowy, know-how, wizualizacjň i 

aranŨacjň powierzchni, standardy obsğugi klient·w, promocjň i in.  

Sytuacja konkurencyjna na polskim rynku zaczňğa siň zmieniaĺ w drugiej dekadzie 

XXI wieku, gdy w efekcie dynamicznego rozwoju sieci handlu nowoczesnego, zmuszone one 

zostağy do bardziej intensywnego niŨ wczeŜniej konkurowania miňdzy sobŃ. Przejawia siň to 

w znacznym spowolnieniu rozwoju hipermarket·w, kt·re wykazywağy wzrost iloŜciowy 

gğ·wnie ze wzglňdu na aktywnoŜĺ sieci Kaufland. W 2014 roku zaobserwowano zjawisko 

znacznego spowolnienia rozwoju sieci dyskontowych, kt·re musiağy zredukowaĺ 

                                                
96 K. Kowalska, Rozw·j polskich siecié, op. cit., s. 25. 
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wczeŜniejsze plany dwucyfrowego wzrostu w ukğadzie rocznym. W 2015 roku zahamowaniu 

ulegğa r·wnieŨ wysoka dynamika wzrostu sklep·w convenience. JednoczeŜnie, zaczňğa 

poprawiaĺ siň konkurencyjnoŜĺ czňŜci sklep·w mağoformatowych, co w znacznej mierze jest 

efektem rozwoju og·lnopolskich sieci franczyzowych i partnerskich.  Z tego wzglňdu traciğ 

teŨ uzasadnienie wystňpujŃcy przez wiele lat w literaturze podziağ polskiego handlu na 

tradycyjny i nowoczesny. Okazywağo siň, Ũe ani wielkoŜĺ powierzchni sprzedaŨowej ani 

forma wğasnoŜci (z podziağem na krajowŃ i zagranicznŃ) nie sŃ juŨ odpowiednimi kryteriami, 

by wartoŜciowaĺ plac·wki handlowe na tradycyjne i nowoczesne
97

. Jedynym uzasadnionym 

parametrem podziağu jest jakoŜĺ i profesjonalizm dziağalnoŜci handlowej, a sklepy moŨna 

r·Ũnicowaĺ wedğug wielkoŜci na naleŨŃce do mağego lub duŨego formatu (powyŨej 300 mĮ).   

 

Tabela 1.2. Dynamika liczby sklep·w format·w handlu spoŨywczego w latach 

2006-2015 

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

Liczba sklep·w 

spoŨywczych 
-1.3% -2.6% -2.8% -4.3% -4.4% -3.3% -2.4% -2.5% -2.4% -2.3% 

Hipermarkety 9.2% 11.8% 7.9% 9.1% 7.8% 5.4% 3.9% 5.4% 4.9% 1.5% 

Supermarkety 9.0% 13.9% 5.4% 3.0% 5.8% 4.9% 6.7% 5.1% 7.8% 11.1% 

Sklepy 

convenience 
6.9% 8.9% 5.4% 8.1% 10.9% 9.6% 11.6% 17.4% 24.8% 4.1% 

Sklepy 

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

Sklepy 

mağoformatowe 
-1.7% -3.1% -3.3% -4.9% -5.2% -4.1% -3.4% -3.8% -4.0% -3.3% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu) 29.03.2016. 

 

PrzeobraŨenia strukturalne tego sektora zachodziğy w warunkach dğugookresowego 

jego wzrostu. Model polskiego handlu spoŨywczego istniejŃcy pod koniec 2015 roku byğ 

unikatowy w skali europejskiej. ZwiŃzane jest to gğ·wnie z najwiňkszŃ ze wszystkich kraj·w 

na naszym kontynencie liczbŃ sklep·w spoŨywczych i spoŨywczo-przemysğowych 

przekraczajŃcŃ 100 tysiňcy
98
. Rynek jest o wiele bardziej konkurencyjny niŨ w wiňkszoŜci 

kraj·w europejskich. W niekt·rych z nich poziom koncentracji mierzony udziağem w 

sprzedaŨy piňciu najwiňkszych operator·w siňga okoğo 80%
99

. W Polsce analogiczny 

wskaŦnik wynosiğ w 2015 roku 36,4%, na co skğada siň sprzedaŨ detaliczna (netto) takich 

operator·w, jak Jeronimo Martins Polska S.A., Tesco Polska Sp. z o.o., Auchan Polska Sp. z 

                                                
97 W Polsce nie ma juŨ handlu tradycyjnego?, 20.07.2010, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data 

dostňpu 12.09.2016).  
98 Por. A. DŃbrowska, T. Sğaby, Sytuacja mağych sklep·w é, op. cit., s. 32. 
99 R. Krzak, Dla polskiego handlu ratunkiem jest konsolidacja, 14.12.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data wejŜcia 14.12.2016). 
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o.o., Lidl Polska Sklepy SpoŨywcze Sp. z o.o. oraz Eurocash S.A
100

. Tak wysoki poziom 

konkurencyjnoŜci sektora oznacza r·wnieŨ wsp·ğistnienie plac·wek handlowych 

funkcjonujŃcych w r·Ũnych formatach, od mağych sklep·w spoŨywczych do najwiňkszych 

hipermarket·w. Taki ksztağt polskiego rynku spoŨywczego ma silny zwiŃzek z zachowaniami 

nabywczymi polskich konsument·w, kt·rzy poprzez swoje autonomiczne decyzje zakupowe 

w spos·b istotny wpğywajŃ na wyniki sprzedaŨowe poszczeg·lnych operator·w, a wiňc 

ksztağtujŃ ich sytuacjň rynkowŃ i umoŨliwiajŃ ewentualny rozw·j. 

 

Rysunek 1.8. Udziağ sklep·w wielkopowierzchniowych w rynku spoŨywczym  w 

latach 2005-2015 (w %) 

 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 13.02.2016). 

 

Pomimo ekspansji miňdzynarodowych korporacji i dlugotrwağego procesu 

przeobraŨeŒ polskiego rynku naleŨy zauwaŨyĺ, Ũe nadal okoğo poğowň udziağu posiadajŃ 

sklepy mağoformatowe o powierzchni sprzedaŨowej do 300 mĮ. W duŨej mierze sŃ to 

plac·wki naleŨŃce do krajowych wğaŜcicieli,  zrzeszone w sieciach detalicznych zarzŃdzanych 

przez r·Ũnego rodzaju operator·w handlowych. Pomimo stağego wzrostu udziağu 

nowoczesnego handlu sieciowego, polski rynek pozostaje  bardziej zdywersyfikowany od 

rynk·w innych kraj·w europejskich
101
. Okazağo siň, Ũe proces konsolidacji jest w Polsce 

mniej intensywny niŨ w wiňkszoŜci kraj·w europejskich charakteryzujŃcych siň 

                                                
100 Na podstawie wyliczeŒ wğasnych. 
101 M. Gazdecki, Koncentracja handlu detalicznego w Polsce, ĂJournal of Agribusiness and Rural Developmentò 

2010 nr 2(16), s. 7. 
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przewaŨajŃcym udziağem najwiňkszych operator·w. Zasadniczych przyczyn tego zjawiska 

naleŨy doszukiwaĺ siň charakterystyce spoğeczno-demograficznej polskiego rynku, sytuacji 

dochodowej i preferencjach nabywczych polskich konsument·w.  

 

Rysunek 1.9. Struktura wartoŜciowa format·w rynku spoŨywczego 

w latach 2005 i 2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 

(data dostňpu 29.03.2016). 

 

PrzeobraŨenia jakoŜciowe w handlu mağoformatowym sŃ reakcjŃ wğaŜcicieli sklep·w 

na agresywnŃ konkurencjň ze strony plac·wek wielkopowierzchniowych i zaawansowanych 

standard·w dziağalnoŜci handlowej prezentowanych przez miňdzynarodowych operator·w. 

Stopniowo, niekt·re z sieci detalicznych naleŨŃcych do krajowego kapitağu, wdraŨağy 

por·wnywalne standardy handlowe, co umoŨliwiağo prowadzenie coraz bardziej wyr·wnanej 

walki konkurencyjnej. Przykğadem sŃ sieci sklepowe powstağe w latach 90. ubiegğego wieku, 

takie jak: Piotr i Paweğ, Polomarket i Stokrotka. Podziağ miňdzy handel krajowy i zagraniczny 

zaczŃğ siň zacieraĺ ze wzglňdu na rozw·j sieci franczyzowych zarzŃdzanych przez silnych 

ekonomicznie operator·w, w tym, firmy naleŨŃce do zagranicznego kapitağu lub bňdŃce 

oddziağami miňdzynarodowych korporacji. W tym schemacie organizacyjnym, sklepy 

naleŨŃce do polskich wğaŜcicieli wchodzŃ w skğad sieci zarzŃdzanych przez zagraniczne 

podmioty. Do najbardziej liczŃcych siň operator·w tego typu moŨna zaliczyĺ: Makro Cash 

and Carry Polska S.A. (sieĺ Odido), Grupa Carrefour (sieĺ Carrefour Express), a przede 

wszystkim firmň Eurocash S.A. prowadzŃca takie sieci jak: ABC, Delikatesy Centrum, 

Lewiatan, Euro Sklep, Groszek i Gama. Sklepy przystňpujŃce do tych grup detalicznych 

uzyskujŃ wsparcie, kt·re umoŨliwia im bardziej skuteczne konkurowanie z obiektami 

wielkoformatowymi. NaleŨy zaznaczyĺ, Ũe postňp pod wzglňdem jakoŜciowym w ramach 

sieci franczyzowych w duŨym stopniu zaleŨy od zaangaŨowania samych wğaŜcicieli sklep·w, 
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zar·wno pod wzglňdem finansowym, jak i w sensie otwartoŜci oraz chňci przeprowadzenia 

przeobraŨeŒ plac·wek. 

ObecnŃ strukturň handlu detalicznego branŨy FMCG charakteryzuje dywersyfikacja 

form prowadzenia dziağalnoŜci handlowej. Trudno m·wiĺ o wyraŦnej dominacji bŃdŦ o 

zaniku kt·regoŜ z format·w handlowych, bowiem na rynku funkcjonujŃ zar·wno plac·wki 

wielkopowierzchniowe, o Ŝredniej powierzchni jak i mağe i Ŝrednie sklepy osiedlowe. W tym 

sensie moŨna m·wiĺ o wsp·ğistnienia r·Ũnych form handlu detalicznego, ale przy 

zmieniajŃcej siň dynamice rozwoju lub regresu poszczeg·lnych format·w. Ich pozycja 

rynkowa jest wypadkowŃ aktywnoŜci operator·w w r·Ũnych aspektach dziağalnoŜci 

handlowej. Z drugiej strony, wynika to zasadniczo ze zmieniajŃcych siň uwarunkowaŒ 

polskiego rynku, w tym czynnik·w natury popytowej oddziağujŃcych na poszczeg·lne sklepy 

i sieci detaliczne jako cağoŜĺ. W tym wzglňdzie decydujŃcŃ rolň odgrywa siğa nabywcza i 

preferencje polskich konsument·w, kt·re ze wzglňdu na rosnŃcŃ racjonalnoŜĺ muszŃ byĺ na 

bieŨŃco uwzglňdniane przez handlowc·w na polskim rynku.   

 

Rysunek 1.10. Dynamika wzrostu format·w handlowych w okresie 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 
(data dostňpu 29.04.2016). 

 

ReasumujŃc, naleŨy wyraŦnie podkreŜliĺ strukturalny charakter przeobraŨeŒ handlu 

detalicznego FMCG. Regresowi w formacie mağych i Ŝrednich sklep·w towarzyszy bowiem 

wzrost liczby plac·wek zaliczajŃcych siň do innych format·w, tj. supermarket·w, dyskont·w 

i hipermarket·w. Nie moŨna teŨ m·wiĺ o ograniczeniu tego sektora, gdyŨ stale przez 

wszystkie lata analizowanego okresu zwiňkszağa siň wartoŜĺ sprzedaŨy detalicznej i ğŃczna 
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powierzchnia sprzedaŨowa. Uprawnione jest zatem twierdzenie o dynamicznych przemianach 

strukturalnych w tym sektorze, co potwierdza m.in. zwiňkszanie siň Ŝredniej powierzchni 

sprzedaŨowej sklepu spoŨywczego i wzrost efektywnoŜci mierzonej wartoŜciŃ sprzedaŨy 

detalicznej w przeliczeniu na jeden sklep i 1 mĮ powierzchni sprzedaŨowej
102

. Proces 

zmniejszania siň liczby sklep·w dokonujŃcy siň od 2006 roku okreŜliĺ moŨna jako przejaw 

koncentracji rynku, czyli zjawiska typowego dla rynk·w wchodzŃcych w stadium dojrzağoŜci. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
102 M. SğawiŒska (red.), Strategie konkurencjié, op. cit., s. 13.  
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ROZDZIAĞ 2 

 

ISTOTA ZRčŧNICOWANIA DOCHODčW 

KONSUMENTčW 

 

2.1. Dochody jako gğ·wne Ŧr·dğo siğy nabywczej konsument·w 

W paŒstwach demokratycznych o gospodarce rynkowej status materialny 

mieszkaŒc·w zaleŨy bezpoŜrednio od sytuacji gospodarczej, kt·rŃ moŨna okreŜliĺ na 

podstawie wielkoŜci i dynamiki produktu krajowego brutto. Miernikiem standardu Ũycia 

ludnoŜci sŃ dochody osobiste, kt·re determinujŃ poziom konsumpcji oraz wyznaczajŃ 

moŨliwoŜci zaspokojenia potrzeb indywidualnych i wsp·lnych
103
. Dochody osobiste sŃ 

pochodnŃ dochod·w pierwotnych (ang. primary income), bez uwzglňdnienia ŜwiadczeŒ 

spoğecznych. Uzyskane Ŝrodki finansowe pochodziĺ mogŃ z pracy najemnej w sektorze 

paŒstwowym, publicznym i prywatnym, z pracy na wğasny rachunek, z prowadzenia 

gospodarstwa rolnego, z transfer·w prywatnych i odszkodowaŒ. W zakres dochod·w 

pierwotnych wchodzŃ r·wnieŨ emerytury, traktowane jako wczeŜniej wypracowane i 

odğoŨone w czasie dochody z pracy.  

Dochody pierwotne podlegajŃ redystrybucji, kt·ra polega na obciŃŨeniu systemem 

podatk·w i innych ŜwiadczeŒ, stanowiŃcych Ŧr·dğo wpğyw·w do budŨetu paŒstwa. Z tych 

zasob·w finansowane sŃ wynagrodzenia os·b zatrudnionych w sferze administracji 

publicznej, pracownik·w branŨ ŜwiadczŃcych bezpğatne lub czňŜciowo odpğatne usğugi dla 

ludnoŜci (sğuŨba zdrowia, szkolnictwo, sfery obronnoŜci i bezpieczeŒstwa) oraz Ŝwiadczenia 

spoğeczne i socjalne dla okreŜlonych grup ludnoŜci (zasiğki dla bezrobotnych, zasiğki socjalne, 

dotacje). W efekcie, system dystrybucji ŜwiadczeŒ prowadzi do celowego obniŨenia stopnia 

zr·Ũnicowania dochod·w pierwotnych, kt·re po podziale wt·rnym odpowiadaĺ majŃ 

zasadom sprawiedliwoŜci spoğecznej i celom aktualnej polityki spoğecznej paŒstwa.   

                                                
103  M. Bombol (red.), Jak Ũyĺ w kryzysie?: zachowania polskich konsument·w, Oficyna Wydawnicza ï Szkoğa 

Gğ·wna Handlowa, Warszawa 2011, s. 43. 
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Dochody ludnoŜci po uiszczeniu podatku dochodowego i obowiŃzkowych skğadek na 

ubezpieczenia spoğeczne stajŃ siň dochodami osobistymi netto. W literaturze ekonomicznej 

okreŜla siň je jako rozporzŃdzalne dochody osobiste, kt·re obywatele mogŃ przeznaczyĺ na 

okreŜlone cele, w tym gğ·wnie na konsumpcjň, oszczňdnoŜci i inwestycje osobiste. Doch·d 

rozporzŃdzalny jest sumŃ bieŨŃcych przychod·w gospodarstwa domowego pomniejszonych o 

zaliczki na podatek dochodowy oraz Ŝwiadczenia z tytuğu ubezpieczenia spoğecznego i innych 

podatk·w uiszczanych przez osoby pracujŃce na wğasny rachunek lub osoby prowadzŃce 

gospodarstwa rolne. Doch·d rozporzŃdzalny pochodziĺ moŨe z pracy najemnej, prowadzenia 

gospodarstwa rolnego, pracy na wğasny rachunek, korzystania z tytuğu wğasnoŜci, wynajmu 

nieruchomoŜci, ubezpieczeŒ spoğecznych (emerytury i renty) oraz pozostağych przychod·w 

(np. darowizn i aliment·w)
104
. Do cel·w niniejszej pracy jako najwaŨniejszy miernik przyjňto 

poziom dochod·w rozporzŃdzalnych na osobň w gospodarstwie domowym w ramach r·Ũnych 

grup spoğeczno-ekonomicznych. Wykorzystanie tej kategorii pozwala przeprowadziĺ badanie 

moŨliwoŜci konsumpcyjnych i decyzji nabywczych os·b w ramach r·Ũnych grup spoğeczno-

ekonomicznych, zar·wno w ujňciu historycznym, jak i przestrzennym (w ramach 

poszczeg·lnych wojew·dztw)
105

. 

Doch·d rozporzŃdzalny stanowi podstawň okreŜlania siğy nabywczej gospodarstw 

domowych. Jego wartoŜĺ ksztağtuje zachowania nabywcze mieszkaŒc·w oraz wielkoŜĺ i 

strukturň konsumpcji
106
. NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe wydatki konsumpcyjne mogŃ byĺ finansowe ze 

zgromadzonych wczeŜniej oszczňdnoŜci oraz ze Ŧr·değ zewnňtrznych, do kt·rych moŨna 

zaliczyĺ kredyty i poŨyczki uzyskiwane od instytucji finansowych i os·b indywidualnych 

oraz darowizny i inne Ŝwiadczenia nieodpğatne. Ograniczanie funkcji dochodu do Ŧr·dğa 

finansowania wydatk·w konsumpcyjnych moŨe byĺ jednak zağoŨeniem zbyt jednostronnym. 

Wynika to z faktu, Ũe doch·d nie musi przeksztağcaĺ siň bezpoŜrednio w konsumpcjň, a w 

szerszym kontekŜcie, stwarza raczej moŨliwoŜĺ kontrolowania posiadanych zasob·w 

finansowych. Uzyskiwane dochody wpğywajŃ na ksztağtowanie siň okreŜlonego stylu Ũycia, w 

ramach kt·rego zakupy konsumpcyjne sŃ waŨnym, ale nie jedynym przejawem zachowaŒ 

spoğecznych
107

. Jest to widoczne w odniesieniu do os·b z wyŨszych grup dochodowych, kt·re 

czňsto przeznaczajŃ posiadane Ŝrodki finansowe na inne cele, niŨ zwiňkszanie skali zakup·w 

                                                
104 BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., GUS, Warszawa 2016, s. 18-19. 
105 E. Aksman, Redystrybucja dochod·w i jej wpğyw na dobrobyt spoğeczny w Polsce w latach 1995-2007, 

Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 64. 
106 K. KuŜmierczyk, L. Piskiewicz, D. Szepieniec-Puchalska, Przestrzenne zr·Ũnicowanie konsumpcji w Polsce, 

Instytut BadaŒ Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2006, s. 43. 
107 M. Karczewska, Determinanty zachowaŒ konsumenckich na rynku [w:] Materiağy Krakowskiej Konferencji 

Mğodych Uczonych 2010, Krak·w 2010. 
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konsumpcyjnych. Dotyczy to nie tylko wzrostu oszczňdnoŜci, ale r·wnieŨ rozwoju 

osobistego, dziağalnoŜci spoğecznej czy charytatywnej
108
. Uwzglňdnienie szerszego wymiaru 

dochod·w rozporzŃdzalnych ma konsekwencje w odniesieniu do analiz dotyczŃcych wpğywu 

dochodu rozporzŃdzalnego na zachowania zakupowe konsument·w. 

W Polsce ksztağtowanie siň struktury dochod·w jest bezpoŜrednim efektem procesu 

transformacji spoğeczno-gospodarczej po 1989 roku. Po spadku dochod·w rozporzŃdzalnych 

do 1992 roku, w okresie 1993-2005 wzrosğy one realnie o 17%. BiorŃc pod uwagň dğuŨszŃ 

perspektywň czasu, zmiana ta byğa w ograniczonym stopniu dostrzegalna w wiňkszoŜci 

gospodarstw domowych
109
. WyraŦne oŨywienie gospodarcze pojawiğo siň w 2004 roku i byğo 

w znaczŃcym stopniu efektem proces·w zwiŃzanych z przystŃpieniem Polski do Unii 

Europejskiej. W okresie silnego wzrostu gospodarczego w latach 2004-2008 zwiňkszağ siň 

poziom wynagrodzeŒ, co umoŨliwiğo zauwaŨalny wzrost przeciňtnego dochodu 

rozporzŃdzalnego na osobň. W okresie 2005-2010 wskaŦnik ten zwiňkszyğ siň o 56,5% w 

ujňciu nominalnym i o 23,5% z uwzglňdnieniem inflacji. Od 2011 roku polska gospodarka 

znalazğa siň w fazie stagnacji, co wywoğağo szereg negatywnych zjawisk ekonomiczno-

spoğecznych, w tym, wyraŦny wzrost bezrobocia, zamroŨenie podwyŨek wynagrodzeŒ oraz 

ograniczenie aktywnoŜci kredytowej bank·w. W efekcie tych zjawisk w 2011 roku doch·d 

rozporzŃdzalny na osobň (z uwzglňdnieniem inflacji) obniŨyğ siň znacznie (-0,4%), co 

oznaczağo spadek po raz pierwszy po szeŜciu latach wzrostu
110

. Niski poziom wzrostu 

dochod·w utrzymywağ siň przez dwa kolejne lata 2012 i 2013. Pozytywne tendencje 

makroekonomiczne w latach 2014 i 2015 spowodowağy wzrost wynagrodzeŒ oraz wyraŦny 

spadek bezrobocia. W konsekwencji, pojawiğ siň wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych w 

ujňciu nominalnym. Ze wzglňdu na ograniczony poziom inflacji (a nawet deflacjň w 2015 

roku) dochody w ujňciu realnym wykazağy podobny wzrost jak w ujňciu nominalnym.   

 

 

 

 

 

 

                                                
108A.B. Atkinson, Inequality What can be done?, Harvard University Press, Londyn 2015, s. 37. 
109 K. Hanusik, U. Ğangowska-SzczňŜniak, Zmiany poziomu, struktury i zr·Ũnicowania dochod·w gospodarstw 

domowych w Polsce, [w:] D. KopyciŒska (red.), Zachowania rynkowe w teorii i praktyce, Katedra 

Mikroekonomii Uniwersytetu SzczeciŒskiego, Szczecin 2007, s. 185. 
110 Sytuacja gospodarstw domowych w 2011 r. w Ŝwietle wynik·w badania budŨet·w gospodarstw domowych, 

Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2012, s. 1 ï tekst dostňpny na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 

26.03.2016). 
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Rysunek 2.1. WartoŜĺ i dynamika dochodu rozporzŃdzalnego na osobň  w latach 

2006-2015 (w ujňciu nominalnym i realnym) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny ï dane dostňpne na 
stronie: www.stat.gov.pl, (data dostňpu 28.05.2016). 

 

Analiza dotyczŃca dochod·w polskich konsument·w powinna uwzglňdniaĺ siğň 

nabywczŃ w por·wnaniu z innymi krajami europejskimi
111

. Z badania agencji GfK 

przeprowadzonego w 42 krajach europejskich wynika, Ũe wskaŦnik ten w przeliczeniu  

na jednego mieszkaŒca Polski wyni·sğ w 2016 roku 6366 euro, co stanowi zaledwie 47% 

Ŝredniej europejskiej
112

. Kwota przeznaczana na wydatki konsumpcyjne w Polsce jest 

kilkukrotnie niŨsza niŨ w rozwiniňtych krajach Europy Zachodniej, gdzie analogiczny 

wskaŦnik wynosiğ 31,7 tys. euro w Norwegii, 20,6 tys. euro w Niemczech, 19,6 tys. euro we 

Francji. R·Ũnice sŃ ğagodniejsze, jeŨeli uwzglňdnimy relatywnie niŨszy poziom cen 

detalicznych w Polsce niŨ w krajach wysoko rozwiniňtych. Zjawisko to potwierdza 

przeprowadzone przez Eurostat badanie por·wnawcze wynagrodzeŒ w krajach Unii 

Europejskiej na podstawie parytetu siğy nabywczej. Przy uwzglňdnieniu cen koszyka d·br i 

usğug konsumpcyjnych Ŝrednie wynagrodzenie w Polsce okreŜlono na 1688 EUR, co stanowi 

68% Ŝredniej UE i lokuje nasz kraj na 17 miejscu wŜr·d 25 analizowanych paŒstw
113

. 

 

 

 

                                                
111 WartoŜĺ siğy nabywczej wedğug GfK odpowiada nominalnemu dochodowi rozporzŃdzalnemu. 
112 Siğa nabywcza mieszkaŒc·w Polski per capita wyniosğa 6 366 euro (27 397 PLN) w 2016 roku, 17.11.2016, 

tekst dostňpny na stronie: www.gfk.com.pl (data dostňpu  08.12.2016). 
113 Wynagrodzenia w Polsce na tle innych kraj·w Unii Europejskiej, Sedlak&Sedlak, 22.08.2016, tekst dostňpny 

na stronie www.wynagrodzenia.pl (data dostňpu 12.12.2016).  
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Rysunek 2.2. Przeciňtne miesiňczne wynagrodzenia w Polsce i Unii Europejskiej 

w latach 2010 i 2014 (w Euro i PPP
114

) 

 
ťr·dğo: Opracowane wğasne na podstawie: Wynagrodzenia w Polsce na tle innych kraj·w UE, Sedlak&Sedlak, 22.08.2016, 
tekst dostňpny na stronie: www.wynagrodzenia.pl (data dostňpu 12.12.2016).  

 

O trudnej sytuacji materialnej wielu polskich konsument·w ŜwiadczŃ wyniki badania 

zamieszczone w dokumencie ĂDiagnoza Spoğeczna 2015ò. Ankietowani respondenci 

wskazali, Ũe najniŨszy miesiňczny doch·d netto pozwalajŃcy ĂzwiŃzaĺ koniec z koŒcemò 

wynosiğ w marcu/czerwcu 2015 roku 1496 zğ na osobň miesiňcznie, w por·wnaniu z 

poziomem 1102 zğ w 2011 roku i 1232 zğ w 2013 roku
115

. Charakterystyczne jest to, Ũe 

deklarowany poziom dochod·w pozwalajŃcych na pokrycie bieŨŃcych koszt·w utrzymania 

jest wyŨszy od Ŝredniego poziomu dochod·w rozporzŃdzalnych, kt·ry w 2015 roku wyni·sğ 

1386 zğ. Z powyŨszego zestawienia wynika, Ũe w 2015 roku zaledwie 33% konsument·w 

wskazağo, Ũe przy uzyskiwanych dochodach radziğo sobie ğatwo lub raczej ğatwo z 

wydatkami
116

 (por. rysunek 2.3). Oznacza to, Ũe dwie trzecie polskich gospodarstw 

domowych borykağo siň z wiňkszymi lub mniejszymi problemami z pokryciem bieŨŃcych 

koszt·w utrzymania. WiŃŨe siň to z koniecznoŜciŃ oszczňdnoŜci podczas dokonywania 

zakup·w produkt·w konsumpcyjnych, w tym artykuğ·w spoŨywczych i chemii gospodarczej. 

Konsumenci ci muszŃ zwracaĺ uwagň na wysokoŜĺ cen detalicznych, co wpğywa na decyzje 

odnoŜnie miejsca dokonywania zakup·w i wyboru okreŜlonych produkt·w. Pozytywnym 

zjawiskiem jest jednak wzrost udziağu konsument·w, kt·rzy radzŃ sobie przy uzyskiwanych 

dochodach. Odsetek takich os·b wzr·sğ w 2015 roku do 33% w por·wnaniu z 28% w roku 

                                                
114 PPP (ang. purchasing power parity) ï kurs walutowy wyliczony w oparciu o por·wnanie cen sztywno 

ustalonego koszyka towar·w i usğug w r·Ũnych krajach. 
115 T. Panek, J. CzapiŒski (red.), Diagnoza Spoğeczna. Warunki i jakoŜĺ Ũycia Polak·w 2015, Rada Monitoringu 

Spoğecznego, Warszawa 2015, s. 41, tekst dostňpny na stronie: www.diagnoza.com (data dostňpu 28.10.2016). 
116 Ibidem, s. 45. 

https://pl.wikipedia.org/wiki/J%C4%99zyk_angielski
https://pl.wikipedia.org/wiki/Kurs_walutowy
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2013. Analogicznie, odsetek konsument·w, kt·rzy radzŃ sobie z trudnoŜciŃ lub z wielkŃ 

trudnoŜciŃ spadğ z 38% w 2013 do 30% w 2015 roku.  

 

Rysunek 2.3. Poziom radzenie sobie gospodarstw domowych przy uzyskiwanych 

dochodach w latach 2011, 2013 i 2015 (w %) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: T. Panek, J. CzapiŒski (red.), Diagnoza Spoğeczna 2015, Warunki i jakoŜĺ Ũycia Polak·w, Rada 

Monitoringu Spoğecznego, Warszawa 2015, s. 42, dane dostňpne na stronie: www.diagnoza.com (data dostňpu 28.10.2016). 

 

Z badaŒ przeprowadzonych przez CBOS w listopadzie 2015 roku na reprezentatywnej 

grupie respondent·w wynika, iŨ deklarowany przez nich doch·d na osobň umoŨliwiajŃcy 

zaspokojenie podstawowych potrzeb wynosi Ŝrednio 1177 zğ. Z kolei, na Ũycie na Ŝrednim 

poziomie powinno wystarczyĺ 1907 zğ, a dostatnie utrzymanie gwarantuje kwota 2595 zğ na 

osobň. Z sondaŨu wynika r·wnieŨ, Ũe oczekiwania dochodowe konsument·w zaleŨŃ od trzech 

gğ·wnych czynnik·w. Zalicza siň do nich dotychczasowŃ wysokoŜĺ dochod·w, poziom 

wyksztağcenia i miejsce zamieszkania. Zasadniczo, wyŨsze wymagania dotyczŃce 

oczekiwanego poziomu dochodu prezentujŃ osoby lepiej wyksztağcone mieszkujŃce w duŨych 

aglomeracjach. Ich zdaniem doch·d umoŨliwiajŃcy podstawowe utrzymanie powinien 

wynosiĺ co najmniej 1765 zğ. Z kolei, wedğug os·b z najniŨszymi dochodami, kwota w tej 

wysokoŜci pozwoliĺ moŨe na dostanie Ũycie
117
. Z analizy powyŨszych danych wynika, Ũe 

wiňkszoŜĺ polskich konsument·w boryka siň z trudnoŜciami codziennego Ũycia wynikajŃcymi 

z ograniczonej wysokoŜci uzyskiwanych dochod·w. W znaczŃcym stopniu wpğywa to na ich 

zachowania zakupowe i strukturň nabywanych produkt·w konsumpcyjnych. NaleŨy 

zauwaŨyĺ, Ũe w ciŃgu dw·ch lat 2014-2015 ich sytuacja materialna ulegğa poprawie, co 

przejawiaĺ siň powinno w zmianie postaw nabywczych i preferencjach dotyczŃcych 

kupowanych produkt·w.  

                                                
117 Oczekiwania dochodowe Polak·w, CBOS, Warszawa 2015, s. 1 i 5, tekst dostňpny na stronie: www.cbos.pl  

(data dostňpu 29.12.2016).  



  

71 

 

NajwaŨniejszym Ŧr·dğem dochod·w rozporzŃdzalnych sŃ wynagrodzenia. Wynika to 

ze zdecydowanie najwiňkszej liczby zatrudnionych w formie umowy o pracň w stosunku do 

os·b uzyskujŃcych dochody z innych Ŧr·değ. Wynagrodzenia brutto wykazywağy tendencjň 

wzrostowŃ w latach 2005-2008, kt·ra zostağa zahamowana w okresie trudnoŜci 

gospodarczych w latach 2009-2012. Szczeg·lnie jest to zauwaŨalne w latach 2010-2011, gdy 

ich wzrost wyni·sğ zaledwie 1%, a w 2012 roku pojawiğ siň nawet nieznaczny spadek w 

ujňciu realnym o 0,4%
118
. Oznacza to wzrost Ŝredniego wynagrodzenia brutto w cağym 

okresie 2005-2012 o 21% w ujňciu realnym. ZnaczŃca poprawa wynagrodzeŒ jest zauwaŨalna 

w okresie 2013-2015, co obrazuje wzrost w 2015 roku o 11% w stosunku do 2012 roku. Do 

poprawy wynagrodzeŒ realnych w tym okresie przyczyniğ siň zerowy poziom inflacji w 2014 

i deflacja w 2015 roku.  

 

Rysunek 2.4. Wynagrodzenia brutto i pğace minimalne oraz ich dynamika w 

latach 2005-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 

www.stat.gov.pl (data dostňpu 27.08.2016). 

 

Na zwiňkszenie poziomu Ŝredniego wynagrodzenia istotny wpğyw majŃ grupy 

zawodowe uzyskujŃce wynagrodzenia wielokrotnie przekraczajŃce poziom przeciňtny. 

NajwyŨszy poziom pğac prezentujŃ specjaliŜci technologii informacyjno-komunikacyjnych, 

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

                                                
118 Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data 

dostňpu 27.08.2016).  
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stanowiska pracy zwiŃzane sŃ z funkcjonowaniem Ŝrednich i duŨych przedsiňbiorstw 

zlokalizowanych w wiňkszych aglomeracjach. Stanowi to istotny pow·d wyŨszych 

wynagrodzeŒ w wojew·dztwach, w skğad kt·rych wchodzi wiňksza liczba duŨych i Ŝrednich 

miast
119
. W 2014 roku 2,3% zatrudnionych zarabiağo ponad 12.323 zğotych miesiňcznie,  

co stanowiğo wynagrodzenie ponad 7-krotnie przekraczajŃce minimalnŃ pğacň zatrudnionych 

na peğnym etacie. Z drugiej strony, stağy wzrost Ŝredniego poziomu wynagrodzeŒ jest efektem 

sukcesywnego podwyŨszania poziomu pğacy minimalnej. W wartoŜciach nominalnych jej 

wysokoŜĺ wzrosğa w okresie 2005-2015 o 106%, a przy uwzglňdnieniu inflacji o 66% w 

stosunku do roku bazowego 2005. Poziom tego parametru ma tym wiňksze znaczenie, im 

wiňksza liczba konsument·w uzyskuje wynagrodzenia na poziomie zbliŨonym do 

minimalnego a nie wartoŜci ekstremalnie wysokich. Wedğug danych statystycznych 

najczňŜciej wystňpujŃcym poziomem wynagrodzeŒ w 2014 roku (dominanta) byğo 2469 zğ 

miesiňcznie
120
, natomiast najwiňksza grupa 26,2% zatrudnionych mieŜciğa siň z zakresie pğac 

od 2054 zğ do 3081 zğ miesiňcznie.  

średnie wynagrodzenie naleŨy traktowaĺ jako wskaŦnik statystyczny, kt·ry niezbyt 

wiernie odzwierciedla rozkğad dochod·w cağej populacji. Na wartoŜĺ tego parametru 

wpğywajŃ bowiem wartoŜci skrajne, a w szczeg·lnoŜci, wynagrodzenia tworzŃce tzw. kominy 

pğacowe. W konsekwencji, okoğo dwie trzecie zatrudnionych uzyskuje wynagrodzenia poniŨej 

Ŝredniej pğacy krajowej. Z tego powodu naleŨy uwzglňdniĺ wartoŜĺ mediany wynagrodzeŒ, 

czyli poziom, kt·ry jako wartoŜĺ Ŝrodkowa oddziela na dwie poğowy wynagrodzenia 

uzyskiwane przez og·ğ zatrudnionych w Polsce. We wszystkich latach analizowanego okresu 

wartoŜĺ mediany byğa wyraŦnie niŨsza od poziomu Ŝredniego wynagrodzenia w kraju. Co 

wiňcej, z analizowanych danych wynika, Ũe wartoŜĺ Ŝredniego wynagrodzenia rosğa szybciej 

niŨ mediana, co ma wpğyw na r·Ũnicowanie siň wynagrodzeŒ w kolejnych latach 

analizowanego okresu.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
119 Oczekiwania dochodowe Polak·wé, op. cit., s. 21. 
120 Struktura wynagrodzeŒ wedğug zawod·w w paŦdzierniku 2014 r., GUS, Warszawa 2015, s. 1, tekst dostňpny 

na: www.stat.gov.pl (data dostňpu 29.12.2016).  
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Rysunek 2.5. Struktura pğac w Polsce w 2014 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Wynagrodzenia w g·rň, ale do Zachodu wciŃŨ nam daleko,10.01.2016, dane 

dostňpne na stronie www.biznes.onet.pl (data dostňpu 12.11.2016). 

 

 

Istotny wpğyw na ksztağtowanie siň skali zr·Ũnicowania dochod·w wywiera zjawisko 

ub·stwa. Jest ono definiowane jako stan, w kt·rym konsumenci nie sŃ w stanie zaspokoiĺ 

podstawowych potrzeb. Jego intensywnoŜĺ szacowana jest na podstawie odsetka os·b 

znajdujŃcych siň poniŨej okreŜlonych minimalnych puğap·w dochodowych. Granice ub·stwa 

mogŃ wyznaczaĺ: minimum egzystencji, relatywna granica ub·stwa i ustawowa granica 

ub·stwa. Minimum egzystencji (okreŜlane teŨ jako granica ub·stwa skrajnego) oznacza taki 

poziom zaspokojenia potrzeb, poniŨej kt·rego istnieje biologiczne zagroŨenie Ũycia oraz 

rozwoju psychofizycznego czğowieka. Ustawowa granica ub·stwa jest poziomem dochod·w, 

kt·rego nieprzekroczenie uprawnia do otrzymywania ŜwiadczeŒ z pomocy spoğecznej. 

Relatywna granica ub·stwa oznacza poziom 50% Ŝrednich wydatk·w og·ğu gospodarstw 

domowych
121

. W niniejszej pracy jako zasadniczy miernik zostağo przyjňte ub·stwo 

relatywne, co wynika ze Ŝcisğego powiŃzania wydatk·w z poziomem dochod·w os·b, kt·rego 

to zjawisko dotyczy.  

W analizowanym okresie Polska charakteryzowağa siň wysokim udziağem 

gospodarstw domowych uzyskujŃcych dochody poniŨej granicy ub·stwa. W okresie 

wstňpowania do Unii Europejskiej, aŨ 21% polskiego spoğeczeŒstwa zagroŨone byğo 

                                                
121 Ub·stwo w Polsce w latach 2013-2014, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2015,  s. 24,  tekst dostňpny 

na stronie www.stat.gov.pl (data dostňpu 29.12.2016).  
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ub·stwem relatywnym, co uzasadniağo okreŜlenie naszego kraju ï na r·wni z LitwŃ ï jako 

jednego z dw·ch najuboŨszych kraj·w Unii Europejskiej
122

. W okresie 2005-2008 wraz ze 

wzrostem og·lnego poziomu dochod·w sytuacja w tym zakresie znacznie siň poprawiğa. W 

2009 roku udziağ os·b zagroŨonym ub·stwem relatywnym zmniejszyğ siň do najniŨszego od 

2004 roku poziomu 17,3% (por. rysunek 2.6). Poza nieznacznym wzrostem do poziomu 

17,4% w 2010 roku, skala ub·stwa relatywnego stale siň zmniejszağa, by w 2015 roku 

osiŃgnŃĺ najniŨszy w cağym analizowanym okresie poziom 15,5%. W ostatnich dw·ch latach 

analizowanego okresu udziağ mieszkaŒc·w znajdujŃcych siň poniŨej ustawowej granicy 

ub·stwa i poziomu minimum egzystencji wykazuje tendencjň spadkowŃ. Efektem 

obniŨajŃcych siň tego typu wskaŦnik·w jest przesuniňcie Polski do grupy kraj·w o Ŝrednim 

poziomie ub·stwa. Z europejskiego badania dochod·w i warunk·w Ũycia (EU-SILC) w 2014 

roku wynika, Ũe Polska, ze wskaŦnikiem zagroŨenia ub·stwem 17,0% znalazğa siň nieco 

powyŨej Ŝredniej UE, kt·ra wynosiğa 15,9%
123

.  

 

Rysunek 2.6. Skala zagroŨenia ub·stwem w Polsce w latach 2005 ï 2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2016, dane 
dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016). 

 

Pomimo zmniejszania siň udziağu os·b dotkniňtych niedostatkiem materialnym, nadal 

wysoki poziom wskaŦnik·w ub·stwa oznacza, Ũe znaczna czňŜĺ polskich konsument·w 

boryka siň z podstawowymi problemami zwiŃzanymi z finansowaniem bieŨŃcych potrzeb. 

                                                
122 A. Szukieğojĺ-BieŒkuŒska, Ub·stwo w Polsce na tle kraj·w Unii Europejskiej ï podstawowe fakty i dane, 

EAPN Polska, Warszawa 2010, s. 14, tekst dostňpny na stronie: www.eapn.org.pl (data dostňpu: 09.04.2015). 
123 WskaŦnik zagroŨenia ub·stwem wedğug nomenklatury EU-SILC okreŜlony jest na podstawie odsetka os·b, 

kt·rych ekwiwalentny doch·d do dyspozycji (po uwzglňdnieniu w dochodach transfer·w spoğecznych), jest 

niŨszy od granicy ub·stwa ustalonej na poziomie 60% mediany ekwiwalentnych dochod·w do dyspozycji w 

danym kraju. 
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Szacuje siň, Ũe w 2015 roku w Polsce zagroŨonych ub·stwem byğo prawie 6,5 milion·w 

mieszkaŒc·w, a na poziomie poniŨej minimum egzystencji Ũyje 2,8 milion·w
124

. Osoby te 

zmuszone sŃ do przeznaczania niemal cağoŜci swoich dochod·w na bieŨŃce potrzeby, przy 

jednoczesnym braku oszczňdnoŜci lub zabezpieczenia finansowego na wypadek utraty 

bieŨŃcych dochod·w. Co wiňcej, w najniŨszych grupach dochodowych wystňpuje silne 

uzaleŨnienie od koniecznoŜci pozyskiwania dodatkowych Ŝrodk·w finansowych, co bywa 

powodem wpadniňcia w tzw. pňtlň zadğuŨenia. Osoby zagroŨone ub·stwem zmuszone sŃ 

podejmowaĺ racjonalne decyzje nabywcze, w kt·rych dominuje dŃŨenie do ograniczania 

wydatk·w, by m·c ĂzwiŃzaĺ koniec z koŒcemò.  

Wedğug badaŒ GUS, czynnikiem sprzyjajŃcym powstawaniu sfery ub·stwa jest 

bezrobocie. W 2014 roku w gospodarstwach domowych, w kt·rych byğa przynajmniej jedna 

osoba bezrobotna, skala ub·stwa skrajnego osiŃgağa poziom 15%, co oznacza, Ũe byğ on 

dwukrotnie wyŨszy niŨ Ŝrednia krajowa
125
. Analogicznie, moŨna wnioskowaĺ, Ũe wyraŦny 

spadek bezrobocia w latach 2014-2015 w znacznym stopniu umoŨliwiğ poprawň poğoŨenia 

materialnego os·b o najniŨszych dochodach, co przyczyniğo siň do zmniejszenia nier·wnoŜci 

dochodowych w Polsce. 

 

Rysunek 2.7. Poziom i stopa rejestrowanego bezrobocia  w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2016, dane 

dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl, (data dostňpu 28.05.2016). 

 

Poziom uzyskiwanych dochod·w osobistych zaleŨy od wielu czynnik·w 

ksztağtowanych przez konsument·w, jak i uwarunkowanych otoczeniem zewnňtrznym. Do 

pierwszej sfery naleŨy zaliczyĺ m.in. poziom wyksztağcenia, miejsce zamieszkania, zaw·d i 

                                                
124 Jakie paŒstwo, taka bieda. Progi ub·stwa w Europie, 19.02.2015, tekst dostňpny na stronie 

www.biznes.onet.pl (data dostňpu 9.12.2016). 
125 Ub·stwo w Polsceé, op. cit.,  s. 58.  
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doŜwiadczenie, zdolnoŜci psychofizyczne, przedsiňbiorczoŜĺ, wiek, miejsce zatrudnienia. 

Zakres czynnik·w zewnňtrznych obejmuje m.in. koniunkturň gospodarczŃ, politykň spoğecznŃ 

paŒstwa, aktualnŃ sytuacjň na rynku pracy, oferowany poziom wynagrodzeŒ, potencjağ 

ekonomiczny przedsiňbiorstw, politykň pğacowŃ w sferze komercyjnej i publicznej, 

lokalizacjň pracodawcy. Efektem tych wszechstronnych uwarunkowaŒ jest zr·Ũnicowanie 

dochod·w gospodarstw domowych i indywidualnych konsument·w
126

.  

Ze wzglňdu na spoğeczny wymiar, zagadnienie skali zr·Ũnicowania dochod·w nie jest 

jednoznacznie interpretowane w naukach ekonomicznych. Zbyt niski poziom nier·wnoŜci 

dochodowych oznaczaĺ moŨe intensywny podziağ wt·rny i silny przepğyw dochod·w od 

najbardziej do najmniej zamoŨnych konsument·w, co prowadzi do zmniejszenia oszczňdnoŜci 

i ograniczenia poziomu przedsiňbiorczoŜci. Z kolei, wysokie zr·Ũnicowanie dochod·w moŨe 

prowadziĺ do napiňĺ spoğecznych, kt·re poprzez zmianň ukğadu politycznego spowodowaĺ 

mogŃ niestabilnoŜĺ w sferze ekonomicznej
127

. W ramach niniejszej pracy tematyka 

nier·wnoŜci dochodowych ujňta jest na kilku r·Ũnych pğaszczyznach. Podejmuje siň jej 

analizň w wymiarze og·lnokrajowym, w ujňciu regionalnym (z uwzglňdnieniem 

poszczeg·lnych wojew·dztw i skali miejscowoŜci) oraz ukğadzie grup spoğeczno-

ekonomicznych. Analiza tego zjawiska ma na celu zweryfikowanie hipotezy gğ·wnej 

niniejszej pracy jakŃ jest wpğyw zr·Ũnicowania dochod·w na rozw·j przedsiňbiorstw 

handlowych branŨy FMCG. Wobec tego, istotnym zagadnieniem podejmowanym w 

niniejszej pracy jest relacja miňdzy poziomem dochod·w osobistych (z uwzglňdnieniem 

r·Ũnych kryteri·w podziağu) a poziomem i rodzajem wydatk·w konsumpcyjnych. Jako 

szczeg·lnie interesujŃce wydaje siň zagadnienie wpğywu dochod·w na wydatki na produkty 

spoŨywcze, stanowiŃce dominujŃcy zakres szybko rotujŃcych produkt·w konsumpcyjnych.  

Zjawisko zr·Ũnicowania dochod·w w Polsce ma swojŃ genezň w 1989 roku, w kt·rym 

rozpoczŃğ siň proces transformacji spoğeczno-gospodarczej. W pierwszych latach przemian 

ustrojowych restrukturyzacja gospodarki spowodowağa gwağtowne zwiňkszanie skali 

nier·wnoŜci dochodowych. Rozwarstwienie dochod·w zwiňkszağo siň w kolejnych latach aŨ 

do 2004 roku. W tym czasie wsp·ğczynnik Giniego osiŃgnŃğ wzglňdnie wysoki poziom 36,0, 

przy Ŝredniej europejskiej wynoszŃcej 31,0
128
. Plasowağo to Polskň na czwartym miejscu w 

Unii Europejskiej pod wzglňdem wysokoŜci zr·Ũnicowania dochod·w. W kolejnych latach 

                                                
126 K. Hanusik, U. Ğangowska-SzczňŜniak, Zmiany poziomu é, op. cit., s. 7. 
127 J. Borowski, Dyskusja o nier·wnoŜciach: dane zamiast obserwacji z ulicy, tekst dostňpny na stronie:  

www.wyborcza.biz (data dostňpu 29.11.2016). 
128 Wsp·ğczynnik Giniego w ramach badaŒ UE-SILC okreŜlany jest na podstawie dochod·w ekwiwalentnych, 

zatem moŨe r·Ũniĺ siň od wsp·ğczynnika Giniego okreŜlanego przez GUS na podstawie dochod·w 

rozporzŃdzalnych.  
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nastňpowağo stopniowe zmniejszania skali tego zjawiska. W 2014 roku wsp·ğczynnik Giniego 

wyni·sğ 30,9, co uplasowağo Polskň na 13. miejscu w UE i oznaczağo poziom zbliŨony do 

Ŝredniej wynoszŃcej 31,0
129

 (rysunek 2.8). W kolejnym roku nastŃpiğ dalszy spadek 

mierzonego w ten spos·b poziomu nier·wnoŜci, kt·ry w 2015 wyni·sğ 28,3, przy Ŝredniej w 

UE wynoszŃcej 30,6. Tym samym, Polska zaczňğa prezentowaĺ mniejsze zr·Ũnicowanie 

dochod·w niŨ wiňkszoŜĺ paŒstw naleŨŃcych do Unii Europejskiej.   

 

Rysunek 2.8. Wsp·ğczynnik Giniego w krajach UE w latach 2005-2015
130

 

 
ťr·dğo: Dochody i warunki Ũycia ludnoŜci Polski, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2015, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl, (data dostňpu 28.11.2016). 

 

Peğniejszy obraz zr·Ũnicowania dochod·w moŨna uzyskaĺ przy uwzglňdnieniu 

czynnik·w, z kt·rych jedne powiňkszajŃ dochodowe nier·wnoŜci, a inne wpğywajŃ w spos·b 

ograniczajŃcy na skalň tego zjawiska. Do grupy czynnik·w oddziağujŃcych na wzrost 

zr·Ũnicowania dochod·w naleŨy zaliczyĺ nastňpujŃce: 

¶ powstawanie nowych dziedzin gospodarki narodowej (np. szkolnictwo prywatne), 

gdzie generowane sŃ znaczŃce dochody; 

¶ transformacjň i procesy restrukturyzacyjne w gospodarce powodujŃce regres lub 

upadek wielu branŨ wytw·rczoŜci (np. przemysğ stoczniowy, hutnictwo); 

co obniŨyğo poziom dochod·w, ze wzglňdu na utratň miejsc pracy przez tysiŃce 

pracownik·w fizycznych i wğaŜcicieli mağych przedsiňbiorstw; 

                                                
129 Europejskie badanie dochod·w i warunk·w Ũycia (EU-SILC) w 2012 r, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2013, s. 1, tekst dostňpny na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu  04.04.2016). 
130 Wsp·ğczynnik Giniego liczony jest tu na podstawie dochodu ekwiwalentnego na osobň w gospodarstwie 

domowym. 
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¶ pogarszajŃcŃ siň sytuacjň konkurencyjnŃ lokalnej przedsiňbiorczoŜci  

i drobnego handlu detalicznego, co pozbawia tradycyjnych Ŧr·değ dochodu 

wğaŜcicieli tych przedsiňbiorstw i ich pracownik·w; 

¶ rosnŃce zapotrzebowanie na pracownik·w wykwalifikowanych sprzyjajŃce 

tworzeniu grup o szczeg·lnie wysokich wynagrodzeniach; 

¶ trudnŃ sytuacjň na rynku pracy, co ogranicza liczbň miejsc zatrudnienia  

i hamuje wzrost wynagrodzeŒ, bňdŃcych gğ·wnym skğadnikiem dochod·w 

gospodarstw domowych; 

¶ spadek relacji Ŝredniej emerytury do Ŝredniego wynagrodzenia; 

¶ transfery od Polak·w pracujŃcych za granicŃ
131

. 

Do uwarunkowaŒ ograniczajŃcych poziom zr·Ũnicowania dochod·w moŨna zaliczyĺ 

nastňpujŃce: 

¶ znaczŃcy udziağ tzw. szarej sfery, w kt·rej w spos·b nieformalny zatrudnionych 

jest wiele os·b uzyskujŃcych realne dochody. Dziňki temu mogŃ one pozwoliĺ 

sobie na ponoszenie wydatk·w konsumpcyjnych; 

¶ cechy bezrobocia, kt·re obejmuje znacznŃ czňŜĺ os·b nie bňdŃcych gğ·wnymi 

Ũywicielami rodzin, w tym: mğodocianych, gospodyŒ domowych, os·b 

starszych
132

; 

¶ zjawiska sprzyjajŃce wyr·wnywaniu poziomu wynagrodzeŒ, takie 

jak aktywnoŜĺ zwiŃzk·w zawodowych (szczeg·lnie w sektorze publicznym), 

silna konkurencja w  sektorach (np. w handlu spoŨywczym), co hamuje wzrost 

wynagrodzeŒ; 

¶ rosnŃce dochody w rolnictwie, co osğabia presjň niŨszego poziomu dochod·w w 

tym sektorze; 

¶ r·Ũnice liczby os·b wchodzŃcych w skğad gospodarstw wiejskich i miejskich, co 

powoduje, Ũe wiňksza liczebnoŜĺ rodzin zamieszkujŃcych tereny wiejskie wpğywa 

na spadek poziomu dochod·w w przeliczeniu na osobň
133

.  

OkreŜlanie og·lnego poziomu zr·Ũnicowania dochod·w na podstawie wsp·ğczynnika 

Giniego nie pozwala uzyskaĺ zadowalajŃcej odpowiedzi na pytanie, w jakich grupach 

dochodowych tworzŃ siň nier·wnoŜci. Z tego wzglňdu w niniejszej pracy uwzglňdniono 

                                                
131 Wpğyw nier·wnoŜci i redystrybucji dochod·w na konsumpcjň gospodarstw domowych, red. M. Radziukiewicz 

Instytut BadaŒ Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2010, s. 58. 
132 Wiele z tych os·b zarejestrowanych jest jako bezrobotni, gğ·wnie ze wzglňdu na moŨliwoŜĺ uzyskania w ten 

spos·b ubezpieczenia zdrowotnego. 
133 E. Aksman, Redystrybucja dochod·wé, op. cit., s. 72. 
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wskaŦnik zr·Ũnicowania kwintylowego, ukazujŃcy stopieŒ rozbieŨnoŜci miňdzy r·Ũnymi 

grupami dochodowymi
134

. Zastosowany wskaŦnik zr·Ũnicowania kwintylowego okreŜla 

stosunek dochod·w grupy 20% najbardziej zamoŨnych konsument·w (piŃta grupa 

kwintylowa) do grupy 20% os·b najuboŨszych (pierwsza grupa kwintylowa).  

 

Rysunek 2.9. Doch·d rozporzŃdzalny pierwszego i piŃtego kwintyla i wskaŦnik 

zr·Ũnicowania kwintylow ego w latach 2006-2015 

 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych, wydania z lat: 2005-2015, Warszawa 2016, 
dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.09.2016). 

 

W 2015 roku doch·d rozporzŃdzalny grupy os·b o najwyŨszych dochodach wynosiğ 

2824 zğ na osobň i byğ 6,2 razy wyŨszy niŨ analogiczny wskaŦnik dla 20% najuboŨszych 

konsument·w. W analizowanym okresie wskaŦnik zr·Ũnicowania kwintylowego wykazywağ 

tendencjň malejŃcŃ w latach 2006-2010, co prezentuje por·wnanie poziomu 6,40 w 2006 roku 

i 6,13 w roku 2010. OkreŜlone w ten spos·b zr·Ũnicowanie dochod·w wzrastağo w okresie 

stagnacji gospodarczej, by osiŃgnŃĺ najwyŨszy poziom 6.78 w 2013 roku. Wzrost tego 

parametru w latach 2011-2013 byğo gğ·wnie efektem wyraŦnego obniŨenia siň dochodu 

rozporzŃdzalnego w pierwszej grupie kwintylowej (rysunek 2.10). Z kolei, w latach 2014-

2015 wyraŦny spadek wskaŦnika zr·Ũnicowania wynika z wyŨszego tempa wzrostu 

dochod·w w grupie os·b najuboŨszych
135

.  

 

                                                
134 Grupa kwintylowa ï gospodarstwo domowe zalicza siň do odpowiedniej grupy kwintylowej na podstawie 

wysokoŜci dochodu rozporzŃdzalnego na osobň w tym gospodarstwie. (na podstawie GUS) 
135 Wyliczenia wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych w latach 2011-2015, Gğ·wny UrzŃd 

Statystyczny, Warszawa 2012-2016,  teksty dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl, (data dostňpu: 28.08.2016). 

http://www.stat.gov.pl/
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Rysunek 2.10. Dynamika dochodu rozporzŃdzalnego (nominalnie) pierwszego 

 i piŃtego kwintyla w latach 2007-2015 (w % w por·wnaniu z 2006 r.) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych, wydania z lat 2006-2015, Gğ·wny UrzŃd 

Statystyczny, Warszawa 2015, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016} . 

 

W tym okresie dynamika przeciňtnego dochodu rozporzŃdzalnego w najwyŨszej piŃtej 

grupie dochodowej utrzymağa siň na dodatnim poziomie. AnalizujŃc cağoŜciowo okres 2006-

2015 moŨna stwierdziĺ, Ũe doch·d w grupie os·b najgorzej sytuowanych byğ bardziej 

uzaleŨniony od koniunktury gospodarczej niŨ doch·d konsument·w najbardziej zamoŨnych. 

W okresie kryzysu gospodarczego wzrost pğac ulega zwykle zamroŨeniu, a zwiňksza siň 

poziom bezrobocia. Odwrotnie, w latach dobrej koniunktury wystňpuje zjawisko wzrostu 

wynagrodzeŒ i wyraŦnego wzrostu zatrudnienia, co korzystnie wpğywa na dochody os·b w 

pierwszej grupie kwintylowej. W tych samych okresach poziom dochod·w os·b zamoŨnych 

jest bardziej stabilny, a przy tym nie musi wystňpowaĺ zjawisko ich wyraŦnego spadku w 

czasie stagnacji gospodarczej. Wynika to z wiňkszej stabilnoŜci zatrudnienia os·b najwyŨej 

zarabiajŃcych oraz utrzymywania siň wysokoŜci dochod·w osobistych przedsiňbiorc·w, 

przedstawicieli wolnych zawod·w i wysokiej klasy specjalist·w w r·Ũnych dziedzinach. 

Okazuje siň, Ũe nawet w niesprzyjajŃcych dla gospodarki latach 2011-2013 stopniowo 

powiňkszağa siň liczba os·b o ponadprzeciňtnych dochodach. W wiňkszoŜci dotyczy to 

mieszkaŒc·w najwiňkszych miast, prowadzŃcych wğasnŃ dziağalnoŜĺ gospodarczŃ, 

uprawiajŃcych wolne zawody, zatrudnionych na kierowniczych lub specjalistycznych 

stanowiskach oraz pracownik·w duŨych korporacji.  W 2015 w Polsce istniağa grupa 868 
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tysiňcy os·b zamoŨnych i bogatych, kt·rych miesiňczne dochody przekraczağy 7100 zğ brutto 

(rysunek 2.11). 

 

Rysunek 2.11. Liczba i dynamika wzrostu os·b zamoŨnych i bogatych w Polsce  (w tys.) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Rynek d·br luksusowych w Polsce, Edycja 2015, KPMG, Warszawa 2016, s. 57, 

07.12.2016, tekst dostňpny na stronie: www.kpmg.com/pl/pl (data dostňpu 28.05.2016). 

 

Ksztağtowanie siň wsp·ğczynnika zr·Ũnicowania kwintylowego w analizowanym 

okresie wskazuje na nieznaczny, ale zauwaŨalny spadek poziomu zr·Ũnicowania dochod·w w 

latach sprzyjajŃcej koniunktury gospodarczej. Wynika to z kilku zasadniczych powod·w, w 

tym gğ·wnie z rosnŃcej skali zatrudnienia, wzrostu pğacy minimalnej i funkcjonowania 

systemu redystrybucji dochod·w oddziağujŃcego korzystnie na gospodarstwa domowe z 

najniŨszych grup dochodowych. Zjawisko to jest szczeg·lnie zauwaŨalne w latach 2014-

2015, co przyniosğo efekt w postaci spadku wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego do 

poziomu 6,18, czyli najniŨszego od 2010 roku. BiorŃc pod uwagň dğuŨszŃ perspektywň czasu 

2006-2015, moŨna stwierdziĺ, Ũe ï pomimo zr·Ũnicowanej dynamiki dochod·w 

rozporzŃdzalnych pierwszego i piŃtego kwintyla w poszczeg·lnych okresach ï poziom 

wsp·ğczynnika zr·Ũnicowania kwintylowego jest zbliŨony w latach skrajnych 2006 i 2015.  

Oznacza to, Ũe mierzone w ten spos·b zr·Ũnicowanie dochod·w jest zjawiskiem stağym, a 

wahania tego parametru zwiŃzane sŃ przede wszystkim z uwarunkowaniami 

makroekonomicznymi. MoŨna przyjŃĺ, Ũe znaczŃcy wpğyw na stabilnoŜĺ tego wskaŦnika ma 

realizowana przez paŒstwo polityka redystrybucji dochod·w, kt·ra nie dopuszcza do 
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zwiňkszania rozwarstwienia dochodowego miňdzy grupami najbardziej zamoŨnych i 

najuboŨszych grup spoğecznych.  

WaŨnym czynnikiem r·ŨnicujŃcym dochody rozporzŃdzalne jest przynaleŨnoŜĺ do 

okreŜlonych grup spoğeczno-ekonomicznych, definiowanych na podstawie gğ·wnego Ŧr·dğa 

utrzymania gospodarstwa domowego
136
. W 2015 roku skrajnymi grupami pod wzglňdem 

wysokoŜci dochod·w byli pracujŃcy na wğasny rachunek i rolnicy. W pierwszej z 

wymienionych grup dochody przekroczyğy o 25,5% Ŝredni poziom krajowy, a przychody 

rolnik·w stanowiğy zaledwie 75,5% Ŝredniego dochodu na osobň w Polsce. Niski wskaŦnik 

dochod·w notowali renciŜci, kt·rych uposaŨenie siňgnňğo zaledwie puğapu 80,4% Ŝredniego 

wskaŦnika dla kraju. R·Ũnica miňdzy skrajnymi grupami siňgnňğa 693 zğ miesiňcznie, a przy 

uwzglňdnieniu wszystkich grup spoğeczno-ekonomicznych, wsp·ğczynnik zmiennoŜci 

wyni·sğ  20,6%.  

 

Rysunek. 2.12. Doch·d rozporzŃdzalny na 1 osobň w odniesieniu do Ŝredniej dla 

Polski wedğug grup spoğeczno-ekonomicznych w 2015 roku  

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 
Warszawa 2016, s. 43, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016}. 

 

WyraŨone w ten spos·b zr·Ũnicowanie dochod·w zwiňkszyğo siň w 2015 roku o 

niemal 2 punkty procentowe, co moŨe sugerowaĺ wzrost rozwarstwienia miňdzy 

poszczeg·lnymi grupami. Wzrost tego wskaŦnika wynika gğ·wnie z ponadprzeciňtnego 

zwiňkszenia w 2015 roku wysokoŜci Ŝredniego dochodu pracujŃcych na wğasny rachunek (o 

6,6%) przy r·wnoczesnym pogorszeniu siň dochod·w rolnik·w ( ï0,4%).  W cağym okresie 

                                                
136 A. Woğoszyn, R. Gğowicka-Woğoszyn, Nier·wnoŜci dochodowe gospodarstw domowych w Polsce w 

kontekŜcie zr·wnowaŨonego rozwoju,  Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocğawiu, Wrocğaw 2013, s. 401. 
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wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych rolnik·w byğ najniŨszy ze wszystkich grup, jednakŨe 

utrzymağ siň na dodatnim poziomie Ŝredniorocznego wzrostu CAGR 2,3% w latach 2008-

2015. Dla por·wnania ï analogiczny wskaŦnik dla pracujŃcych na wğasny rachunek wyni·sğ 

3,8%, a dochody emeryt·w i rencist·w przekroczyğy puğap 4,7%.  

NaleŨy odnotowaĺ w tym miejscu odmiennŃ bazň dochod·w rolnik·w i rencist·w. W 

pierwszej grupie zaleŨŃ one gğ·wnie od wysokoŜci dopğat bezpoŜrednich oraz 

kontraktowanych cen skupu pğod·w rolnych.  W wiňkszoŜci, ceny skupu w tym okresie 

spadğy (np. cena skupu mleka), co przy rosnŃcych kosztach produkcji musiağo przynieŜĺ 

skutek w postaci spadku dochod·w rozporzŃdzalnych rolnik·w. Z kolei, dochody rencist·w 

sŃ na stabilnym poziomie, gdyŨ ich wysokoŜĺ ustalana jest na podstawie odpowiednich 

przepis·w wykonawczych z uwzglňdnieniem corocznych rewaloryzacji i podwyŨek. BiorŃc 

pod uwagň okres 2008-2015 poprawň sytuacji dochodowej (w wyraŨeniu nominalnym) 

odnotowano we wszystkich grupach spoğeczno-ekonomicznych. MoŨna teŨ m·wiĺ o 

utrwalonych proporcjach dochodowych miňdzy poszczeg·lnymi grupami. We wszystkich 

latach tego okresu najwyŨsze Ŝrednie dochody uzyskiwali pracujŃcy na wğasny rachunek, 

najniŨsze rolnicy i renciŜci, a dochody na poziomie zbliŨonym do Ŝredniej krajowej posiadali 

pracownicy najemni.   

Og·lny podziağ na grupy spoğeczno-ekonomiczne jest kategoriŃ umownŃ i 

upraszczajŃcŃ realia spoğeczne, co powoduje, Ũe w zakres poszczeg·lnych grup wchodzŃ 

osoby prezentujŃce niejednakowy status materialny, spoğeczny lub dochodowy. Przykğadowo, 

w skğad kategorii rolnik·w wchodzŃ prowadzŃcy drobnotowarowŃ dziağalnoŜĺ rolnŃ gğ·wnie 

na wğasne potrzeby, jak i wğaŜciciele specjalistycznych farm oraz wielkopowierzchniowych 

wysokotowarowych gospodarstw
137
. Podobna sytuacja wystňpuje w grupie pracujŃcych na 

wğasny rachunek, w skğad kt·rej wchodzŃ wğaŜciciele i udziağowcy duŨych przedsiňbiorstw i 

osoby prowadzŃce nisko dochodowŃ indywidualnŃ dziağalnoŜĺ na zasadzie samozatrudnienia. 

W konsekwencji naleŨy uwzglňdniĺ zr·Ũnicowanie dochod·w wewnŃtrz tak wyznaczonych 

grup spoğeczno-ekonomicznych. Co wiňcej, ten typ dyspersji wykazuje wartoŜci wyŨsze od 

tych, kt·re wynikajŃ z por·wnania dochod·w miňdzy poszczeg·lnymi grupami. 

Nieprzypadkowo zatem najwyŨszy poziom zr·Ũnicowania mierzonego w formie 

wsp·ğczynnika Giniego i wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego zarejestrowano wğaŜnie w 

grupach rolnik·w, pracujŃcych na wğasny rachunek i pracownik·w na stanowiskach 

nierobotniczych
138
. W przypadku rolnik·w r·Ũnice miňdzy skrajnymi grupami sŃ 4-krotne, a 

                                                
137  Wpğyw nier·wnoŜci i redystrybucjié, op. cit., s. 65. 
138 A. Woğoszyn, R. Gğowicka-Woğoszyn, Nier·wnoŜci dochodoweé, op. cit. s. 403. 



  

84 

 

w odniesieniu do pracujŃcych na wğasny rachunek ponad 5-krotne. O stosunkowo wysokim 

rozwarstwieniu dochod·w moŨna m·wiĺ w odniesieniu do os·b zatrudnionych na umowň o 

pracň. Z drugiej strony, najmniejsze zr·Ũnicowanie wystňpuje w dochodach emeryt·w i 

rencist·w oraz os·b posiadajŃcych niezarobkowe Ŧr·dğa utrzymania. W przypadku tych grup 

dominujŃ dochody wynikajŃce z redystrybucji, co r·wnoznaczne jest z regulowanŃ 

wysokoŜciŃ tych ŜwiadczeŒ przez paŒstwo
139
. MoŨna stwierdziĺ, Ũe najwiňksze 

zr·Ũnicowanie dochod·w wystňpuje w grupach, kt·rych funkcjonowanie jest ŜciŜle zwiŃzane 

z gospodarkŃ rynkowŃ, a co za tym idzie, poziom dochod·w jest w znacznym stopniu 

powiŃzany z aktualnym stanem koniunktury gospodarczej. 

 

Tabela 2.1. Mierniki nier·wnoŜci dochodowych (wsp. Giniego) wedğug  grup 

spoğeczno-ekonomicznych w latach 2003-2015 

 

Wyszczeg·lnienie 

Lata 

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 

Pracownik·w 0.364 0.371 0.371 0.352 0.34 0.343 0.347 0.346 0.343 0.341 0.334 0.327 

Rolnik·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 

PracujŃcych na 

wğasny rachunek 
0.408 0.403 0.397 0.413 0.387 0.378 0.375 0.373 0.382 0.374 0.378 0.373 

Emeryt·w 0.252 0.243 0.241 0.236 0.242 0.241 0.249 0.244 0.242 0.239 0.236 0.233 

Rencist·w 0.282 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 

WieŜ 0.326 0.330 0.336 0.341 0.343 0.338 0.339 0.337 0.343 0.352 0.329 0.323 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., s. 287, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 
Warszawa 2016, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016). 
 

Charakterystycznym zjawiskiem w analizowanym okresie jest zmniejszanie siň 

poziomu zr·Ũnicowania dochod·w wewnŃtrz wszystkich grup spoğeczno-ekonomicznych
140

. 

Przyczyny tych dysproporcji mogŃ byĺ odmienne w r·Ũnych grupach. Zasadniczo zaleŨy to 

od dw·ch czynnik·w, to jest aktualnego poziomu rozwoju gospodarczego i polityki 

spoğecznej paŒstwa w zakresie redystrybucji dochod·w. W pierwszym przypadku dotyczy to 

w szczeg·lnoŜci zatrudnionych w przedsiňbiorstwach komercyjnych oraz os·b zajmujŃcych 

siň dziağalnoŜciŃ gospodarczŃ na wğasny rachunek. WyraŦne oŨywienie gospodarcze od 2014 

sprzyja wzrostowi wynagrodzeŒ pracownik·w, w tym, w dolnej skali wynagrodzeŒ przez 

podnoszenie pğacy minimalnej. Z kolei, polityka spoğeczna w kraju wywiera istotny wpğyw na 

redystrybucjň dochod·w, co w spos·b bezpoŜredni ksztağtuje wynagrodzenia w sferze 

                                                
139 E. Aksman, Redystrybucja dochod·wé, op. cit., s. 68. 
140 A. Woğoszyn, R. Gğowicka-Woğoszyn, Nier·wnoŜci dochodoweé, op. cit., s. 405. 
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publicznej oraz poziom emerytur i rent.  MoŨna zauwaŨyĺ wyraŦnŃ tendencjň do zmniejszania 

r·Ũnic dochodowych, szczeg·lnie przez podnoszenie ŜwiadczeŒ spoğecznych na rzecz os·b o 

najniŨszym poziomie dochod·w.   

Dochody rozporzŃdzalne na jednŃ osobň wykazujŃ silne zr·Ũnicowanie przy 

uwzglňdnieniu kryterium podziağu administracyjnego Polski na wojew·dztwa. Na tle 

pozostağych wojew·dztw, zdecydowanie na korzyŜĺ wyr·Ũnia siň mazowieckie, w kt·rym 

wskaŦnik dochodu o niemal 27% przewyŨsza ŜredniŃ krajowŃ. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe 

dominujŃcy wpğyw na wiodŃcŃ pozycjň wojew·dztwa stoğecznego ma wysoki poziom 

dochod·w rozporzŃdzalnych mieszkaŒc·w Warszawy, gdzie wynagrodzenia znacznie 

przekraczajŃ ŜredniŃ krajowŃ. Na przeciwnym kraŒcu znajduje siň wojew·dztwo 

podkarpackie, w kt·rym doch·d rozporzŃdzalny na osobň jest mniejszy o 22,0% od Ŝredniej 

krajowej. W liczbach bezwzglňdnych r·Ũnica (rozstňp) miňdzy skrajnymi pod wzglňdem 

dochodowym wojew·dztwami w 2015 roku wyniosğa 675 zğ, co stanowi 49% Ŝredniego 

dochodu na osobň w tym roku w Polsce. Poza mazowieckim, jeszcze tylko cztery inne 

wojew·dztwa prezentujŃ poziom dochod·w przekraczajŃcy ŜredniŃ krajowŃ. Dotyczy to 

zachodniej i poğudniowej czňŜci Polski, tj. wojew·dztw zachodnio-pomorskiego, lubuskiego, 

dolnoŜlŃskiego i ŜlŃskiego. 

 

Rysunek 2.13. Przeciňtny miesiňczny doch·d rozporzŃdzalny na osobň w stosunku do 

Ŝredniej krajowej w 2015 roku (Polska = 100) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 
Warszawa 2016, s. 53, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.11.2016). 
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W ukğadzie regionalnym doch·d rozporzŃdzalny na jednego mieszkaŒca wykazywağ 

tendencjň do rosnŃcego rozwarstwienia do 2012 roku. Na poczŃtku analizowanego okresu w 

2005 roku wsp·ğczynnik zmiennoŜci
141

 wyni·sğ 10,4%, co oznacza wystňpowanie 

umiarkowanych r·Ũnic miňdzy wojew·dztwami. Jedynie wojew·dztwo mazowieckie 

wyraŦnie odbiegağo pod tym wzglňdem od Ŝredniej krajowej, prezentujŃc doch·d wyŨszy o 

23%. Zjawisko rozwarstwienia dochod·w miňdzy wojew·dztwami narastağo w nastňpnych 

latach, o czym Ŝwiadczy wsp·ğczynnik zmiennoŜci wynoszŃcy juŨ 13,1% w 2012 roku. 

Zjawisko rosnŃcego do 2012 roku rozwarstwienia dochod·w miňdzy wojew·dztwami 

potwierdza  zwiňkszajŃcy siň rozstňp miňdzy poziomem dochod·w w najsilniejszym pod 

wzglňdem dochodowym wojew·dztwie mazowieckim i najsğabszym podkarpackim. Na 

poczŃtku analizowanego okresu dysproporcja dochod·w miňdzy skrajnymi wojew·dztwami 

wynosiğa 52%, podczas gdy w 2012 roku stosunek ten zwiňkszyğ siň do 78% (rysunek 2.14).. 

 

Rysunek 2.14. Wsp·ğczynnik zmiennoŜci dochod·w rozporzŃdzalnych w 

wojew·dztwach w okresie 2005-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane 

dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.06.2016). 

 

RosnŃce przestrzenne zr·Ũnicowanie dochod·w rozporzŃdzalnych do 2012 roku byğo 

nastňpstwem nier·wnomiernego rozkğadu potencjağu gospodarczego w ukğadzie regionalnym. 

W owym okresie dysproporcja dochodowa miňdzy wojew·dztwami nie zostağa ograniczona 

pomimo duŨych nakğad·w finansowych (ze Ŝrodk·w UE i krajowych) na rozw·j najsğabszych 

                                                
141 Wsp·ğczynnik zmiennoŜci to klasyczna miara zr·Ũnicowania rozkğadu cechy. W odr·Ũnieniu od odchylenia 

standardowego, kt·re okreŜla bezwzglňdne zr·Ũnicowanie cechy, wsp·ğczynnik zmiennoŜci jest miarŃ wzglňdnŃ, 

czyli zaleŨnŃ od wielkoŜci Ŝredniej arytmetycznej.  

http://pl.wikipedia.org/wiki/Miara_klasyczna_rozk%C5%82adu
http://pl.wikipedia.org/wiki/Miara_zr%C3%B3%C5%BCnicowania_rozk%C5%82adu
http://pl.wikipedia.org/wiki/Odchylenie_standardowe
http://pl.wikipedia.org/wiki/Odchylenie_standardowe
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ekonomicznie region·w. W 2012 roku zauwaŨalne byğo dominujŃce znaczenie czterech 

najsilniejszych wojew·dztw (mazowieckiego, wielkopolskiego, dolnoŜlŃskiego i ŜlŃskiego), 

kt·rych ğŃczny udziağ w wytwarzaniu PKB wyni·sğ 52,7%
142

.  

W okresie 2013-2015 zauwaŨyĺ moŨna wyraŦne zmniejszenie siň wsp·ğczynnika 

zmiennoŜci do poziomu 10,8, co sygnalizuje obniŨenie dochodowych dysproporcji miňdzy 

poszczeg·lnymi wojew·dztwami. Okazuje siň jednak, Ũe cztery najsilniejsze ekonomicznie 

wojew·dztwa nieznacznie wzmocniğy nawet udziağ w wytwarzaniu PKB do poziomu 

52,8%
143
. Wyr·wnanie r·Ũnic miňdzy wojew·dztwami wynika z bardziej zaawansowanej 

polityki redystrybucji dochod·w, na co, miňdzy innymi, wskazuje udziağ w Ŝredniej krajowej 

dochodu rozporzŃdzalnego na osobň w wojew·dztwie mazowieckim. W 2012 roku wskaŦnik 

ten wynosiğ 33,8%, podczas gdy w 2015 roku dochody w wojew·dztwie stoğecznym byğy 

wyŨsze od Ŝredniej krajowej juŨ tylko o 26,7%. Okazuje siň, Ũe w okresie 2012-2015 dochody 

w wojew·dztwie mazowieckim wzrosğy nominalnie zaledwie o 2,7%, podczas gdy Ŝrednia 

krajowa powiňkszyğa siň o 8,4%. Z drugiej strony, ğagodzenie regionalnego rozwarstwienia 

dochod·w wynika z relatywnie wysokiej dynamiki wzrostu dochod·w w wojew·dztwach 

mieszczŃcych siň w dolnej strefie poziomu dochod·w rozporzŃdzalnych na osobň. Dotyczy to 

w szczeg·lnoŜci czterech wojew·dztw, to jest: Ŝwiňtokrzyskiego, lubelskiego, warmiŒsko-

mazurskiego i podkarpackiego.  

Innym parametrem sygnalizujŃcym zmniejszanie siň dochodowych r·Ũnic w ukğadzie 

regionalnym jest wskaŦnik rozpiňtoŜci w dochodzie miňdzy wojew·dztwami o najwyŨszym i 

najniŨszym dochodzie rozporzŃdzalnym, to jest miňdzy mazowieckim i podkarpackim.  

WskaŦnik ten zwiňkszağ siň w latach 2005-2012, a od 2013 roku wykazywağ tendencjň 

spadkowŃ. Ograniczenie w ostatnich latach tak mierzonego rozwarstwienia dochod·w 

wynikağo z wyŨszej dynamiki ich wzrostu w wojew·dztwie podkarpackim, co zwiŃzane jest z 

rozwojem Rzeszowa, jako gğ·wnego oŜrodka miejskiego w tym regionie (rysunek 2.15).  

 

 

 

 

 

 

                                                
142 B. WyŨnikiewicz, Najbogatsze i najbiedniejsze regiony Polski, tekst dostňpny na stronie: www.biznes.pl 

(data dostňpu 10.02.2015). 
143 Wyliczenia wğasne na podstawie danych: Wstňpne szacunki produktu krajowego brutto wedğug wojew·dztw w 

2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2016, s. 1-2. 

http://www.biznes.pl/
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Rysunek 2.15. RozpiňtoŜĺ miňdzy najwyŨszym a najniŨszym dochodem 

rozporzŃdzalnym w wojew·dztwach w stosunku do Ŝredniej krajowej  w latach 2005-

2015 (w pp.) 

 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 
Warszawa 2016, s. 56, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.11.2016). 

 

Na ksztağtowanie siň relacji dochodowych w ukğadzie regionalnym znaczŃcy wpğyw 

miağy wynagrodzenia i dynamika ich wzrostu. Wynika to z faktu, iŨ spoŜr·d wszystkich os·b 

aktywnych zawodowo, 58% jest zatrudnionych na umowň o pracň
144
. ścisğe uzaleŨnienie 

rozwarstwienia dochod·w rozporzŃdzalnych w wojew·dztwach od regionalnego rozkğadu 

wynagrodzeŒ brutto potwierdza wysoki poziom wsp·ğczynnika korelacji miňdzy tymi 

wartoŜciami wynoszŃcy 0,87 w 2015 roku. W analizowanym okresie 2005-2015 

zr·Ũnicowanie wynagrodzeŒ miňdzy wojew·dztwami zmniejszyğo siň w spos·b zauwaŨalny. 

Sygnalizuje to obniŨajŃcy siň wsp·ğczynnik zmiennoŜci, kt·ry spadğ z poziomu 11,3% w 2005 

roku do 9,8% w 2015 roku (rysunek 2.16). ZnaczŃcy wpğyw na poziom zr·Ũnicowania 

dochod·w w ujňciu regionalnym ma wojew·dztwo mazowieckie, w kt·rym we wszystkich 

latach analizowanego okresu wartoŜĺ przeciňtnego wynagrodzenia przekraczağa ŜredniŃ 

krajowŃ o ponad 20%. ObniŨenie wynagrodzenia w tym wojew·dztwie w stosunku do 

Ŝredniej krajowej wpğynňğo na zmniejszenie r·Ũnic wynagrodzeŒ w ukğadzie regionalnym. 

 

 

 

                                                
144 Wynagrodzenia w g·rň, ale do Zachodu wciŃŨ nam daleko, 11.01.2017, tekst dostňpny na stronie 

www.biznes.onet.pl (data dostňpu 12.01.2017). 
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Rysunek 2.16. Wsp·ğczynnik zmiennoŜci przeciňtnego miesiňcznego 

wynagrodzenia brutto w wojew·dztwach w stosunku do Ŝredniej krajowej w latach 

2005-2015  

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl, (data dostňpu 12.12.2016). 

 

Silna wsp·ğzaleŨnoŜĺ wystňpuje r·wnieŨ miňdzy poziomem dochod·w 

rozporzŃdzalnych a wskaŦnikiem PKB na osobň w poszczeg·lnych wojew·dztwach. W tym 

przypadku zwraca uwagň znacznie gğňbsze zr·Ũnicowanie w ukğadzie regionalnym wskaŦnika 

tworzenia produktu narodowego niŨ dochod·w rozporzŃdzalnych. Zjawisko to wynika z 

polityki redystrybucji dochod·w w formie podatk·w, obciŃŨeŒ poza podatkowych oraz 

ŜwiadczeŒ spoğecznych, co znacznie zmniejsza dysproporcje dochodowe miňdzy 

poszczeg·lnymi wojew·dztwami.   
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Rysunek 2.17. Produkt krajowy brutto na mieszkaŒca wedğug wojew·dztw w 

2015 (Polska =100%) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Szacunki produktu krajowego brutto wedğug wojew·dztw w 2015 r., Gğ·wny 
UrzŃd Statystyczny, s.1-2, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.12.2016). 

 

WaŨnym kryterium zr·Ũnicowania dochod·w konsument·w jest miejsce 

zamieszkania. Stosuje siň w tym wzglňdzie podstawowy podziağ na miasto i wieŜ, z 

uwzglňdnieniem dodatkowego rozgraniczenia na miasta: powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w, 

500-200, 100-200, 20-100 i poniŨej 20 tysiňcy. W 2015 roku dochody mieszkaŒc·w miast 

osiŃgnňğy Ŝrednio 1566 zğ, co oznacza, Ũe byğy wyŨsze o 41,6% od dochod·w mieszkaŒc·w 

wsi, kt·re wynosiğy 1106 zğ. Jeszcze wiňksza, bo niemal dwukrotna r·Ũnica istnieje miňdzy 

mieszkaŒcami duŨych aglomeracji powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w i teren·w wiejskich. 

WyŨsze dochody mieszkaŒc·w aglomeracji wynikajŃ zasadniczo z duŨych moŨliwoŜci 

zatrudnienia w licznych zakğadach pracy i instytucjach oraz w sferze usğugowej i w handlu.  

NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe Ŝredni poziom dochod·w jest wprost proporcjonalny do wielkoŜci 

miejscowoŜci. W najmniejszych miastach liczŃcych do 20 tys. mieszkaŒc·w, poziom 

dochod·w byğ niŨszy od Ŝredniej krajowej o 6,3%, podczas gdy w aglomeracjach ponad 500 

tys. mieszkaŒc·w parametr ten przewyŨszağ ŜredniŃ o ponad 50%. Zr·Ũnicowanie dochod·w 

w zaleŨnoŜci od klasy miejscowoŜci jest duŨo wiňksze niŨ w odniesieniu do r·Ũnic miňdzy 

poszczeg·lnymi wojew·dztwami. Z kolei, niskie dochody mieszkaŒc·w wsi sŃ gğ·wnie 

pochodnŃ relatywnie niezadowalajŃcych przychod·w w wiňkszoŜci gospodarstw rolnych, 
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przy stağym wzroŜcie koszt·w produkcji. Miejsca pracy najemnej na wsi sŃ r·wnieŨ 

zasadniczo gorzej pğatne niŨ w wiňkszych miejscowoŜciach. Co wiňcej, poziom dochodu na 

osobň jest zwiŃzany z wiňkszŃ liczbŃ os·b wchodzŃcych w skğad gospodarstw domowych na 

terenach wiejskich
145

.  

 

Rysunek 2.18. Przeciňtne miesiňczne dochody rozporzŃdzalne wedğug klasy 

miejscowoŜci w stosunku do Ŝredniej krajowej w 2015 roku 

 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 291, tekst dostňpny na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016). 

 

Zr·Ũnicowanie dochod·w w relacji miasto-wieŜ moŨna przeanalizowaĺ przy pomocy 

wsp·ğczynnika Giniego. Zwraca uwagň dğugookresowy trend zmniejszania siň wartoŜci tego 

wskaŦnika na terenach miejskich. Zjawisko to jest szczeg·lnie widoczne od 2013 roku, co 

zwiŃzane jest z poprawŃ koniunktury gospodarczej w Polsce (szczeg·lnie w latach 2014-

2015). Na terenach wiejskich poziom wsp·ğczynnika Giniego w kolejnych latach 

analizowanego okresu wykazywağ zmienne wartoŜci, w tym mocny wzrost w 2013 i silny 

spadek w nastňpnych latach. Charakterystycznym zjawiskiem jest niŨszy poziom 

wsp·ğczynnika Giniego dla dochod·w mieszkaŒc·w teren·w miejskich niŨ wiejskich. 

Zjawisko to moŨna wyjaŜniĺ mniejszŃ rozbieŨnoŜciŃ wynagrodzeŒ pracownik·w (co stanowi 

gğ·wne Ŧr·dğo dochod·w mieszkaŒc·w miast), niŨ dochod·w rolnik·w uzaleŨnionych od cen 

skupu pğod·w rolnych, wartoŜci dopğat rolnych oraz koszt·w produkcji rolnej.  

 

 

                                                
145 K. Hanusik, U. Ğangowska-SzczňŜniak, Zmiany poziomu é, op. cit., s. 180. 
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Rysunek 2.19.  Wsp·ğczynnik Giniego dochod·w rozporzŃdzalnych wedğug 

miejsca zamieszkania w latach 2005-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 52, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016). 

 

W nawiŃzaniu do dochod·w rozporzŃdzalnych mieszkaŒc·w r·Ũnej klasy 

miejscowoŜci pojawia siň pojňcie siğy nabywczej ludnoŜci. Gğ·wnym skğadnikiem siğy 

nabywczej sŃ bieŨŃce dochody, jednakŨe ostatecznŃ jej wartoŜĺ zwiňkszajŃ uzyskane kredyty 

i poŨyczki, zgromadzone wczeŜniej oszczňdnoŜci oraz darowizny. Z kolei, czynnikami 

ograniczajŃcymi sŃ dokonywane bieŨŃce oszczňdnoŜci oraz spğaty wczeŜniej zaciŃgniňtych 

kredyt·w i poŨyczek. Ze wzglňdu na gğ·wny przedmiot zainteresowania w niniejszej pracy, 

jakim sŃ dochodowe uwarunkowania handlu detalicznego, istotnym parametrem moŨe byĺ nie 

tylko indywidualna siğa nabywcza, ale r·wnieŨ jej ğŃczna wartoŜĺ przypadajŃca na 

konsument·w zamieszkujŃcych okreŜlony obszar. Ze wzglňdu na moŨliwoŜĺ zağoŨenia, Ũe siğa 

nabywcza jest zbliŨona do dochodu rozporzŃdzalnego, wskaŦnik ten moŨna okreŜliĺ jako 

skğadowŃ dw·ch czynnik·w: Ŝredniego dochodu rozporzŃdzalnego i liczby mieszkaŒc·w na 

kilometr kwadratowy powierzchni
146
. W konsekwencji, regiony o najwyŨszej sile nabywczej 

charakteryzujŃ siň jednoczesnym wystňpowaniem dw·ch zjawisk, tj. wysokich dochod·w na 

                                                
146 Gfk: Nadal duŨe zr·Ũnicowanie regionalne w sile nabywczej Polak·w, 02.03.2015, tekst dostňpny na stronie: 

www.dlahandlu.pl (data dostňpu 12.08.2016). 
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osobň i duŨej gňstoŜci zaludnienia.  Z kolei, w regionach o najniŨszej sile nabywczej zachodzi 

zjawisko niskich dochod·w na osobň i mağej gňstoŜci zaludnienia. 

 

2.2. Dochodowe uwarunkowania popytu konsumpcyjnego 

Popyt oznacza zapotrzebowanie na towar lub usğugň, zgğaszane na rynku przy danej 

cenie i okreŜlonych dochodach. Inaczej moŨna to okreŜliĺ jako iloŜĺ produkt·w materialnych 

i niematerialnych, kt·re konsumenci chcŃ i mogŃ nabyĺ w okreŜlonym czasie przy danej 

cenie, w warunkach niezmiennoŜci innych czynnik·w, w ramach danej sytuacji rynkowej. 

ZaleŨnoŜĺ miňdzy popytem a cenŃ stanowi istotň prawa popytu. Prawo to przyjmuje, Ũe popyt 

na dobro roŜnie wraz ze spadkiem jego ceny, a maleje wraz z jej wzrostem, ceteris paribus. 

Reakcja popytu na zmiany cen okreŜlana jest przez wskaŦnik cenowej elastycznoŜci popytu. 

Zr·Ũnicowanie tej reakcji wynika z tego, Ũe konsumenci w nieco inny spos·b reagujŃ na 

zmiany cen r·Ũnych rodzaj·w produkt·w. Popyt nieelastyczny wystňpuje w odniesieniu do 

d·br pierwszej potrzeby, a popyt elastyczny charakteryzuje dobra wyŨszego rzňdu (np. 

luksusowe). Oznacza to, Ũe w odniesieniu do produkt·w konsumpcyjnych pierwszej potrzeby 

reakcje nabywc·w na zmiany cen sŃ zasadniczo sğabsze niŨ w przypadku produkt·w 

luksusowych.  

Warunek ceteris paribus posiada jednak w zğoŨonej rzeczywistoŜci charakter w 

znacznym stopniu abstrakcyjny. W sensie praktycznym na rynku wystňpuje duŨa gama d·br 

pierwszej potrzeby, o r·Ũnych wariantach smakowych, kolorystycznych, funkcjonalnych lub 

w opakowaniach o zr·Ũnicowanej wielkoŜci. Produkty te znajdujŃ siň w r·Ũnej fazie cyklu 

Ũycia, posiadajŃ inne wsparcie reklamowe i promocyjne oraz zr·Ũnicowany zakres 

dystrybucji. Ich ceny zazwyczaj zmieniajŃ siň w spos·b pğynny (nie skokowy), co jest 

zjawiskiem trudno dostrzegalnym dla konsument·w. Ceny tych samych produkt·w r·ŨniŃ siň 

w poszczeg·lnych punktach handlowych, co z kolei powoduje, Ũe na przykğadzie konkretnych 

d·br trudno jest przeanalizowaĺ dziağanie prawa popytu. MoŨna tylko przyjŃĺ jako og·lnŃ 

prawidğowoŜĺ, Ũe dobra podstawowe sŃ na tyle niezbňdne do codziennego funkcjonowania, Ũe 

niezaleŨnie od wysokoŜci cen, zapotrzebowanie na nie utrzymuje siň na stabilnym 

poziomie
147
. Na wsp·ğczesnym rynku producenci i handlowcy wykazujŃ duŨŃ ostroŨnoŜĺ przy 

podwyŨszaniu cen, co wynika ze znaczenia tego czynnika dla polskich nabywc·w. Polacy 

poszukujŃ atrakcyjnych cen, zwracajŃc przy tym uwagň na odpowiedniŃ jakoŜĺ produkt·w.  

                                                
147 J. Szwacka-Mokrzycka, Tendencje rozwojowe popytu i podaŨy ŨywnoŜci w Polsce, Wydawnictwo SGGW, 

Warszawa 2013, s. 33.  
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JakoŜĺ coraz czňŜciej traktowana jest przez polskich konsument·w jako cechň standardowŃ, 

stŃd nie majŃ skğonnoŜci, by za produkty premium pğaciĺ wyraŦnie wiňcej. Z reguğy, Polacy 

nie poszukujŃ absolutnie najtaŒszych produkt·w, wybierajŃ raczej produkty o akceptowalnej 

jakoŜci i poszukujŃ optymalnej ceny
148

. 

Przy zağoŨeniu stağych dochod·w nominalnych, w sytuacji rosnŃcych cen produkt·w 

pierwszej potrzeby doch·d realny ulega obniŨeniu. Oznacza to, Ũe za tň samŃ kwotň moŨna 

nabyĺ mniejszŃ iloŜĺ por·wnywalnych produkt·w. Konsumenci nie chcŃ zrezygnowaĺ z ich 

nabycia, wiňc albo przeznaczajŃ na ich zakup wiňcej pieniňdzy, albo poszukujŃ taŒszych 

substytut·w, by utrzymaĺ wielkoŜĺ i strukturň konsumpcji na satysfakcjonujŃcym 

poziomie
149
. Uwzglňdnienie produkt·w substytucyjnych rzuca wiňcej Ŝwiatğa na 

funkcjonowanie prawa popytu. Pojňcie produkt·w substytucyjnych naleŨy rozszerzyĺ na 

r·Ũne rodzaje produkt·w w ramach okreŜlonej kategorii, w tym r·wnieŨ, na produkty marek 

wğasnych oferowanych przez sklepy dyskontowe, supermarkety i hipermarkety. SŃ to wyroby 

toŨsame pod wzglňdem rodzajowym z produktami markowymi, jednakŨe sprzedawane po 

niŨszych cenach. 

Rozw·j marek wğasnych i wzrost udziağu sklep·w dyskontowych wskazuje na 

wystňpowanie zjawiska substytucyjnoŜci produktowej. Wpğyw zmian cen okreŜlonych d·br 

na popyt na inne dobra okreŜla w teorii ekonomii mieszana elastycznoŜĺ cenowa popytu. W 

przypadku d·br substytucyjnych jest ona zasadniczo dodatnia, co oznacza, Ũe wzrost ceny 

dobra substytucyjnego powoduje wzrost popytu na dobro A (nastňpuje efekt zastňpowania). 

NaleŨy dodaĺ, Ũe substytucyjnoŜĺ moŨe mieĺ charakter szerszy i dotyczyĺ produkt·w 

zaspokajajŃcych r·Ũne potrzeby, lecz podobne oczekiwania. Wystňpuje w·wczas koniecznoŜĺ 

wyboru kolejnoŜci zaspokajania potrzeb w sytuacji potrzeb r·wnorzňdnych, czyli 

ograniczania wydatk·w na jedne dobra na rzecz nabycia innych.  

PodwyŨki cen d·br FMCG, zgodnie z krzywŃ popytu, powinny powodowaĺ relatywne 

obniŨenie zapotrzebowania. W zwiŃzku z tym, Ũe sŃ to dobra podstawowe, cağoŜciowy popyt 

na produkty naleŨŃce do tej kategorii jest mağo elastyczny. Na wsp·ğczesnym rynku 

obserwuje siň zjawisko zr·Ũnicowania zapotrzebowania w ramach asortymentu, co oznacza, 

Ũe moŨna nabyĺ produkty na r·Ũnym poziomie jakoŜci i ceny (kompromis jakoŜciowy) lub 

wybraĺ produkty innych marek niŨ dotychczas konsumowane. Zjawisko to dotyczy gğ·wnie 

produkt·w marek wğasnych sieci detalicznych, bňdŃcych najczňŜciej taŒszymi substytutami 

                                                
148 Konsumenci juŨ nie szukajŃ najtaŒszych produkt·w. StawiajŃ na jakoŜĺ i lubiŃ innowacje, ,  tekst dostňpny na 

stronie: www.biznes.newseria.pl (data dostňpu 11.11.2016). 
149 F. Musso, E. Druica, Handbook on research on retailer-consumer relationship development, IGI Global, 

Londyn 2014, s. 53. 

http://www.biznes.newseria.pl/news/konsumenci_juz_nie,p166935585


  

95 

 

produkt·w markowych. Kompromis jakoŜciowy wystňpuje wtedy, gdy konsument ma 

ŜwiadomoŜĺ, Ũe produkt taŒszy jest niŨszej jakoŜci. JeŨeli natomiast konsument nabywa 

produkt marki wğasnej i uwaŨa, Ũe jakoŜĺ jest taka sama, moŨna m·wiĺ o tzw. syndromie 

rygla, co oznacza, Ũe konsument zachowuje poziom konsumpcji pod wzglňdem iloŜciowym i 

jakoŜciowym, godzŃc siň na kompromis w zakresie marki produktu. 

WielkoŜĺ popytu uzaleŨniona jest znaczŃco od czynnik·w leŨŃcych po stronie 

nabywc·w, gdzie ï obok motyw·w natury spoğecznej i psychologicznej ï zasadnicze 

znaczenie posiadajŃ dochody osobiste
150

. W reakcji na zmianň dochod·w nastňpuje 

r·wnolegğe przesuniňcie krzywej popytu, co wskazuje, Ũe przy wyŨszym poziomie dochod·w 

zapotrzebowanie na produkt przy danych cenach bňdzie wykazywaĺ wyŨsze wartoŜci
151

. 

WaŨnym parametrem staje siň doch·d realny, kt·ry okreŜla moŨliwoŜci nabywcze 

konsument·w dysponujŃcych okreŜlonymi Ŝrodkami finansowymi. Doch·d realny zaleŨy 

zar·wno od poziomu cen, jak i od dochod·w nominalnych. Oba te czynniki majŃ wpğyw na 

iloŜĺ d·br moŨliwych do nabycia za bňdŃce w dyspozycji Ŝrodki finansowe. W niniejszej 

pracy doch·d traktowany jest jako element zmienny, podlegajŃcy zmianom w czasie, jak 

r·wnieŨ zr·Ũnicowany w zaleŨnoŜci od takich uwarunkowaŒ, jak koniunktura gospodarcza, 

miejsce zamieszkania, Ŧr·dğa dochod·w czy demografia. 

Miernikiem reakcji popytu na okreŜlone dobro na zmiany dochod·w jest dochodowa 

elastycznoŜĺ popytu. Pojňcie to oznacza stosunek wzglňdnej zmiany rozmiar·w popytu  

na okreŜlone dobro w wyniku wzglňdnej zmiany dochod·w. Dochodowa elastycznoŜĺ popytu 

mierzy przesuniňcie cenowej funkcji popytu, nastňpujŃce pod wpğywem zmiany wysokoŜci 

dochodu. Podobnie jak w odniesieniu do poziomu cen, okreŜlone dobra wykazujŃ 

zr·ŨnicowanŃ reakcjň na zmiany dochod·w. Dobra normalne charakteryzujŃ siň dodatniŃ 

elastycznoŜciŃ dochodowŃ popytu. W ich zakres wchodzŃ dobra wyŨszego rzňdu, kt·re 

posiadajŃ elastycznoŜĺ dochodowŃ wyŨszŃ od jednoŜci. Natomiast, dobra niŨszego rzňdu majŃ 

zwykle ujemnŃ elastycznoŜĺ dochodowŃ. W konsekwencji, wzrost dochod·w powoduje 

obniŨenie udziağu d·br niŨszego rzňdu w strukturze wydatk·w konsument·w, a zwiňkszenie 

zakupu d·br wyŨszego rzňdu. Najprostszym wyjaŜnieniem tego zjawiska jest zmniejszenie 

zapotrzebowania na dobra niŨszego rzňdu, przy danych cenach, przy jednoczesnym 

zwiňkszeniu zainteresowania produktami z tzw. wyŨszej p·ğki. W ramach podstawowych 

produkt·w konsumpcyjnych nastňpuje to niekiedy w formie substytucyjnego zastňpowania 

d·br o niŨszej jakoŜci wysokogatunkowymi, droŨszymi odpowiednikami. 

                                                
150 M.O. Haque, Income elasticity and economic development,  Springer, Dordrecht 2005,  s. 112.  
151 Dochodowa elastycznoŜĺ popytu, tekst dostňpny na stronie: www.naukowiec.org (data dostňpu: 11.10.2016) 
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PrawidğowoŜĺ okreŜlona jako prawo Engla przyjmuje, Ũe wraz ze wzrostem dochod·w 

w wydatkach og·ğem maleje udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ, ceteris paribus. Istota prawa 

Engla polega na przypuszczeniu, Ũe wzrost dochod·w wywoğuje zr·Ũnicowane zmiany 

popytu na r·Ũnego rodzaju dobra. W konsekwencji powstaje zjawisko przeksztağcenia 

struktury wydatk·w, czyli zmiana koszyka konsumpcji
152
. Jedno z podstawowych zağoŨeŒ 

prawa Engla dotyczy produkt·w ŨywnoŜciowych, na kt·re popyt roŜnie w wolniejszym 

tempie niŨ dochody. W sensie realnym wydatki na ŨywnoŜĺ wprawdzie wzrastajŃ, jednakŨe w 

szybszym tempie rosnŃ zakupy d·br wyŨszego rzňdu. W efekcie, maleje udziağ wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ w wydatkach og·ğem. PrawidğowoŜĺ tň okreŜla rozszerzone prawo Engla (prawo 

Engla-Wrighta), zgodnie z kt·rym w strukturze wydatk·w udziağ d·br ŨywnoŜciowych 

zmniejsza siň na korzyŜĺ d·br trwağego uŨytku i usğug konsumpcyjnych (edukacji, rozrywek, 

gastronomii). Popyt na takie dobra (w tym, produkty luksusowe) roŜnie szybciej niŨ rosnŃ 

dochody, lecz ï w warunkach recesji gospodarczej ï spada szybciej niŨ zmniejszajŃ siň 

dochody. Problematykň d·br luksusowych podejmuje drugie prawo Engla, kt·re przyjmuje, 

Ũe wydatki na dobra wyŨszego rzňdu i oszczňdnoŜci pojawiajŃ siň dopiero wtedy, gdy doch·d 

dyspozycyjny pozwala na zaspokojenie potrzeb podstawowych z tzw. nawiŃzkŃ. Przyjmuje 

siň, Ũe rezerwa dochodu zwiŃzana z dodatkowymi wydatkami na nabycie d·br pierwszej 

potrzeby powinna wynosiĺ co najmniej 20%
153

. 

KluczowŃ rolň w okreŜleniu zwiŃzku miňdzy dochodem a popytem peğniŃ dobra 

zr·Ũnicowane pod wzglňdem rodzajowym. MoŨliwoŜĺ zastosowania prawa Engla do analiz 

jest moŨliwa przy uwzglňdnieniu zmiennoŜci uwarunkowaŒ rynkowych, kt·re obecnie r·ŨniŃ 

siň od tych, w jakich formuğowano je w XIX wieku. W·wczas wyb·r w zakresie produkt·w 

spoŨywczych byğ ograniczony zar·wno pod wzglňdem rodzaju i asortymentu, a ceny byğy 

stabilne i podobne u wszystkich dostawc·w, stŃd ï zgodnie z rzeczywistoŜciŃ ï moŨna byğo 

traktowaĺ je jako ceteris paribus. Z tego wzglňdu, dobra pierwszej potrzeby moŨna byğo 

rozpatrywaĺ jako homogenicznŃ kategoriň produkt·w, zar·wno pod wzglňdem rodzaju, ceny 

jak i asortymentu.  

Obecnie w kaŨdym sektorze branŨy FMCG nabywcy majŃ moŨliwoŜĺ dokonywania 

wyboru spoŜr·d szerokiego asortymentu produkt·w. W handlu detalicznym przyjmuje siň 

zasadniczo podziağ na trzy poziomy jakoŜciowo-cenowe: ekonomiczny ï produkty najtaŒsze 

niŨszej jakoŜci, standardowy ï produkty ze Ŝredniej p·ğki cenowej oraz premium ï produkty 

droŨsze o wyŨszej jakoŜci. R·Ũnice cenowe w ramach kaŨdej kategorii sŃ z reguğy znaczŃce i 

                                                
152 M.O. Haque, Income elasticityé, op. cit., s. 222. 
153 Ibidem.  
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w odniesieniu do wyrob·w premium mogŃ siňgaĺ wielokrotnoŜci cen produkt·w z poziomu 

ekonomicznego
154

. W miarň zwiňkszajŃcych siň dochod·w rosnŃĺ moŨe skğonnoŜĺ klient·w 

do nabywania artykuğ·w spoŨywczych lepszych pod wzglňdem jakoŜci, kt·re nadal pod 

wzglňdem rodzaju zaliczajŃ siň do d·br pierwszej potrzeby. Osoby bardziej zamoŨne nie tylko 

nabywajŃ dobra droŨsze, ale r·wnieŨ inne niŨ konsumenci o niŨszych dochodach. Przykğadem 

moŨe byĺ spoŨycie wyrob·w alkoholowych - wŜr·d konsument·w o mniejszych 

moŨliwoŜciach nabywczych dominuje piwo i taŒsze w·dki, a osoby bardziej zamoŨne 

konsumujŃ wiňcej droŨszego markowego wina oraz alkoholi importowanych, takich jak 

w·dka premium, whisky czy koniak. 

Realne zachowania nabywcze konsument·w w znaczŃcym stopniu ksztağtowane sŃ 

przez model konsumpcji. Na podstawie twierdzeŒ neoklasycznej teorii wyboru konsumenta 

moŨna dodaĺ, iŨ popyt konsumpcyjny jest uzaleŨniony of trzech czynnik·w: dochodu, cen i 

preferencji
155

. NajwaŨniejszŃ determinantŃ jest doch·d, kt·ry wywiera zasadniczy wpğyw 

zar·wno na poziom, jak i na strukturň spoŨycia
156

. Preferencje majŃ wpğyw na wybory ze 

wzglňdu na czynniki r·ŨnicujŃce konsument·w pod wzglňdem wieku, miejsca zamieszkania, 

wyksztağcenia, pğci, indywidualnych gust·w. JednakŨe, w skali wiňkszych grup spoğecznych 

uzyskujŃcych dochody na zbliŨonym poziomie, r·Ũnice indywidualne stajŃ siň mniej istotne, a 

dominuje zjawisko podobieŒstwa konsumpcji
157

. Dotyczy to zar·wno poziomu, jak i struktury 

nabywanych produkt·w. Przy niskich dochodach wiňkszoŜĺ posiadanych Ŝrodk·w jest 

przeznaczana na zakup d·br i usğug zaspokajajŃcych potrzeby podstawowe, najbardziej pilne i 

niezbňdne do normalnego funkcjonowania czğowieka. Dotyczy to takich produkt·w i usğug, 

jak: ŨywnoŜĺ, Ŝrodki higieny osobistej i Ŝrodki czystoŜci, odzieŨ i obuwie, czynsz, energia 

oraz inne podstawowe opğaty. W wiňkszoŜci przypadk·w w kr·tkim okresie dochody 

utrzymujŃ siň na zbliŨonym poziomie, stŃd konsumenci utrwalajŃ dotychczasowe wzorce 

wydatk·w i okreŜlony styl Ũycia. PrzejŜciowa bŃdŦ kr·tkotrwağa poprawa poziomu dochod·w 

wywoğuje zazwyczaj efekt w postaci zwiňkszenia iloŜci nabywanych dotychczas d·br lub 

podniesienia ich jakoŜci poprzez zakup produkt·w markowych naleŨŃcych do okreŜlonej 

kategorii. Nie wywoğuje to jednak szybkich skutk·w w postaci zmiany dotychczasowej 

                                                
154 Przykğadem mogŃ byĺ wňdliny, kt·rych ceny zaczynajŃ siň od okoğo 6 zğ za kilogram, a mogŃ koŒczyĺ na 

okoğo 100 zğotych za kilogram. 
155 M. GağŃzka, Wpğyw spoğeczno-demograficznych determinant·w ksztağtowania siň wydatk·w na ŨywnoŜĺ i 

napoje bezalkoholowe w gospodarstwach domowych w Polsce, [w:] Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-

Pomorskiej Szkoğy WyŨszej w Bydgoszczy nr 5,. A. CzyŨewski (red.), Wydawnictwo KPSW w Bydgoszczy, 

Bydgoszcz 2012, s. 236.  
156 A. Gardocka-Jağowiec, Zmiany konsumpcji a kreowanie innowacji, Wydawnictwo Uniwersytetu w 

Biağymstoku, Biağystok 2015, s. 124-125.  
157 Jak Ũyĺ w kryzysie?..., op. cit., s. 68. 
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struktury konsumpcji. Przeksztağca siň ona dopiero wtedy, gdy konsumenci nabierajŃ 

przekonania o trwağoŜci poprawy sytuacji dochodowej. 

Wraz ze wzrostem poziomu zamoŨnoŜci nabywcy coraz wiňkszŃ czňŜĺ posiadanych 

Ŝrodk·w finansowych przeznaczajŃ na dobra wyŨszego rzňdu, w tym, na artykuğy lepszej 

jakoŜci i produkty trwağego uŨytku. W rezultacie zmienia siň struktura asortymentowa 

konsumpcji, co przejawia siň zwiňkszeniem udziağu d·br wyŨszego rzňdu, a zmniejszeniem 

spoŨycia d·br niŨszego rzňdu
158
. W miarň przechodzenia na wyŨszy poziom zamoŨnoŜci, 

nastňpuje dalsza zmiana stylu Ũycia konsument·w. Ewolucja struktury spoŨycia posiada 

charakter jakoŜciowy, co polega miňdzy innymi na zwiňkszeniu nabycia i konsumpcji d·br i 

usğug tzw. swobodnego wyboru, takich jak: turystyka, hotele i restauracje, luksusowe 

alkohole, sprzňt gospodarstwa domowego. Sukcesywny wzrost dochod·w moŨe pociŃgaĺ za 

sobŃ zwiňkszanie r·Ũnicowania i dysproporcji w poziomie i strukturze konsumpcji
159

. 

WiňkszoŜĺ konsument·w dŃŨy do poprawy struktury konsumpcji. MogŃ pojawiaĺ siň 

jednak okolicznoŜci, w kt·rych dochody realne ulegajŃ obniŨeniu. Na ograniczenie 

moŨliwoŜci nabywczych konsument·w wpğywa wzrost bezrobocia oraz podnoszenie siň 

koszt·w utrzymania, w tym ï rosnŃce ceny energii elektrycznej, wody, kanalizacji, podatk·w 

lokalnych. Pomimo ewentualnego pogorszenia sytuacji finansowej, wiňkszoŜĺ konsument·w 

dŃŨy do utrzymania juŨ osiŃgniňtego poziomu i jakoŜci spoŨycia. Sytuacja taka miağa miejsce 

w Polsce w okresie 2009-2013, gdy ï pomimo pogorszenia sytuacji makroekonomicznej ï 

tempo konsumpcji ulegğo wprawdzie obniŨeniu, jednakŨe nadal wykazywağo tendencjň 

wzrostowŃ. W takiej sytuacji finansowanie wydatk·w wiŃŨe siň z tzw. efektem wypğukiwania 

oszczňdnoŜci. Pojawiĺ siň moŨe zjawisko nadwyŨki wydatk·w konsumpcyjnych nad 

poziomem dochod·w osobistych.  

Ochrona przed pogorszeniem standardu Ũycia polega r·wnieŨ na korzystaniu  

z finansowania zewnňtrznego, np. z kredyt·w konsumpcyjnych, poŨyczek osobistych lub kart 

kredytowych. Postawa taka zwana jest efektem rygla, gdyŨ nabyte nawyki konsumpcyjne 

oraz spoğeczne potrzeby dziağajŃ hamujŃco na obniŨanie osiŃgniňtego poziomu konsumpcji
160

. 

W formie bardziej zaawansowanej efekt rygla moŨe obejmowaĺ decyzje racjonalizujŃce 

wydatki, przy zachowaniu dotychczasowej struktury konsumpcji. Postawy takie 

prezentowane byğy przez wielu polskich nabywc·w w okresie od 2009 roku. Od tego czasu 

konsumenci czňŜciej dŃŨyli do uzyskiwania oszczňdnoŜci poprzez ograniczanie zbňdnych 

                                                
158 L. Rudnicki, Zachowanie konsument·wé, op. cit., s. 111. 
159 E. Aksman, Redystrybucja dochod·wé, op. cit., s. 70. 
160 L. Rudnicki, Zachowanie konsument·wé, op. cit., s. 112. 
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zakup·w oraz nabywanie markowych produkt·w w niŨszych promocyjnych cenach. Ponad 

poğowa polskich konsument·w utrzymağa w tym okresie wydatki na dobra konsumpcyjne na 

poziomie niepogorszonym przez stagnacjŃ gospodarczŃ. 

 

2.3. Udziağ wydatk·w konsumpcyjnych w dochodach  

Analiza wpğywu zr·Ũnicowania dochod·w na rozw·j przedsiňbiorstw handlowych 

powinna uwzglňdniaĺ relacje miňdzy dochodem a wydatkami konsumpcyjnymi. Wydaje siň 

rzeczŃ oczywistŃ, Ũe moŨliwoŜci finansowe konsument·w wpğywajŃ na wielkoŜĺ wydatk·w, a 

wzrost dochod·w powoduje zwiňkszenie moŨliwoŜci nabywczych. Sytuacja taka miağa 

miejsce w 2015 roku, w kt·rym zauwaŨalny wzrost dochod·w zaowocowağ wyraŦnŃ poprawŃ 

nastroj·w konsumenckich i zwiňkszonŃ skğonnoŜciŃ do wydatk·w na produkty FMCG 

(rysunek 2.20). W tym roku wskaŦnik realnego wzrostu wydatk·w konsumpcyjnych wyni·sğ 

niemal 2,0%, podczas gdy w cağym okresie 2012-2015 osiŃgnŃğ poziom 3,8%. MoŨna 

zaobserwowaĺ, Ũe w okresach wzrostu poziomu dochodu, zwiňkszağy siň r·wnieŨ wydatki 

konsumpcyjne, a analogiczne reakcje wystňpujŃ podczas ograniczenia wzrostu lub spadku 

dochod·w. Sytuacja taka miağa miejsce w latach 2011 i 2013, gdy obniŨenie wzrostu 

dochod·w rozporzŃdzalnych spowodowağo zmniejszenie wzrostu wydatk·w. Bardziej 

szczeg·ğowe por·wnanie obu tych kategorii pozwala zauwaŨyĺ, Ũe w okresach spadku 

dynamiki dochodu, poziom wydatk·w obniŨa siň nieco ğagodniej. Zjawisko to moŨna okreŜliĺ 

jako dŃŨenie konsument·w do utrwalenia dotychczasowego modelu konsumpcji, przy 

zağoŨeniu, Ũe aktualne trudnoŜci i ograniczenia finansowe majŃ charakter przejŜciowy.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

100 

 

Rysunek 2.20. Dynamika dochod·w rozporzŃdzalnych i wydatk·w 

konsumpcyjnych w latach 2006-2015 (w % w stosunku do 2005 roku) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.11.2016). 

 

W okresie 2005-2015 wydatki na towary i usğugi konsumpcyjne wzrosğy o 57,9% 

nominalnie i o 27,4% w ujňciu realnym. W ostatnich dw·ch latach tego okresu odnotowano 

wzrost wydatk·w realnych o 1,4% w 2014 i 2,0% w 2015 roku. Zwiňkszenie wydatk·w 

konsumpcyjnych byğo niŨsze niŨ odpowiedni wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych na osobň, 

kt·ry w okresie 2005-2015 wynosiğ 82% w ujňciu nominalnym i 47,0% z uwzglňdnieniem 

inflacji
161
. Oznacza to, Ũe w kolejnych latach coraz wiňksza czňŜĺ dochod·w przeznaczana 

byğa na inne wydatki osobiste, w tym m.in. spğatň zadğuŨenia, inwestycje osobiste, wzrost 

oszczňdnoŜci. Por·wnanie rozkğadu dochod·w i wydatk·w na towary i usğugi konsumpcyjne 

w poszczeg·lnych latach potwierdza podstawowe prawo psychologiczne spoğeczeŒstwa J.M. 

Keynesa przyjmujŃce, Ũe wraz ze wzrostem dochod·w konsument·w rosnŃ ich wydatki 

konsumpcyjne, ale nie wprost proporcjonalnie
162

. W 2006 roku og·lny udziağ wydatk·w w 

dochodach rozporzŃdzalnych wyni·sğ 89,2%, podczas gdy w 2015 roku juŨ tylko 78,7%
163

. 

ZwiŃzane jest to z tym, Ũe we wszystkich latach analizowanego okresu dynamika dochod·w 

byğa wiňksza niŨ wydatk·w konsumpcyjnych (rysunek 2.21). Rozkğad taki wskazuje na 

znaczenie dochodu nie tylko jako Ŧr·dğa pokrycia wydatk·w konsumpcyjnych, ale r·wnieŨ 

                                                
161 Wyliczenia wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2016 ï 

dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 20.11.2016). 
162 G. Adamczyk, Analiza dochodowych uwarunkowaŒ konsumpcji w gospodarstwach domowych w latach 

dziewiňĺdziesiŃtych, [w:]  Roczniki Akademii Rolniczej w Poznaniu ï CCCXLIII (2002), Wydawnictwo Akademii 

Rolniczej im. Augusta Cieszkowskiego w Poznaniu, PoznaŒ 2002, s. 15.  
163 Wyliczenie wğasne na podstawie: BudŨety gospodarstw domowych w 2006 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2007, s. 59 i 69 i BudŨety gospodarstw domowych w 2015, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 

2013, s. 85 i 101, teksty dostňpne na stronie:www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.09.2016). 

http://www.stat.gov.pl/
http://www.stat.gov.pl/
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jako czynnika ksztağtujŃcego zmieniajŃcŃ siň strukturň spoŨycia i ï w szerszym kontekŜcie ï 

determinujŃcego styl Ũycia obywateli. Zmiana struktury konsumpcji jest moŨliwa pod 

warunkiem zauwaŨalnej (ponad 1% w ukğadzie rocznym) i trwajŃcej dğuŨej niŨ jeden rok 

poprawy sytuacji dochodowej okreŜlonych gospodarstw domowych. Pomimo koncentrowania 

uwagi na aspektach dochodowych, naleŨy mieĺ na wzglňdzie r·wnieŨ inne czynniki rzutujŃce 

na zmieniajŃcŃ siň strukturň rynku produkt·w FMCG. Zaliczyĺ do nich moŨna czynniki 

demograficzne, w tym Ŝredni wiek konsument·w, wyksztağcenie, miejsce zamieszkania, 

liczbň os·b w gospodarstwie domowym. Przykğadowo, wydatki konsumpcyjne sŃ wiňksze w 

okresie tworzenia rodziny, a nastňpnie zmniejszajŃ siň wraz ze zbliŨaniem siň do wieku 

emerytalnego.  

 

Rysunek 2.21. Przeciňtne miesiňczne dochody rozporzŃdzalne i wydatki towary i 

usğugi konsumpcyjne oraz udziağ wydatk·w w dochodach w latach 2005-2015 

 

ťr·dğo: Sytuacja gospodarstw domowych w 2015 r. w Ŝwietle wynik·w badania gospodarstw domowych, Gğ·wny UrzŃd 
Statystyczny, s.1, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.12.2016). 

 

Zjawiskiem, na kt·re naleŨy zwr·ciĺ uwagň jest silne zr·Ũnicowanie udziağu 

wydatk·w na dobra i usğugi konsumpcyjne w dochodach rozporzŃdzalnych w skrajnych 

grupach dochodowych. W 2015 roku udziağ wydatk·w konsumpcyjnych w pierwszej grupie 

kwintylowej wyni·sğ 121,3%, a w piŃtej 64,6% dochod·w rozporzŃdzalnych. W cenach 

bieŨŃcych wartoŜci te wyniosğy odpowiednio 554 zğ i 1825 zğ, co oznacza, Ũe wydatki na 

ŨywnoŜĺ grupy os·b najbardziej zamoŨnych byğy 3,3 razy wyŨsze niŨ 20% najuboŨszych 

konsument·w. Warto zaznaczyĺ, Ũe wskaŦnik zr·Ũnicowania kwintylowego wydatk·w jest 

okoğo dwa razy niŨszy niŨ analogiczne zr·Ũnicowanie dochod·w rozporzŃdzalnych 
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wynoszŃce 6,2. Wynika to stŃd, Ũe w grupach o najniŨszych dochodach zaspokajanie 

niezbňdnych potrzeb konsumpcyjnych wymaga Ŝrodk·w r·wnowaŨŃcych cağy uzyskiwany 

doch·d.  Przewaga wydatk·w nad dochodami wskazuje na wystňpowanie syndromu tzw. 

nadskğonnoŜci do konsumpcji polegajŃcej na wydatkowaniu nie tylko bieŨŃcych dochod·w, 

ale takŨe innych dostňpnych Ŝrodk·w finansowych. W tym celu osoby o najniŨszych 

dochodach korzystajŃ z oszczňdnoŜci lub zmuszone sŃ pozyskaĺ zewnňtrzne Ŧr·dğa 

finansowania, by sfinansowaĺ wydatki konsumpcyjne. W przypadku os·b bardziej 

zamoŨnych potrzeby Ũywieniowe nie wzrastajŃ proporcjonalnie do wzrostu dochod·w. Ich 

struktura spoŨycia jest wprawdzie na wyŨszym poziomie, jednak wymaga to przeznaczania na 

niŃ coraz mniejszej czňŜci uzyskiwanych dochod·w, a rosnŃca czňŜĺ Ŝrodk·w finansowych 

przeznaczana jest na oszczňdnoŜci lub inwestycje osobiste. 

W grupie mniej zamoŨnych konsument·w w pewnych okresach moŨe zachodziĺ 

zjawisko wzrostu udziağu wydatk·w na produkty ŨywnoŜciowe w dochodach 

rozporzŃdzalnych
164
. Jednym z powod·w moŨe byĺ rozszerzajŃcy siň asortyment d·br 

konsumpcyjnych pierwszej potrzeby. Widaĺ to wyraŦnie na przykğadzie szerokiej gamy 

produkt·w w r·Ũnych kategoriach, w pojawianiu siň nowych nieznanych wczeŜniej kategorii 

(np. daŒ gotowych, karmy dla ps·w i kot·w, nowych rodzaj·w kosmetyk·w). 

Zapotrzebowanie na gamň produkt·w spoŨywczych roŜnie wraz z upowszechnianiem 

konsumpcyjnego stylu Ũycia oraz oddziağywania reklam, promocji cenowych, atrakcyjnych 

wystaw i aranŨacji w sklepach. W rezultacie, wraz ze wzrostem dochod·w konsumenci 

rozszerzajŃ zainteresowanie asortymentem produkt·w pierwszej potrzeby. Zjawisko stağej 

poprawy jakoŜci Ũycia przez zwiňkszenie koszyka nabywanych produkt·w konsumpcyjnych 

wystňpuje w Polsce od 1989 roku. Z kolei, producenci rozwijajŃ nowe grupy produkt·w, 

kt·re zaspokajajŃ coraz bardziej wysublimowane potrzeby nabywc·w
165
. MoŨna to okreŜliĺ 

jako proces wchodzenia na coraz wyŨsze szczeble konsumpcji w zakresie produkt·w FMCG. 

W sytuacji obniŨenia moŨliwoŜci nabywczych (np. w latach 2011-2013) konsumenci, 

najczňŜciej nie reagujŃ w spos·b bezpoŜredni przez proporcjonalne obniŨenie zakup·w 

artykuğ·w FMCG. StarajŃ siň utrzymaĺ dotychczasowy poziom spoŨycia przez wykorzystanie 

oszczňdnoŜci, pobieranie kredyt·w bankowych, korzystanie z kart kredytowych, zaciŃganie 

prywatnych poŨyczek lub uzyskiwanie darowizn od rodziny. W zakresie zachowaŒ 

nabywczych konsumenci mogŃ racjonalizowaĺ wydatki przez rezygnacjň z zakup·w 

                                                
164 R. Januszewska, K. Rejman, J. Viaene, Food consumption of low income groups in Poland and Belgium, 

Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2007, s. 71. 
165 Przykğadem moŨe byĺ stale rosnŃca liczba r·Ũnego rodzaju kosmetyk·w czy produkt·w chemii gospodarczej. 
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zbňdnych produkt·w lub takich, kt·re dotychczas byğy nabywane w nadmiernych iloŜciach. 

NajczňŜciej jednak spadek dochod·w nie powoduje obniŨenia iloŜci nabywanych produkt·w 

FMCG, lecz skğania  do poszukiwania korzyŜci cenowych
166
. ReakcjŃ obronnŃ w zakresie 

utrzymania dotychczasowej struktury konsumpcji jest zainteresowanie zakupem produkt·w 

toŨsamych pod wzglňdem rodzaju z produktami markowymi, lecz po wyraŦnie niŨszych 

cenach. Warunkiem takich zakup·w jest akceptowalna jakoŜĺ. 

 

Rysunek 2.22. Przeciňtny doch·d rozporzŃdzalny i wydatki konsumpcyjne na 1 

osobň oraz udziağ wydatk·w w dochodach w grupach kwintalowych w 2015 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 49, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016). 

 

Bardziej wyr·wnany rozkğad udziağu wydatk·w konsumpcyjnych w dochodach 

wystňpuje w odniesieniu do podziağu na grupy spoğeczno-ekonomiczne. NajniŨszy wskaŦnik 

w stosunku do Ŝredniej krajowej prezentowany jest wŜr·d pracujŃcych na wğasny rachunek 

(71,9%) oraz rolnik·w (71,7%). W pierwszym przypadku tğumaczyĺ to moŨna najwyŨszym 

poziomem dochod·w uzyskiwanych przez osoby prowadzŃce wğasnŃ dziağalnoŜĺ 

gospodarczŃ. Z kolei, w odniesieniu do rolnik·w uzyskujŃcych dochody poniŨej Ŝredniej 

krajowej, niski udziağ wydatk·w moŨe byĺ efektem zar·wno mniejszych oczekiwaŒ 

konsumpcyjnych, jak r·wnieŨ czňŜciowego korzystania z wğasnych produkt·w rolnych. 

BiorŃc pod uwagň wszystkie wymienione grupy, moŨna przyjŃĺ, Ũe podziağ taki nie jest 

gğ·wnym kryterium okreŜlajŃcym zr·Ũnicowanie wydatk·w konsumpcyjnych. W tym 

                                                
166 R. Januszewska, K. Rejman, J. Viaene, Food consumptioné, op. cit., s. 11. 
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przypadku wiňksze zr·Ũnicowanie wydatk·w wystňpuje w ramach poszczeg·lnych grup, co 

wynika z opisanego wyŨej duŨego rozwarstwienia dochod·w.  

 

Rysunek 2.23. Dochody rozporzŃdzalne i wydatki konsumpcyjne na osobň 

wedğug grup spoğeczno-ekonomicznych w 2015 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 44, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.07.2016). 

 

Podobnie jak w odniesieniu do dochod·w rozporzŃdzalnych, r·wnieŨ wydatki 

konsumpcyjne sŃ zr·Ũnicowane w ukğadzie regionalnym. NajwyŨszy ich poziom wystňpuje w 

wojew·dztwie mazowieckim, przekraczajŃc o 25,6% ŜredniŃ krajowŃ. Wydatki wyŨsze od 

Ŝredniej wystňpujŃ w wojew·dztwach Polski zachodniej i poğudniowej. Z kolei, poniŨej tej 

wartoŜci lokujŃ siň wydatki w regionie wschodnim i poğudniowo-wschodnim.  
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Rysunek 2.24. Przeciňtne miesiňczne wydatki na 1 osobň wedğug wojew·dztw w 

2015 r. (w stosunku do Ŝredniej krajowej w %) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 55, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.07.2016). 

 

W 2015 roku rozpiňtoŜĺ miňdzy wydatkami w wojew·dztwach skrajnych pod 

wzglňdem poziomu dochodowoŜci (w odniesieniu do Ŝredniej krajowej) wyniosğa 41,3% i 

byğa niŨsza od analogicznego wskaŦnika rozpiňtoŜci dochod·w rozporzŃdzalnych 

wynoszŃcego 48,3%. Wskazuje to na mniejsze r·Ũnicowanie wydatk·w konsumpcyjnych niŨ 

dochod·w. RozbieŨnoŜĺ poziomu wydatk·w na towary i usğugi konsumpcyjne zmierzyĺ 

moŨna przy pomocy wsp·ğczynnika zmiennoŜci, kt·ry uwzglňdnia dane ze wszystkich 

wojew·dztw. Jego wartoŜĺ dla wydatk·w konsumpcyjnych wyniosğa w 2015 roku 11,0% i 

byğa zbliŨona do wskaŦnika 10,8% dla dochod·w rozporzŃdzalnych. Oznacza to, Ũe biorŃc 

pod uwagň wartoŜci wzglňdne (w stosunku do Ŝredniej krajowej), wydatki konsumpcyjne 

wykazujŃ zr·Ũnicowanie miňdzy wojew·dztwami podobne jak w przypadku rozwarstwienia 

dochod·w rozporzŃdzalnych.  
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Rysunek 2.25. RozpiňtoŜĺ miňdzy wojew·dztwami z najwyŨszymi i najniŨszymi 

wydatkami konsumpcyjnymi (mazowieckim i podkarpackim) 

 w latach 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 56, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.07.2016). 

 

We wszystkich latach analizowanego okresu rozbieŨnoŜĺ Ŝrednich wydatk·w miňdzy 

wojew·dztwami skrajnymi pod wzglňdem dochodowoŜci byğa na poziomie niŨszym niŨ 

zr·Ũnicowanie dochod·w rozporzŃdzalnych. Zwraca uwagň wzrost wartoŜci tego wskaŦnika 

w okresie 2005-2012 z poziomu 33,8% do 48,2%, a nastňpnie spadek w kolejnych latach do 

puğapu 41,3%. Wskazuje to na wystňpowanie zjawiska dğugookresowego wzrostu mierzonego 

w ten spos·b zr·Ũnicowania wydatk·w miňdzy skrajnymi wojew·dztwami. Jest to wynikiem 

wyŨszej dynamiki wydatk·w w wojew·dztwie mazowieckim w por·wnaniu z podkarpackim, 

co wyraŨa siň por·wnaniem wskaŦnik·w Ŝredniorocznej dynamiki (CAGR) wynoszŃcych 

odpowiednio 5,2% i 4,5%. Natomiast, ograniczenie rozwarstwienia wydatk·w w ostatnich 

latach jest efektem przyspieszenia rozwoju gospodarczego wojew·dztwa podkarpackiego, 

wyraŨajŃcego siň m.in. wyŨszŃ dynamikŃ wydatk·w konsumpcyjnych. ZwiňkszajŃca siň skala 

zr·Ũnicowania wydatk·w konsumpcyjnych miňdzy wojew·dztwami widoczna jest teŨ przy 

pomiarze wsp·ğczynnika zmiennoŜci w okresie 2005-2015. W poczŃtkowym roku tego okresu 

jego wartoŜĺ wyniosğa 9,6% a w 2015 roku juŨ 11%
167

.  

 

                                                
167 Wyliczenia wğasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych. 
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2.4. Udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodach  

W okresie 2006-2015 nominalne wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe rosğy w 

Ŝredniorocznym tempie (CAGR) o 3,1%. Dynamika ta byğa mniejsza w ukğadzie realnym i 

wynosiğa 0,9% (CAGR).  Ograniczona dynamika wzrostu tych wydatk·w w znacznym 

stopniu wynikağa ze spadku realnych wydatk·w, kt·ry miağ miejsce w okresie 2010-2014 (z 

wyjŃtkiem minimalnego wzrostu 0,1% w roku 2012). Realne zwiňkszenie tych wydatk·w 

nastŃpiğo dopiero w 2015 roku i wyniosğo 0,5%. Zwraca uwagň ograniczony wzrost tego typu 

wydatk·w, bowiem rosğy one wolniej niŨ og·lne wydatki na produkty i usğugi konsumpcyjne.  

 

Rysunek 2.26. Wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe i ich dynamika 

w latach 2005-2015 (w cenach stağych 2005 roku) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.10.2016). 

 

Ze wzglňdu na zainteresowanie w niniejszej pracy sektorem handlu detalicznego 

artykuğami FMCG, ze szczeg·lnŃ uwagŃ naleŨy przeanalizowaĺ udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

w dochodach rozporzŃdzalnych. W badanym okresie 2005-2015 dynamika wzrostu wydatk·w 

ŨywnoŜciowych byğa mniejsza niŨ przyrost dochod·w rozporzŃdzalnych. Sytuacja taka miağa 

miejsce we wszystkich latach analizowanego okresu, z wyjŃtkiem 2011 roku, gdy dynamika 

wydatk·w (3,2%) byğa nieco wyŨsza niŨ wzrost dochod·w (2,9%). KonsekwencjŃ niŨszej 

dynamiki wydatk·w na ŨywnoŜĺ byğo obniŨanie siň ich udziağu w dochodach 

rozporzŃdzalnych. WyraŦna tendencja spadkowa zauwaŨalna jest od poczŃtku transformacji 

ustrojowej w 1989 roku. W pierwszym okresie przemian ustrojowych wskaŦnik ten 
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zmniejszyğ siň z 40% w 1993 roku do 31% w 1999 roku
168

. W 2005 roku kwoty wydawane na 

tego typu produkty stanowiğy 24,2% og·ğu dochod·w, a w 2010 roku udziağ ten spadğ do 

20,6%
169

. W okresie 2011-2015 zauwaŨalny jest dalszy nieznaczny trend spadkowy 

prowadzŃcy do obniŨenia tego typu wydatk·w poniŨej granicy 20% w 2014 roku i osiŃgniňcia 

najniŨszego od poczŃtku transformacji ustrojowej w Polsce poziomu 19,6% (rysunek 2.27). 

 

Rysunek 2.27. Przeciňtne miesiňczne dochody rozporzŃdzalne i wydatki na 

ŨywnoŜĺ w latach 2005-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Sytuacja gospodarstw domowych w 2015 r. w Ŝwietle wynik·w badania budŨet·w 

gospodarstw domowych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2016, s. 41, tekst dostňpny na stronie: www.stat.gov.pl 
(data dostňpu 20.11.2016). 

 

ZauwaŨalnym trendem jest zmniejszanie siň udziağu produkt·w ŨywnoŜciowych w 

og·lnych wydatkach polskich konsument·w. Wsp·ğczynnik ten wyni·sğ 27,9% w 2005 roku i 

obniŨyğ siň do poziomu 24% pod koniec analizowanego okresu. NajniŨszy wskaŦnik 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ wystňpuje w gospodarstwach pracujŃcych na wğasny rachunek 

(20,5%) oraz pracownik·w (22,9%). SŃ to grupy charakteryzujŃce siň najwyŨszym poziomem 

dochodu rozporzŃdzalnego. Z drugiej strony, najwyŨszy udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

wystňpuje w gospodarstwach rolnik·w (31,3%) i rencist·w (28,7%), czyli w grupach o 

najniŨszych dochodach rozporzŃdzalnych. 

Polska nie jest w tym wzglňdzie wyjŃtkiem w skali europejskiej, poniewaŨ w krajach 

rozwiniňtych gospodarczo udziağ ŨywnoŜci w wydatkach jest nawet niŨszy i wynosi okoğo 

                                                
168 G. Adamczyk, Analiza dochodowych uwarunkowaŒé,op. cit. s. 11. 
169 Wyliczenia wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 2011 ï 

dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.03.2016). 
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15%
170
. Zjawisko malejŃcego znaczenia ŨywnoŜci w wydatkach moŨna uzasadniĺ zmianŃ 

modelu spoŨycia, a szerzej ï stylu Ũycia mieszkaŒc·w Polski. Zjawiskiem potwierdzonym 

przez dane statystyczne jest m.in. zmniejszenie Ŝredniej liczby os·b w gospodarstwach 

domowych, przy coraz wiňkszym udziale gospodarstw jednoosobowych. Obserwuje siň 

jednoczeŜnie znaczŃcy wzrost konsumpcji w punktach gastronomicznych, w kt·rych wydatki 

wzrosğy ponad 3-krotnie w okresie 2006-2015
171
. Coraz wiňksza czňŜĺ konsument·w 

prowadzi teŨ siedzŃcy tryb Ũycia, co zwiŃzane jest z ograniczonym zapotrzebowaniem na 

wysokokaloryczne posiğki. Innym charakterystycznym aspektem zmiany struktury spoŨycia 

jest substytucja iloŜci spoŨywanych produkt·w ich jakoŜciŃ. Oznacza to wiňksze 

zainteresowanie produktami o wyŨszej wartoŜci odŨywczej i zdrowotnej kosztem produkt·w 

mniej wartoŜciowych lub mogŃcych wywoğaĺ negatywne skutki zdrowotne
172

. W XXI wieku 

zmienia siň struktura spoŨycia w Polsce. WyraŦny wzrost zapotrzebowania moŨna odnotowaĺ 

w odniesieniu do wysokogatunkowych wňdlin, makaronu oraz sok·w. Rodzimi konsumenci 

zwiňkszyli spoŨycie wody butelkowanej, wyrob·w czekoladowych oraz ryb
173

. Z kolei, 

wyraŦnie zmniejszyğa siň konsumpcja podstawowych produkt·w takich jak pieczywo, 

ziemniaki, mŃka. Zmiana stylu odŨywiania wiŃzana bywa ze stosowaniem r·Ũnego rodzaju 

diet o podğoŨu zdrowotnym, majŃcych na celu odchudzanie lub poprawň samopoczucia.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
170 Konsumenci juŨ nie szukajŃé, op. cit. 
171 Zmiany preferencji Polak·w w zakresie konsumpcji ŨywnoŜci. Bank BGŧ BNP Paribas, 18.11.2015, tekst 

dostňpny na stronie: www.gfk.com.pl (data dostňpu 12.12.2016).  
172 Ibidem. 
173 SpoğeczeŒstwo siň bogaci. ZmieniajŃ siň nawyki Ũywieniowe, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 12.12.2016). 

 

http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/spoleczenstwo-sie-bogaci-zmieniaja-sie-nawyki-zywieniowe,122111.html
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Rysunek 2.28. Udziağ przeciňtnych wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe 

w wydatkach gospodarstw domowych w latach 2014-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 46, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.07.2016). 

 

W 2015 roku wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe w piŃtej grupie 

kwintylowej wyniosğy 359 zğ i byğy niespeğna dwa razy wyŨsze niŨ analogiczne wydatki 20% 

najuboŨszych nabywc·w prezentujŃcych poziom 186 zğ na osobň. W zestawieniu z ponad 6-

krotnŃ r·ŨnicŃ w dochodach rozporzŃdzalnych, widaĺ, iŨ wydatki tego typu sŃ mniej 

zr·Ũnicowane miňdzy grupami dochodowymi. ZwiŃzane jest to z tym, Ũe w piŃtej grupie 

kwintylowej udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodach rozporzŃdzalnych wynosi ponad 

40,8%, podczas gdy wŜr·d os·b najbardziej zamoŨnych tylko 12,7%. Analiza rozkğadu tych 

danych w badanym okresie pozwala dostrzec kilka interesujŃcych prawidğowoŜci. Udziağ 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ jest powiŃzany na zasadzie odwrotnoŜci z poziomem uzyskiwanych 

dochod·w. i jest to zauwaŨalne we wszystkich latach analizowanego okresu. W 

poszczeg·lnych grupach kwintylowych udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ systematycznie spada 

we wszystkich latach i jest niŨszy w 2015 niŨ w 2005 roku.  
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Rysunek 2.29. Udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodzie rozporzŃdzalnym 

w grupach dochodowych w latach 2006-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl, (data dostňpu 12.10.2016). 

 

W poszczeg·lnych latach analizowanego okresu wskaŦnik zr·Ũnicowania 

kwintylowego wydatk·w na ŨywnoŜĺ wykazuje tendencjň spadkowŃ, o czym Ŝwiadczy 

por·wnanie wartoŜci z 2006 roku wynoszŃcej 2,03 z poziomem 1,93 w 2015 roku. Oznacza 

to, Ũe wydatki na ŨywnoŜĺ wzrastağy w szybszym tempie w niŨszych grupach dochodowych 

niŨ wŜr·d zamoŨnych konsument·w.   

 

Rysunek 2.30. średnioroczne tempo wzrostu (CAGR) dochod·w i wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ w latach 2005-2015 (w cenach bieŨŃcych) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 
Warszawa 2015, s. 52, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 28.05.2016). 
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Z punktu widzenia rozwoju handlu detalicznego produktami szybko rotujŃcymi istotne 

znaczenie ma analiza wydatk·w na ŨywnoŜĺ w podziale na poszczeg·lne wojew·dztwa.  

Okazuje siň, Ũe zr·Ũnicowanie regionalne jest mniejsze niŨ w odniesieniu do dochod·w 

rozporzŃdzalnych i og·lnych wydatk·w konsumpcyjnych. Podobnie jak w odniesieniu do 

dochod·w rozporzŃdzalnych i og·lnych wydatk·w konsumpcyjnych, najwyŨszy poziom 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ prezentuje wojew·dztwo mazowieckie, przekraczajŃc ŜredniŃ krajowŃ 

o 8.3%. R·Ũnica miňdzy poziomem wydatk·w w wojew·dztwie stoğecznym i podkarpackim 

(skrajnych pod wzglňdem dochodowym) wynosi tylko 20%, co potwierdza duŨe spğaszczenie 

tego typu wydatk·w w skali og·lnopolskiej (rysunek 2.31) Wyr·wnany poziom wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ moŨe mieĺ implikacje dla handlu detalicznego, poniewaŨ moŨliwoŜci finansowe i 

zachowania nabywcze klient·w bezpoŜrednio oddziağujŃ na rozw·j przedsiňbiorstw tego 

sektora. MoŨe to sugerowaĺ potrzeby i zachowania nabywcze konsument·w mniej 

zr·Ũnicowane niŨby wynikağo to z wysokiego poziomu zr·Ũnicowania dochod·w 

rozporzŃdzalnych w poszczeg·lnych wojew·dztwach. 

 

Rysunek 2.31. Wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe w stosunku do 

Ŝredniej krajowej w 2015 roku (Polska =100%) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.02.2016). 
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Wsp·ğczynnik zmiennoŜci wydatk·w na ŨywnoŜĺ dla wszystkich wojew·dztw 

wykazağ wartoŜĺ zaledwie 4,3% w 2005 roku i 5,7% w 2015 roku (rysunek 2.32). Wskazuje 

to na  wystňpowanie niewielkich r·Ũnic w tym wzglňdzie miňdzy wojew·dztwami 

bogatszymi i uboŨszymi
174
. JednoczeŜnie, r·Ũnice te majŃ nieznacznŃ tendencjň do narastania 

w okresie 2005-2015. Ma to zwiŃzek z rosnŃcym poziomem r·Ũnicowania og·lnych 

wydatk·w na towary i usğugi konsumpcyjne. Jest to szczeg·lnie widoczne w latach 2014-

2015, w kt·rych wzrost regionalnego zr·Ũnicowania dochod·w rozporzŃdzalnych i wydatk·w 

konsumpcyjnych spowodowağ zwiňkszenie  zr·Ũnicowania wydatk·w na ŨywnoŜĺ. JednakŨe 

poziom dochod·w rozporzŃdzalnych ma ograniczony wpğyw na rozkğad przestrzenny 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ, kt·re sŃ bardziej wyr·wnane niŨ wydatki na dobra trwağego uŨytku 

czy na usğugi konsumpcyjne wyŨszego rzňdu.  

 

Rysunek 2.32. Wsp·ğczynnik zmiennoŜci wydatk·w na ŨywnoŜĺ  w 

wojew·dztwach (w %) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 12.06.2016). 

 

Przyczyn niewielkiego zr·Ũnicowania wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe 

miňdzy wojew·dztwami naleŨy szukaĺ w zmniejszajŃcym siň wzglňdnym udziale tego typu 

wydatk·w w dochodach rozporzŃdzalnych. Jest to szczeg·lnie zauwaŨalne przy por·wnaniu 

wojew·dztw mazowieckiego i podkarpackiego, prezentujŃcych skrajne poziomy dochod·w 

rozporzŃdzalnych oraz wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe.  Zestawienie tych 

region·w pozwala stwierdziĺ wystňpowanie utrzymujŃcej siň we wszystkich analizowanych 

                                                
174 J. J. Parysek, L. Mierzejewska, Regionalne zr·Ũnicowanie dochod·w i wydatk·w oraz struktury spoŨycia 

ludnoŜci Polski w latach 1999-2006, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, PoznaŒ 2010, s. 15. 
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latach r·Ũnicy udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodach rozporzŃdzalnych. W 2015 roku 

wskaŦnik ten wynosiğ tylko 15,7%, co okreŜla nieznaczny poziom zr·Ũnicowania wydatk·w 

na ŨywnoŜĺ miňdzy wojew·dztwami (rysunek 2.33). Widaĺ przy tym, Ũe zr·Ũnicowanie 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ jest na niŨszym poziomie niŨ zr·Ũnicowanie dochod·w 

rozporzŃdzalnych oraz og·lnych wydatk·w konsumpcyjnych, poniewaŨ oba te wskaŦniki 

przekraczajŃ  40%. Charakterystycznym zjawiskiem jest sukcesywny spadek w obu 

wojew·dztwach udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodach rozporzŃdzalnych, przy czym, 

we wszystkich latach analizowanego okresu ich udziağ w mazowieckim utrzymywağ siň na 

niŨszym poziomie niŨ w podkarpackim.  

 

Rysunek 2.33. Dynamika udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe  

w dochodach rozporzŃdzalnych w wojew·dztwach  

mazowieckim i podkarpackim 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostepne na stronie: 
www.stat.gov.pl, (data dostňpu 12.02.2016). 

 

Podobne wnioski na temat relatywnie nieduŨego zr·Ũnicowania wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ miňdzy wojew·dztwami moŨna wyciŃgnŃĺ na podstawie ksztağtowania siň 

wsp·ğczynnika zmiennoŜci, kt·ry obejmuje rozkğad tych wielkoŜci we wszystkich 

wojew·dztwach. Okazuje siň, Ũe wskaŦnik prezentujŃcy poziom 5,7% jest dwukrotnie niŨszy 

niŨ analogiczne parametry dotyczŃce dochod·w rozporzŃdzalnych i og·lnych wydatk·w 

konsumpcyjnych. Od 2013 roku mierzone w ten spos·b zr·Ũnicowanie wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

wykazuje tendencjň wzrostowŃ, co wiŃzaĺ moŨna z pozytywnymi tendencjami w gospodarce. 

Od 2014 wzrosğo bowiem regionalne zr·Ũnicowanie dochodu rozporzŃdzalnego i og·lnych 

wydatk·w konsumpcyjnych. Zjawisko to wynika z duŨych rozbieŨnoŜci wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ w okresie 2013-2015, gdyŨ w niekt·rych wojew·dztwach one znaczŃco wzrosğy (np. 

w zachodniopomorskie o 6,4%), a w innych spadğy (np. w mağopolskim o 4,3%).  
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Rysunek 2.34. Wsp·ğczynnik zmiennoŜci dochod·w rozporzŃdzalnych, wydatk·w 

konsumpcyjnych i wydatk·w na ŨywnoŜĺ w wojew·dztwach 

w latach 2005-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostepne na stronie: 
www.stat.gov.pl, (data dostňpu 12.02.2016). 

 

PowyŨsze rysunki pokazujŃ zachodzŃce w analizowanym okresie zmiany w strukturze 

spoŨycia gospodarstw domowych. We wszystkich wojew·dztwach dokonywağ siň proces 

zmniejszania wzglňdnego udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe. 

JednoczeŜnie wzrastağy wydatki na kulturň, gastronomiň, turystykň, dobra trwağe, inwestycje 

w rozw·j osobisty
175
. Ze spoğecznego punktu widzenia, zjawisko to jest pozytywne, poniewaŨ 

Ŝwiadczy o zwiňkszaniu udziağu w strukturze konsumpcji d·br i usğug wyŨszego rzňdu. 

Stosunkowo mağo zr·Ũnicowany w ukğadzie regionalnym rozkğad wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

moŨe mieĺ konsekwencje przy analizie relacji miňdzy dochodami a rozwojem 

poszczeg·lnych format·w handlu detalicznego. MoŨe siň okazaĺ, Ũe uwzglňdnienie jednostki 

podziağu jakŃ jest wojew·dztwo jest niewystarczajŃce do okreŜlenia wpğywu dochodu na 

rozw·j handlu. W zwiŃzku z tym wskazane moŨe byĺ uwzglňdnienie innych czynnik·w, np. 

liczby ludnoŜci zamieszkağej na okreŜlonym terytorium, czy teŨ ujňcie podziağu miejscowoŜci 

na klasy pod wzglňdem liczby ludnoŜci.  

                                                
175 K. KuŜmierczyk i in., Przestrzenne zr·Ũnicowanieé, op. cit., s. 116.  
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Miejsce zamieszkania konsument·w jest jednym z czynnik·w ksztağtujŃcych zar·wno 

wysokoŜĺ wydatk·w konsumpcyjnych jak i strukturň spoŨycia. Zasadniczo, wyŨsze dochody 

rozporzŃdzalne na osobň w miastach pociŃgajŃ za sobŃ zwiňkszone wydatki konsumpcyjne. 

W odniesieniu do og·lnych wydatk·w na towary i usğugi konsumpcyjne, ich wysokoŜĺ 

przekraczağa o 11,8% og·lny poziom krajowy, podczas, gdy na wsi wskaŦnik ten byğ niŨszy o 

8,4%. Bardziej wyr·wnane sŃ natomiast wydatki na ŨywnoŜĺ, kt·re w miastach sŃ wyŨsze od 

Ŝredniej krajowej o 4,8%, a na wsi sŃ mniejsze o 7,5%.  

 

Rysunek 2.35. Przeciňtne miesiňczne wydatki na osobň wedğug klasy miejscowoŜci 

w stosunku do Ŝredniej krajowej w 2015 r. (w %) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 129, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 21.05.2016). 

 

ZauwaŨalne r·Ũnice ujawniajŃ siň przy uwzglňdnieniu podziağu na klasy 

miejscowoŜci. Okazuje siň, Ũe poziom wydatk·w wzrasta proporcjonalnie do wielkoŜci miast. 

W aglomeracjach powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w wydatki konsumpcyjne przekraczajŃ 

ŜredniŃ krajowŃ o 48,3%, podczas gdy w miejscowoŜciach poniŨej 20 tysiňcy mieszkaŒc·w sŃ 

niŨsze od Ŝredniej krajowej. Na wsi wydatki konsumpcyjne stanowiŃ 81,6% Ŝrednich 

wydatk·w krajowych. Zdecydowanie bardziej wyr·wnany jest rozkğad wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

miňdzy poszczeg·lnymi klasami miejscowoŜci. Ich poziom jest najwyŨszy w aglomeracjach 

(o 13,6% ponad ŜredniŃ krajowŃ), a najniŨszy na wsi ï wynosi 92,5% poziomu 

og·lnopolskiego. Mniejsza rozbieŨnoŜĺ bezwzglňdnych wydatk·w na ŨywnoŜĺ wynika z 

malejŃcego ich udziağu w dochodach rozporzŃdzalnych. W miastach, w kt·rych dochody sŃ 

wyŨsze, wydatki na ŨywnoŜĺ stanowiŃ 17,6% dochod·w, a na wsi ponad 22%. Na rysunku 
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uwzglňdniajŃcym klasň miejscowoŜci widaĺ, Ũe udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodach 

jest odwrotnie proporcjonalny do wielkoŜci miejscowoŜci. NajwyŨszy udziağ (poza wsiami) 

jest w mağych miastach do 20 tysiňcy mieszkaŒc·w (20,1%), a najniŨszy w duŨych 

aglomeracjach, gdzie wskaŦnik ten wynosi zaledwie 14,0% wysokoŜci dochod·w.  

 

Rysunek 2.36. Udziağ wydatk·w konsumpcyjnych i wydatk·w na ŨywnoŜĺ w 

dochodach rozporzŃdzalnych wedğug klasy miejscowoŜci  

w 2015 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 113, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016). 

 

NiezaleŨnie od bezwzglňdnie niŨszych dochod·w na wsi i w mağych miejscowoŜciach 

w stosunku do duŨych miast, naleŨy zwr·ciĺ uwagň na r·ŨnŃ kompozycjň gospodarstw 

domowych. Zasadnicza r·Ũnica polega na Ŝredniej liczbie os·b w gospodarstwach domowych 

zamieszkujŃcych wsie i miasta, kt·ra wyniosğa odpowiednio 3,11 i 2,44. RozbieŨnoŜĺ ta ma 

wpğyw nie tylko na wartoŜĺ Ŝredniego dochodu, ale r·wnieŨ na wysokoŜĺ wydatk·w 

konsumpcyjnych na osobň (w tym na ŨywnoŜĺ), kt·re r·wnieŨ z tego wzglňdu sŃ wyŨsze w 

miastach niŨ na wsi.  
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Rysunek 2.37. Przeciňtne miesiňczne spoŨycie wybranych  

artykuğ·w spoŨywczych na osobň w 2015 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 

Warszawa 2015, s. 59, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016). 

 

Kolejnym czynnikiem r·ŨnicujŃcym wydatki na ŨywnoŜĺ w miastach i na wsi jest 

odmienny model spoŨycia. Polega to na tradycyjnych przyzwyczajeniach Ũywieniowych na 

terenach wiejskich i szybkich ich zmianach w miastach, szczeg·lnie w najwiňkszych 

aglomeracjach. MieszkaŒcy wsi spoŨywajŃ wiňcej produkt·w tradycyjnych, takich jak 

pieczywo i produkty zboŨowe, miňso, warzywa, cukier. Z kolei, mieszkaŒcy miast konsumujŃ 

w przeliczeniu na 1 osobň przede wszystkim wiňcej wody butelkowanej, owoc·w, ser·w i 

twarog·w oraz jogurt·w
176

. NaleŨy podkreŜliĺ wiňkszy poziom wydatk·w mieszkaŒc·w 

miast na usğugi gastronomiczne, co ogranicza skalň zakup·w produkt·w ŨywnoŜciowych.  

 

Rysunek 2.38. RozbieŨnoŜĺ wydatk·w na ŨywnoŜĺ miňdzy miastem i wsiŃ 

(w % w stosunku do Ŝredniej krajowej) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, 
Warszawa 2015, s. 59, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016). 

 

 

                                                
176 BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., op. cit. s. 206-208.  
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Pomimo niŨszego i zmniejszajŃcego siň udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje 

bezalkoholowe wŜr·d mieszkaŒc·w miast, nadal r·Ũnica w ich wysokoŜci miňdzy 

mieszkaŒcami miast i wsi wynosi okoğo 12%. Co wiňcej, biorŃc pod uwagň okres 2010-2015 

rozbieŨnoŜĺ ta wykazuje tendencjň rosnŃcŃ. Wynika to przede wszystkim z szybko rosnŃcych 

dochod·w rozporzŃdzalnych mieszkaŒc·w miast, co pociŃga za sobŃ wyŨszy wzrost 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ w wartoŜciach bezwzglňdnych. Zjawisko to widaĺ na przykğadzie 

dynamiki tych wydatk·w, kt·ra jest wiňksza w miastach niŨ na wsi. W latach 2014-2015 

pojawiğ siň nawet spadek wartoŜci tego typu wydatk·w na wsi, podczas gdy w miastach 

niewielki spadek pojawiğ siň dopiero w 2015 roku.  
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ROZDZIAĞ 3 

 

ZRčŧNICOWANIE DOCHODčW 

W UJŇCIU HISTORYCZNYM 

A ROZWčJ PRZEDSIŇBIORSTW HANDLOWYCH 

 

3.1. Zmiany dochod·w a przeksztağcenia strukturalne  

w sektorze handlu spoŨywczego 

WiodŃcym problemem badawczym w niniejszej pracy sŃ relacje miňdzy 

zr·Ũnicowaniem dochod·w rozporzŃdzalnych a rozwojem sektora handlu detalicznego 

FMCG i funkcjonujŃcych w nim przedsiňbiorstw. Do poniŨszych analiz i rozwaŨaŒ 

wykorzystano dane dotyczŃce ksztağtowania siň dochodu rozporzŃdzalnego, jak r·wnieŨ 

wynagrodzeŒ pracowniczych bňdŃcych gğ·wnym Ŧr·dğem dochod·w wiňkszoŜci 

konsument·w. Uwzglňdniono r·wnieŨ wskaŦniki ub·stwa oraz udziağ konsument·w 

dysponujŃcych ponad przeciňtnymi dochodami. KluczowŃ rolň w prowadzonych analizach 

zajmuje zr·Ũnicowanie dochod·w, wyraŨone gğ·wnie przy pomocy wsp·ğczynnika Giniego i 

wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego. Uwzglňdniono r·wnieŨ ksztağtowanie siň wydatk·w 

na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe, poniewaŨ stanowiŃ one dominujŃcŃ czňŜĺ produkt·w 

FMCG. Por·wnanie czynnik·w dochodowych ze wskaŦnikami rozwoju przedsiňbiorstw 

handlowych prowadzone jest gğ·wnie przy pomocy badania korelacji liniowej Pearsona
177

. 

Wyniki por·wnawcze rozkğadu czasowego obu grup zjawisk stanowiŃ podstawň do 

wnioskowania merytorycznego przy uwzglňdnieniu wpğywu i wystňpowania innych 

czynnik·w, w tym oddziağywania zmiennego otoczenia rynkowego.  

Wpğyw dochod·w na zakupy i konsumpcjň produkt·w FMCG naleŨy rozpatrywaĺ w 

szerszym kontekŜcie zachowaŒ nabywczych konsument·w. Szczeg·lnie w ostatnich latach 

wyraŦnie wzrasta poziom ŜwiadomoŜci Polak·w w odniesieniu do nabywanych produkt·w, w 

tym, w zakresie ich jakoŜci, zawartoŜci, wartoŜci odŨywczych, walor·w ekologicznych. W 

                                                
177 Wsp·ğczynnik korelacji ï wskaŦnik okreŜlajŃcy poziom zaleŨnoŜci liniowej miňdzy zmiennymi losowymi - 

zastosowano wsp·ğczynnik korelacji liniowej Pearsona, przedziağ wartoŜci waha siň od -1 (zupeğna korelacja 

ujemna), przez 0 (brak korelacji) do +1 (zupeğna korelacja dodatnia).  

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
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konsekwencji, konsumenci coraz czňŜciej podejmujŃ decyzje zakupowe oparte na 

racjonalnych przesğankach, co dotyczy r·wnieŨ wyboru miejsca ich dokonywania
178

. 

Przykğadowo, nabywcy z ponadprzeciňtnymi dochodami nie stroniŃ juŨ od dokonywania 

zakup·w w sklepach dyskontowych, kt·re tradycyjnie adresowağy swojŃ ofertň do os·b o 

przeciňtnych i poniŨej przeciňtnych moŨliwoŜciach finansowych.  

NaleŨy r·wnieŨ uwzglňdniĺ, Ũe poziom dochod·w moŨe byĺ czynnikiem 

wystňpujŃcym wsp·lnie z innymi parametrami rynkowymi, w tym ï z liczbŃ ludnoŜci 

zamieszkağej na okreŜlonym obszarze. GňstoŜĺ zaludnienia jest istotnym warunkiem 

podejmowania decyzji lokalizacyjnych, gdyŨ rzutuje na liczbň potencjalnych klient·w na 

obszarze oddziağywania (ang. catchment area). W odniesieniu do konkretnych lokalizacji 

handlowych, pochodnŃ odpowiedniej liczby potencjalnych klient·w jest przez tzw. traffic, 

czyli liczba os·b odwiedzajŃcych okreŜlonŃ jednostkň handlowŃ. Z kolei, poziom frekwencji 

warunkuje wolumen realnie dokonanych zakup·w, co wyraŨane jest poprzez wskaŦnik 

konwersji. Z punktu widzenia handlowc·w istotne znaczenie ma nie tylko liczba 

wystawionych paragon·w, ale r·wnieŨ Ŝrednia wartoŜĺ jednostkowych zakup·w. WskaŦnik 

ten ma zwiŃzek ze Ŝrednim poziomem dochod·w mieszkaŒc·w oraz liczbŃ potencjalnych 

klient·w. Wynika to z faktu, Ũe na rynkach o silnym zaludnieniu, nawet przy niŨszych 

Ŝrednich dochodach, istnieje mniejszoŜciowy segment nabywc·w o wiňkszych moŨliwoŜciach 

zakupowych. 

Wzrost rynku handlu spoŨywczego w okresie 2005-2015 w znacznym stopniu opierağ 

siň na rosnŃcym dochodzie rozporzŃdzalnym, kt·ry umoŨliwiağ zwiňkszenie konsumpcji 

indywidualnej
179

. W tym czasie realny doch·d rozporzŃdzalny wzr·sğ o 46,8%, a 

Ŝredniorocznie o  (CAGR) 3,9%. W cağym okresie wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje 

bezalkoholowe (w cenach stağych z 2005 r.) zwiňkszyğy siň w znacznie mniejszym stopniu, bo 

o 9,0%, co oznacza roczny postňp o (CAGR) 0,9%. Wzrost dochod·w w nieproporcjonalnym 

stopniu generowağ wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe, co obrazuje zmniejszenie 

udziağu tego typu wydatk·w w dochodach rozporzŃdzalnych z 25,5% w 2005 roku do 18,9% w 

roku 2015. W niemal wszystkich latach tego okresu dynamika dochodu przewyŨszağa wzrost 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ. WyjŃtkowo w 2011 roku dynamika wzrostu tych wydatk·w byğa nieco 

wiňksza niŨ odpowiedni wskaŦnik dotyczŃcy dochod·w. Wynikağo to z dŃŨenia konsument·w 

                                                
178 J. Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe, ĂHandel wewnňtrzny, Konsumpcja i 

konsument ï nowe trendyò 2012 nr  maj-czerwiec, s. 126-134. 
179 Polski rynek handlu spoŨywczego w 2010-2020 roku - Roland Berger, 02.11.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.rolandberger.com (data dostňpu 21.12.2016). 
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do utrzymania dotychczasowego modelu konsumpcji, w sytuacji ograniczenia dochod·w w 

okresie stagnacji gospodarczej. InteresujŃca sytuacja miağa miejsce w latach 2014-2015, kiedy 

przy nominalnie rosnŃcych dochodach nastŃpiğ bezwzglňdny spadek (o 0,4% rocznie) Ŝrednich 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ. Zjawisko to tğumaczyĺ moŨna trwajŃcŃ w tym okresie deflacjŃ, a w 

szczeg·lnoŜci obniŨkŃ poziomu Ŝrednich cen artykuğ·w spoŨywczych. 

Analiza por·wnawcza dynamiki dochodu rozporzŃdzalnego, wydatk·w na ŨywnoŜĺ i 

sprzedaŨy w handlu spoŨywczym w okresie 2005-2015 wykazuje wyŨsze wskaŦniki wzrostu 

dochodu niŨ dw·ch pozostağych parametr·w. Potwierdza to zjawisko zmieniajŃcej siň struktury 

konsumpcji i przeznaczania przez konsument·w coraz wiňkszej czňŜci dostňpnych Ŝrodk·w 

finansowych na wydatki nie zwiŃzane z produktami pierwszej potrzeby.  

 

Rysunek 3.1. Dynamika dochod·w rozporzŃdzanych, wydatk·w na ŨywnoŜĺ  

i sprzedaŨy detalicznej sklep·w spoŨywczych w latach 2006-2015 

(w cenach 2005 r.) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu) 29.06.2016. 

 

W tych latach operatorzy sieci wielkopowierzchniowych kontynuowali ekspansjň na 

polskim rynku, co byğo przede wszystkim wynikiem realizacji dğugofalowych strategii 

rozwoju. W swoich planach uwzglňdniali sytuacjň makroekonomicznŃ w kraju, w tym ï 

pozytywne tendencje w latach 2005-2008. Polscy konsumenci odnotowali w tym czasie wzrost 

http://www.kondejmarketing.com/
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dochod·w realnych, co stanowiğo przesğankň do planowania przez miňdzynarodowych 

operator·w handlowych dalszego rozszerzania dziağalnoŜci na polskim rynku. Polityka 

ekspansji na zagraniczne rynki jest odmienna w odniesieniu do r·Ũnych przedsiňbiorstw 

handlowych, przy czym brak jest jednolitej matematycznej czy statystycznej formuğy 

pozwalajŃcej okreŜliĺ potencjağ i atrakcyjnoŜĺ okreŜlonego rynku. MoŨna okreŜliĺ stosowanŃ 

przez przedsiňbiorstwa handlowe sekwencjň dziağaŒ, skğadajŃcŃ siň z trzech pğaszczyzn 

wyboru. Chodzi tu o takie puğapy decyzyjne, jak: strategiczny wyb·r rynku danego kraju (ang. 

market selection), analizň regionalnŃ (ang. areal analysis) oraz wyb·r lokalizacji szczeg·ğowej 

(ang. site selection). Na dw·ch pierwszych poziomach dokonywana jest selekcja kraju i 

regionu ekspansji, okreŜlanych jako lokalizacja og·lna, a na trzeciej pğaszczyŦnie okreŜla siň 

konkretne miejsce uruchomienia dziağalnoŜci handlowej
180

.     

Ze strategicznego punktu widzenia, waŨnym parametrem uwzglňdnianym przy 

decyzjach rozwojowych jest dğugookresowa tendencja wzrostu potencjağu nabywczego na 

rynku krajowym. Potencjağ ten w zasadniczy spos·b opiera siň na poziomie dochod·w 

rozporzŃdzalnych. JednakŨe chodzi tu o podejŜcie dynamiczne z ujňciem dğugookresowej 

tendencji zmian dochod·w, a nie wyğŃcznie poziomu tego parametru w okreŜlonym roku. 

Koncepcja taka ujňta jest m.in. w raporcie ĂMağe miasta na handlowej mapie Polskiò 

przygotowanym przez GfK Polonia i Colliers International. W opracowaniu tym atrakcyjnoŜĺ 

rynku jest ksztağtowana ï obok aspekt·w zwiŃzanych z konkurencyjnoŜciŃ rynku ï przez 

czynniki spoğeczno-ekonomiczne. WŜr·d nich wymienia siň: aktualnŃ populacjň, dynamikň 

populacji w ostatnich czterech latach, odsetek bezrobotnych w wieku produkcyjnym, sumň 

og·lnej siğy nabywczej i indeks siğy nabywczej na mieszkaŒca jasko miernik poziomu 

zamoŨnoŜci
181
. To dynamiczne podejŜcie wynika z zağoŨenia, Ũe operatorzy sieci dziağajŃcych 

w skali miňdzynarodowej realizujŃ wieloletnie plany rozwoju, w kt·rych efekt skali 

prowadzonej dziağalnoŜci handlowej jest r·wnie istotnym parametrem rozwoju jak bieŨŃce 

wskaŦniki rentownoŜci. Tego typu koncepcja jest uzasadniona przy podejmowaniu 

strategicznych decyzji zwiŃzanych z uruchomieniem sieci handlowej w okreŜlonym kraju. 

BiorŃc powyŨsze pod uwagň, w pierwszej dekadzie XXI wieku handlowi planiŜci mieli 

podstawy do zağoŨenia, Ũe moŨliwoŜci nabywcze polskich konsument·w (szczeg·lnie po 

wejŜciu Polski do Unii Europejskiej) bňdŃ wzrastağy w kolejnych latach.  

                                                
180 W. Wilk, Miasta zbyt mağe na handel z dyskontem, ò Acta Universitatis Lodziensis Folia Geographica Socio-

oeconomicaò 2013 nr 15, s. 25-26.  
181 Mağe miasta na handlowej mapie Polski, GfK Polonia, Colliers International, Warszawa GfK Polonia, 

1.03.2015, tekst dostňpny na stronie: www.colliers.com (data dostňpu 12.09.2016). 
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TraktujŃc sektor handlu spoŨywczego jako cağoŜĺ, moŨna zauwaŨyĺ silnŃ korelacjň 

zmiennych charakteryzujŃcych rozw·j sektora ze wzrostem dochod·w rozporzŃdzalnych. 

Dotyczy to w szczeg·lnoŜci wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym (w ujňciu 

realnym) a ğŃcznŃ powierzchniŃ sprzedaŨowŃ sklep·w (korelacja 0,99). Warto pamiňtaĺ, Ũe na 

polskim rynku dynamika powierzchni sprzedaŨowej wynika z r·Ũnicy miňdzy wzrostem 

potencjağu sprzedaŨowego handlu wielkoformatowego a spadkiem liczby (a zatem i ich ğŃcznej 

powierzchni) tradycyjnych sklep·w mağoformatowych. 

    

Rysunek 3.2. Korelacja dochod·w rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju 

sklep·w spoŨywczych w 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 

(data dostňpu 29.04.2016). 

 

ZauwaŨalna wsp·ğzaleŨnoŜĺ wystňpuje miňdzy poziomem dochodu rozporzŃdzalnego a 

waŨnym parametrem jakoŜciowym rozwoju sklep·w jakim jest wartoŜĺ sprzedaŨy na 1 mĮ 

powierzchni handlowej. W analizowanym okresie tak mierzona efektywnoŜĺ sprzedaŨy 

wzrastağa we wszystkich formatach handlowych. Wpğyw dochod·w na wzrost wartoŜci tego 

parametru moŨna tğumaczyĺ nasilajŃcŃ siň konkurencjŃ miňdzy sklepami naleŨŃcymi do 

poszczeg·lnych format·w handlowych. W warunkach ograniczonego wzrostu siğy nabywczej 

polskich konsument·w poszczeg·lni operatorzy podejmujŃ dziağania majŃce na celu optymalne 

wykorzystanie dostňpnej powierzchni sprzedaŨowej. Chodzi przede wszystkim o aktywnoŜĺ 

zwiŃzanŃ z merchandisingiem, promocjami cenowymi, rozszerzaniem asortymentu, w tym ï z 

http://www.kondejmarketing.com/
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uwzglňdnieniem dostosowania listy oferowanych produkt·w do oczekiwaŒ docelowych grup 

klient·w.  

NaleŨy zaznaczyĺ, Ũe tendencje wzrostowe w handlu detalicznym nie wynikajŃ 

bezpoŜrednio z dynamiki dochod·w rozporzŃdzalnych. Zachodzi tu raczej zwiŃzek poŜredni 

uwzglňdniajŃcy intensyfikujŃcŃ siň konkurencyjnoŜĺ na rynku. W pierwszej dekadzie XXI 

wieku polscy konsumenci preferowali sklepy wielkopowierzchniowe traktowane jako 

nowoczesne i atrakcyjne pod wzglňdem wizualizacji oraz oferowanego asortymentu 

produkt·w. ZmieniajŃce siň preferencje nabywc·w miağy charakter zar·wno racjonalny (np. 

szeroki i atrakcyjny asortyment produkt·w w sklepach wielkopowierzchniowych), jak r·wnieŨ 

emocjonalny (pod wzglňdem powszechnej akceptacji plac·wek handlowych o zachodniej 

proweniencji). U podğoŨa tych wybor·w tkwi czynnik dochodowy, gdyŨ rosnŃce dochody 

umoŨliwiağy wzrost konsumpcji artykuğ·w z r·Ũnych grup. Z drugiej strony, ze wzglňdu na 

ograniczony poziom dochod·w osobistych, znaczna czňŜĺ konsument·w preferowağa obiekty 

handlowe naleŨŃce do miňdzynarodowych koncern·w (gğ·wnie hipermarkety i dyskonty) 

charakteryzujŃce siň niŨszym poziomem cen niŨ tradycyjne sklepy spoŨywcze. 

Zmiana preferencji polskich konsument·w w okresie 2005-2015 wyjaŜnia istnienie 

silnej korelacji miňdzy rosnŃcym poziomem dochod·w a ŜredniŃ sprzedaŨŃ na sklep (0,98). 

Wysoka wartoŜĺ tego wskaŦnika wynika ze zgodnoŜci dynamiki rozkğadu obu zjawisk w 

analizowanym okresie. W tych latach, ze wzglňdu na spadek liczby sklep·w 

mağoformatowych, przeciňtna powierzchnia sprzedaŨowa w sektorze zwiňkszyğa siň ze 114 

mĮ do 155 mĮ. Spowodowağo to wzrost Ŝredniej sprzedaŨy w przeliczeniu na jednŃ plac·wkň 

handlowŃ. W sytuacji ustabilizowanych realnych wydatk·w konsumpcyjnych na ŨywnoŜĺ i 

napoje bezalkoholowe (wzrost Ŝrednioroczny o 0,9%), ekspansja sieci 

wielkopowierzchniowych musiağa pogarszaĺ warunki konkurowania mniejszym plac·wkom 

handlowym. W konsekwencji, nastŃpiğy zmiany strukturalne wewnŃtrz sektora handlu 

spoŨywczego, gdyŨ rozw·j sklep·w wielkopowierzchniowych odbywağ siň przede wszystkim 

kosztem mniej konkurencyjnych sklep·w mağoformatowych
182

. W tych warunkach moŨna 

m·wiĺ o zaleŨnoŜci odwrotnej miňdzy wzrostem dochodu rozporzŃdzalnego a ğŃcznŃ liczbŃ 

sklep·w na polskim rynku, co wykazuje ujemny wsp·ğczynnik korelacji -0,93 (rysunek 3.2).  

W drugiej dekadzie XXI wieku zauwaŨalna jest stopniowa ewolucja postaw 

nabywczych polskich konsument·w. Przejawia siň to w dominacji wzglňd·w natury 

racjonalnej, takich jak: wygoda dokonywania zakup·w, oszczňdnoŜĺ czasu, ograniczenie 

                                                
182 P. MiŃczyŒski, L. Kostrzewski, Powstaje coraz mniej hipermarket·w, ale wciŃŨ padajŃ mağe sklepy, 

31.08.2010, tekst dostňpny na stronie: www.wyborcza.biz (data dostňpu  02.03.2014). 

http://www.wyborcza.biz/
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koszt·w dojazdu, zakup gğ·wnie planowanych d·br czy ograniczenie wartoŜci koszyka 

zakup·w
183

. W okresie stagnacji gospodarczej wiňkszoŜĺ polskich konsument·w zaczňğa 

wykazywaĺ nasilajŃcŃ siň skğonnoŜĺ do rozsŃdnego wydawania pieniňdzy na zakupy 

produkt·w pierwszej potrzeby. Znaczna czňŜĺ konsument·w zostağa zmuszona do zmiany 

utrwalonych nawyk·w konsumenckich, w tym ï do ograniczania zakup·w nieplanowanych, 

dokonywanych nieraz pod wpğywem impulsu albo akcji promocyjnych
184

. 

W okresie 2011-2015 wzrost Ŝrednich wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe 

wyni·sğ zaledwie 3,2%, co przy uwzglňdnieniu inflacji oznacza spadek o 0,4%. Zachowania 

nabywcze konsument·w polegağy miňdzy innymi na rezygnacji z zakupu wyrob·w droŨszych 

i wybieraniu taŒszych substytut·w, kt·rymi coraz czňŜciej stawağy siň produkty marek 

wğasnych sieci handlowych. Badanie przeprowadzone przez GUS w lutym 2013 roku 

wykazağo, Ũe 51% Polak·w decydowağo siň na zakup taŒszych produkt·w spoŨywczych185. W 

tej sytuacji w sklepach wielkoformatowych konsumenci nabywali przede wszystkim wyroby 

masowe o przedğuŨonym terminie przydatnoŜci do spoŨycia, takie jak: produkty higieny 

osobistej, wyroby sypkie, sğodycze czy alkohole.  

PoğŃczenie aspektu dochodowego z rosnŃcŃ ŜwiadomoŜciŃ i wiedzŃ polskich 

konsument·w i ich przemyŜlanymi koncepcjami zakup·w odpowiada formule tzw. smart 

shopping. Oznacza to traktowanie zakup·w jako formy aktywnoŜci konsumenckiej 

wymagajŃcej zaangaŨowania, wiedzy i swoistego profesjonalizmu. H. Mano i M.T. Elliott 

okreŜlajŃ smart shopping jako skğonnoŜĺ nabywc·w do inwestowania czasu i wysiğku w 

poszukiwanie i wykorzystanie informacji dotyczŃcych promocji w celu uzyskania 

oszczňdnoŜci. Dziağania tego typu zwiŃzane sŃ nie tylko z koniecznoŜciŃ ograniczania 

wydatk·w przez osoby o niŨszych dochodach.  CechujŃ one r·wnieŨ konsument·w o 

wyŨszych dochodach, kt·rzy z r·Ũnych powod·w wykazujŃ chňĺ ograniczania zbňdnych 

wydatk·w na dobra codziennego uŨytku i konsumpcji. Nie jest przypadkiem to, Ũe wyŨsze 

dochody sŃ ŜciŜle zwiŃzane z wyksztağceniem i zamieszkaniem w wiňkszych miastach, gdzie 

istnieje wiňksza moŨliwoŜĺ dokonywania wybor·w
186

. W ramach takich zachowaŒ mieŜci siň 

nie tylko poszukiwanie atrakcyjnych cen, ale r·wnieŨ optymalizowanie korzyŜci, w tym, w 

odniesieniu do jakoŜci i ŜwieŨoŜci nabywanych produkt·w, wygody dokonywania zakup·w, 

                                                
183 A. Gardocka-Jağowiec, Zmiany konsumpcjié, op. cit., s. 314. 
184 Shopping Show - Zwyczaje zakupowe Polak·w, 21.05.2013, tekst dostňpny na stronie: 

www.nowymarketing.pl  (data dostňpu: 11.10.2016). 
185 Polacy nastawiajŃ siň na taŒsze zakupy, 19.02.2013, tekst dostňpny na stronie: www.portalspozywczy.pl 

(data dostňpu 11.04.2014). 
186 G. Koniorczyk, Smart shopping a zachowania zakupowe polskich konsument·w, ĂHandel Wewnňtrznyò 

2014; 3(350), s. 16. 

http://www.portalspozywczy.pl/
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oszczňdnoŜci czasu poŜwiňcanego na nabycie produkt·w187. H. Mano i M.T. Elliott wskazujŃ 

trzy zasadnicze komponenty postawy smart shopping. SŃ to: wiedza rynkowa konsument·w, 

ich zachowania zwiŃzane z uzyskaniem informacji na temat okazji cenowych, a takŨe efekty 

korzystania z promocji
188

. Z badania przeprowadzonego przez GfK Polonia w 2013 roku 

wynika, Ũe okoğo 66% Polak·w odpowiedzialnych za zakupy produkt·w FMCG do 

gospodarstwa domowego przejawia takie zachowania, jak: gromadzenie wiedzy o cenach 

najczňŜciej kupowanych produkt·w, sprawdzanie daty przydatnoŜci do spoŨycia, 

por·wnywanie produkt·w r·Ũnych marek oraz zainteresowanie ofertami promocyjnymi
189

. 

Model zaawansowanych zakup·w zwiŃzany jest r·wnieŨ z szybkim dostňpem do 

niezbňdnych informacji, praktycznie w kaŨdym miejscu i o kaŨdym czasie. Dziňki temu 

wiedza konsument·w o produktach staje siň zaawansowana, wszechstronna i 

zobiektywizowana190.   

Na polskim gruncie formuğa smart shopping przejawia siň w tzw. mieszanym modelu 

dokonywania zakup·w
191

. Przy ograniczonych moŨliwoŜciach finansowych nabywcy udajŃ 

siň po produkty pierwszej potrzeby do kilku r·Ũnych sklep·w, przy czym ğŃczŃ czňsto zakupy 

w plac·wkach handlowych poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania z odwiedzaniem 

obiekt·w wielkopowierzchniowych. Z opublikowanych wynik·w badaŒ wynika, Ũe 

konsumenci kupujŃ Ŝrednio w oŜmiu r·Ũnych sklepach, czňsto r·ŨnicujŃc te zakupy pod 

wzglňdem kategorii towarowych
192

. W mniejszych punktach sprzedaŨy konsumenci dokonujŃ 

czňstych zakup·w na bieŨŃce potrzeby, w kt·rych zakres wchodzŃ tzw. artykuğy ŜwieŨe oraz 

warzywa i owoce. Z kolei, w wielkopowierzchniowych sklepach nabywane sŃ zazwyczaj 

napoje w opakowaniach zbiorczych, artykuğy higieny osobistej, sypkie produkty spoŨywcze, 

kt·re moŨna przechowywaĺ przez dğuŨszy czas lub artykuğy, kt·re nie sŃ dostňpne w ofercie 

mağych sklep·w i dyskont·w. Co wiňcej, znaczna czňŜĺ konsument·w poszukuje okazji 

cenowych, z reguğy w postaci bieŨŃcych promocji w sklepach zaliczajŃcych siň do r·Ũnych 

format·w handlowych. Skutkiem mieszanego modelu zakup·w, prezentowanego przez 

wiňkszoŜĺ polskich nabywc·w, jest obniŨajŃcy siň poziom lokalnoŜci. 

                                                
187 Nowa generacja klient·w zmienia handel w Polsce, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl  (data 

dostňpu 10.09.2016).   
188 G. Koniorczyk, Smart shoppingé, op. cit. ,  s. 16. 
189 R. Mamot i in., Rynek detalicznego handlu spoŨywczego w Polsce, Fundacja RepublikaŒska, Warszawa 2016,  

s. 22, tekst dostňpny na stronie: www.fundacjarepublikanska.org (data dostňpu: 21.09.2016).  
190 U. Goğaszewska-Kaczan i in., Przedsiňbiorstwo wobec wsp·ğczesnych wyzwaŒ rynkowych, Wydawnictwo 

Uniwersytetu w Biağymstoku, Biağystok 2015, s. 70.  
191 Shoppers Trends 2010 Polska, AC Nielsen 2010, s. 7, 28.09.2010, tekst dostňpny na stronie: 

www.nielsen.com (data dostňpu: 17.04.2014). 
192 Nowa generacja klient·wé, op. cit. 

http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/nowa-generacja-klientow-zmienia-handel-w-polsce,43386.html
http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/nowa-generacja-klientow-zmienia-handel-w-polsce,43386.html
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Analizň wpğywu dochodu rozporzŃdzalnego na sytuacjň w handlu spoŨywczym w 

peğniejszy spos·b moŨna przedstawiĺ poprzez uwzglňdnienie wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje 

bezalkoholowe. Produkty tego rodzaju stanowiŃ waŨnŃ czňŜĺ kategorii FMCG i wolumenu 

produkt·w w sklepach spoŨywczych, zatem na podstawie rozkğadu tych wydatk·w moŨna 

analizowaĺ strukturň handlu spoŨywczego i rozw·j przedsiňbiorstw handlowych naleŨŃcych 

do okreŜlonych format·w.  

Wsp·ğczynnik korelacji wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe i sprzedaŨy 

handlu spoŨywczego wykazuje stosunkowo wysoki poziom, a mianowicie 0,88. W 

analizowanym okresie tego typu wydatki w ujňciu realnym wzrosğy o 9%, co oznacza 

Ŝrednioroczny wzrost (CAGR) o 0.9%. W tym czasie sprzedaŨ detaliczna sektora 

spoŨywczego wzrosğa realnie o 15.2%, co oznacza wzrost CAGR o 1.4%. WyŨszy poziom 

dynamiki w handlu spoŨywczym moŨe byĺ wyjaŜniony przez rosnŃcŃ sprzedaŨ innych grup 

produktowych, takich jak: Ŝrodki higieny osobistej, kosmetyki i artykuğy higieniczne. 

SprzedaŨ tych wyrob·w w Polsce osiŃgnňğa w 2015 roku poziom 15,345 milion·w zğotych, 

co oznacza wzrost o 3,7% w por·wnaniu z poprzednim rokiem
193

. W sklepach sektora 

spoŨywczego, szczeg·lnie w dyskontach i supermarketach, produkty te stanowiŃ coraz 

wiňkszy udziağ w wartoŜci og·lnej sprzedaŨy. InnŃ przyczynŃ niewielkiej r·Ũnicy mogŃ byĺ 

kwestie metodologiczne zwiŃzane z procedurŃ badawczŃ GUS, skŃd zaczerpniňto dane 

dotyczŃce poziomu wydatk·w na ŨywnoŜĺ.  

 Jak widaĺ, w latach 2010-2015 realny poziom wydatk·w (w cenach stağych) na 

ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe wykazuje niewielkŃ tendencjň spadkowŃ. ZwiŃzane jest to 

ze zjawiskiem zmniejszania siň udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe w 

dochodach rozporzŃdzalnych, jak r·wnieŨ ze spadkiem udziağu tego typu wydatk·w w cağoŜci 

wydatk·w konsumpcyjnych. W odniesieniu do polskich gospodarstw domowych znajduje 

zastosowanie prawidğowoŜĺ zawarta w pierwszym prawie Engla
194

. Przy stabilnej liczbie 

ludnoŜci Polski (z niewielkŃ tendencjŃ spadkowŃ) stagnacyjny poziom tego typu wydatk·w 

musi tworzyĺ barierň rozwoju przedsiňbiorstw handlowych. Sytuacja pod tym wzglňdem nie 

poprawiğa siň nawet w warunkach oŨywienia gospodarczego w latach 2014-2015, kiedy 

zwiňkszyğa siň dynamika dochod·w rozporzŃdzalnych i nastňpowağ spadek cen detalicznych 

                                                
193 Beauty and Personal Care in Poland 2016, raport Euromitor International, Londyn 2016, materiağ handlowy 

odpğatny, czňŜciowo dostňpny na stronie: www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-poland/report.  
194 A. Gardocka-Jağowiec, Zmiany konsumpcjié, op. cit., s. 267.  



  

129 

 

artykuğ·w ŨywnoŜciowych
195

. W tych latach nastŃpiğ spadek Ŝrednich wydatk·w na ŨywnoŜĺ  

w ujňciu nominalnym o 0,4% w kaŨdym roku. 

W konsekwencji, w latach 2014-2015 w warunkach deflacji nastŃpiğo spowolnienie 

ekspansji najwiňkszych sieci handlowych, a jednoczeŜnie kontynuowany byğ spadek liczby 

mağych i Ŝrednich sklep·w spoŨywczych. Ograniczony potencjağ rynku wzm·gğ konkurencjň 

miňdzy operatorami r·Ũnych format·w, co przejawiağo siň gğ·wnie w walce cenowej i 

promocyjnej. Bariera popytowa stwarza przesğanki dalszych przeksztağceŒ strukturalnych tego 

sektora. Polegaĺ to moŨe na fuzjach, przejňciach, bankructwach oraz wycofaniach siň 

niekt·rych operator·w z trudnego rynku. Najsilniejsi operatorzy podejmujŃ walkň 

konkurencyjnŃ w obszarach pozacenowych. ZauwaŨalne sŃ m.in. takie dziağania, jak: 

poprawa efektywnoŜci handlu, rozw·j marek wğasnych na r·Ũnych poziomach cenowo-

jakoŜciowych, rozszerzanie asortymentu produkt·w nieŨywnoŜciowych (ang. non-food).    

Brak wyraŦnego wzrostu wydatk·w na ŨywnoŜĺ jest r·wnieŨ efektem zmian modelu 

Ũywienia Polak·w, bňdŃcych emanacjŃ bogacenia siň spoğeczeŒstwa i rosnŃcej ŜwiadomoŜci 

konsumenckiej. Wsp·ğczesny konsument podlega silnym wpğywom otoczenia, ma szybki 

dostňp do niezbňdnych informacji oraz posiada moŨliwoŜĺ nabycia szerokiego zakresu 

produkt·w i usğug. W takich uwarunkowaniach produkty pierwszej potrzeby (ang. life 

necessities) stopniowo tracŃ znaczenie na rzecz bardziej zaawansowanych produkt·w i usğug 

konsumpcyjnych. Ze wzglňdu na znikomŃ sferň niedoŨywienia w Polsce, istnieje ograniczona 

moŨliwoŜĺ zwiňkszenia wolumenu sprzedawanych produkt·w. Wrňcz przeciwnie, 

zauwaŨalne jest zjawisko dekonsumpcji, kt·re polega na ograniczaniu spoŨycia r·Ũnych 

produkt·w
196

. Wynika to miňdzy innymi z rosnŃcej ŜwiadomoŜci zdrowotnej, tendencji do 

odchudzania, mniej energetycznego trybu Ũycia w duŨych miastach. IstotnŃ rolň odgrywa 

substytucja iloŜci jakoŜciŃ, polegajŃca na ograniczaniu spoŨywaniu tradycyjnych produkt·w 

spoŨywczych na rzecz produkt·w o wyŨszej wartoŜci odŨywczej
197

. 

Wiňcej Ŝwiatğa na kwestiň wpğywu dochod·w rozporzŃdzalnych na sytuacjň w handlu 

spoŨywczym rzuciĺ moŨe uwzglňdnienie zjawiska zr·Ũnicowania dochod·w w ujňciu 

historycznym.  W tej czňŜci pracy ujňte sŃ zagadnienia zwiŃzane z poziomem dochod·w (w 

konsekwencji r·wnieŨ wydatk·w na ŨywnoŜĺ) skrajnych grup dochodowych w Polsce. 

JednoczeŜnie badany jest zwiŃzek miňdzy zr·Ũnicowaniem dochod·w wyraŨonym przez 

                                                
195 SprzedaŨ detaliczna ŨywnoŜci w Polsce w latach 2011-2016 ï analiza, 18.01.2017, tekst dostňpny na stronie: 

www.wiadomoscihandlowe.pl (data dostňpu: 10.02.2017).  
196 U. Goğaszewska-Kaczan i in., Przedsiňbiorstwo wobecé, op. cit., s. 69. 
197 Udziağ ŨywnoŜci w wydatkach Polak·w spadğ z 48 proc. w 1991 do 24,6 proc. w 2014 roku, 20.11.2015, tekst 

dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu: 30.11.2015).  
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wsp·ğczynnik Giniego z rozwojem sektora handlu spoŨywczego. Jak zauwaŨono, wydatki 

konsumpcyjne os·b naleŨŃcych do grupy 20% najuboŨszych konsument·w przekraczajŃ 

poziom dochod·w rozporzŃdzalnych. Udziağ ich wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje 

bezalkoholowe w dochodach rozporzŃdzalnych jest znacznie wiňkszy niŨ w wyŨszych grupach 

dochodowych. W efekcie, wartoŜĺ wydatk·w na ŨywnoŜĺ jest niespeğna dwa razy mniejsza niŨ 

wŜr·d przedstawicieli piŃtego kwintyla (wskaŦnik kwintylowy 1,93 w 2015 roku), podczas gdy 

w odniesieniu do dochodu rozporzŃdzalnego analogiczny wskaŦnik pokazuje szeŜciokrotne 

zr·Ũnicowanie. W efekcie, wystňpuje silna korelacja miňdzy dochodami rozporzŃdzalnymi 

pierwszego kwintyla a sprzedaŨŃ detalicznŃ handlu spoŨywczego w latach 2006-2015
198

. Nieco 

niŨsza, lecz r·wnieŨ stosunkowo silna wsp·ğzaleŨnoŜĺ (0,82) wystňpuje miňdzy wydatkami na 

ŨywnoŜĺ tej grupy konsument·w a wartoŜciŃ sprzedaŨy detalicznej. WartoŜĺ tego 

wsp·ğczynnika ï niŨsza niŨ w odniesieniu do dochod·w ï wynika z wahania poziomu tych 

wydatk·w, podczas gdy sprzedaŨ detaliczna sektora spoŨywczego wykazywağa tendencjň 

wzrostowŃ.  

WraŨliwoŜĺ cenowa najuboŨszych konsument·w sprzyja rozwojowi sklep·w 

poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania, w szczeg·lnoŜci takich, kt·re oferujŃ niŨsze 

ceny
199

. Na terenach wiejskich ï ze wzglňdu na brak konkurencji ze strony 

wielkopowierzchniowych sieci handlowych ï umoŨliwia to funkcjonowanie mağych i 

Ŝrednich sklep·w spoŨywczych. Z kolei, w wiňkszych miastach i aglomeracjach najmniej 

zamoŨni konsumenci chňtnie zaopatrujŃ siň w dyskontach, kt·re coraz czňŜciej zlokalizowane 

sŃ na osiedlach mieszkaniowych. SilnŃ stronŃ tych plac·wek handlowych jest oferta marek 

wğasnych, kt·ra w polskich realiach skğada siň czňsto z produkt·w jakoŜciowo 

por·wnywalnych z wyrobami markowymi, oferowanych po niŨszych cenach. Ze wzglňdu na 

ograniczone moŨliwoŜci finansowe, konsumenci prezentujŃ zazwyczaj spadek 

zainteresowania zakupami w mağych sklepach (do 50 mĮ), kt·re stağy siň mniej konkurencyjne 

cenowo. Natomiast, skğonnoŜĺ do dokonywania czňstych i nieduŨych pod wzglňdem wartoŜci 

koszyka zakup·w powoduje utrzymywanie siň zainteresowania Ŝrednimi i duŨymi sklepami 

sieciowymi
200

. Warunkiem ich powodzenia jest interesujŃca oferta produkt·w ŜwieŨych oraz 

umiarkowany poziom cen. Chodzi o to, by r·Ũnice pod wzglňdem cen miňdzy tymi sklepami 

a liderami rynku nie byğy zbyt drastyczne. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci grupy produkt·w 

                                                
198 Dochody i wydatki konsumpcyjne w grupach kwintylowych badane sŃ przez GUS od 2006 roku.  
199 Por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaŒ konsumenckich, GdaŒskie Wydawnictwo 

Psychologiczne, GdaŒsk 2001, s. 222-223.  
200 Okoğo 72 proc. Polak·w preferuje czňste zakupy spoŨywcze, 05.06.2012,  tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 18.04.2014). 

http://www.portalspozywczy.pl/handel/artykuly/partner-roland-berger-konsolidacja-w-polskim-handlu-potrwa-jeszcze-wiele-lat,57655.html
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okreŜlanych jako cenotw·rcze, czyli takich, kt·rych ceny sŃ dostrzegane i por·wnywane 

przez nabywc·w. 

Z pojňciem nier·wnoŜci dochodowych ŜciŜle zwiŃzane jest zjawisko ub·stwa. 

Ub·stwo relatywne oznacza minimalny poziom dochodu rozporzŃdzalnego na jednŃ osobň, 

kt·ry pozwala zaspokoiĺ podstawowe potrzeby bytowe i konsumpcyjne
201

. Szacuje siň, Ũe 

pod koniec 2015 roku problem ten dotyczyğ okoğo szeŜciu milion·w os·b, przy czym ï w 

skrajnym ub·stwie Ũyğo 2,5 miliona Polak·w
202

. Uwzglňdnienie rozkğadu wskaŦnika ub·stwa 

relatywnego w latach 2005-2015 i parametr·w rozwoju handlu spoŨywczego pozwala 

okreŜliĺ ujemnŃ korelacjň miňdzy tymi zjawiskami. Oznacza to, Ũe obniŨajŃcy siň odsetek 

os·b majŃcych problem z ĂwiŃzaniem koŒca z koŒcemò wsp·ğwystňpuje z tendencjami w 

sektorze handlu spoŨywczego. Innymi sğowy, czňŜĺ os·b znajdujŃcych siň poniŨej ustalonej 

granicy jest w stanie uzyskaĺ na tyle wyŨsze dochody, by mieĺ moŨliwoŜĺ zwiňkszenia skali 

realizacji potrzeb konsumpcyjnych. 

 

Rysunek 3.3. Korelacja poziomu ub·stwa relatywnego z parametrami rozwoju 

przedsiňbiorstw handlu spoŨywczego w latach 2005-2015 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne 

 

NajwyŨszy poziom korelacji (ponad 0,80) prezentujŃ wskaŦniki sygnalizujŃce rozw·j 

sektora handlu, przy zmieniajŃcej siň strukturze wewnňtrznej. Dotyczy to takich parametr·w, 

jak: og·lna sprzedaŨ detaliczna handlu spoŨywczego, Ŝrednia powierzchnia sprzedaŨowa na 

sklep i Ŝrednia sprzedaŨ detaliczna na sklep. ObniŨajŃcy siň wskaŦnik ub·stwa oznacza 

                                                
201 A. Gardocka-Jağowiec, Zmiany konsumpcjié, op. cit., s. 222.  
202 Jakie paŒstwo, taka biedaé, op. cit. 
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zwiňkszenie siğy nabywczej os·b, kt·re zmuszone sŃ do dokonywania oszczňdnoŜci podczas 

zakup·w konsumpcyjnych. Dziňki rosnŃcym dochodom sŃ one w stanie dokonywaĺ 

czňstszych zakup·w, zwiňkszaĺ sw·j koszyk nabywczy, zastňpowaĺ produkty najtaŒsze 

wyrobami o wyŨszej jakoŜci i nabyĺ produkty, na kt·re wczeŜniej nie byğo ich staĺ. Popyt z 

ich strony koncentruje siň na sklepach dysponujŃcych niskimi cenami oraz na tych, kt·re 

poğoŨone sŃ w pobliŨu miejsca zamieszkania. Najwiňkszymi beneficjentami poprawy sytuacji 

nabywczej os·b niezamoŨnych sŃ dyskonty poğoŨone na osiedlach mieszkaniowych polskich 

miast. Sklepy tego typu rozwinňğy skuteczne strategie, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem 

licznych promocji cenowych, szerokiej oferty marki wğasnej i promowania odpowiedniej 

jakoŜci oferowanych produkt·w
203

.   

W sprzyjajŃcej sytuacji gospodarczej od 2014 i przy wzroŜcie dochod·w 

rozporzŃdzalnych zwiňksza siň liczba os·b dysponujŃcych ponadprzeciňtnymi moŨliwoŜciami 

finansowymi. Przyjmuje siň, Ũe za zamoŨne traktowane sŃ w Polsce osoby, kt·rych doch·d 

przekracza 7000 zğ brutto miesiňcznie
204

. W ujňciu statystycznym (w podziale na piňĺ grup 

kwintylowych) grupa 20% najbardziej zamoŨnych konsument·w prezentowağa Ŝredni doch·d 

rozporzŃdzalny na poziomie 2824,2 zğ miesiňcznie. Rozkğad dochod·w w piŃtej grupie 

kwintylowej w latach 2006-2015 wykazuje wysokŃ zgodnoŜĺ ze wzrostem Ŝredniej 

powierzchni sprzedaŨowej oraz Ŝredniej sprzedaŨy detalicznej na jeden sklep. Wskazuje na to 

wartoŜĺ wskaŦnika korelacji osiŃgajŃca w obu przypadkach wysoki poziom 0,99. ZbieŨnoŜĺ 

ta wynika bezpoŜrednio ze zwiňkszajŃcego siň udziağu sklep·w wielkopowierzchniowych w 

handlu produktami FMCG. W konsekwencji, wywoğuje to wzrost Ŝredniej powierzchni 

sprzedaŨowej i Ŝredniej sprzedaŨy detalicznej na sklep. 

Konsumenci z najwyŨszej grupy dochodowej zamieszkujŃ najczňŜciej duŨe miasta. 

Opr·cz wyŨszych dochod·w, w aglomeracjach wystňpuje najwiňksze skupienie mieszkaŒc·w 

na okreŜlonej powierzchni. Powoduje to wysoki poziom siğy nabywczej przypadajŃcej na 

okreŜlony obszar. Z tego wzglňdu wğaŜnie w takich lokalizacjach powstaje najwiňcej nowych 

plac·wek, przy czym ï najbardziej rozwijajŃ siň sieci detaliczne w formatach hipermarket·w, 

supermarket·w i dyskont·w. W pierwszej dekadzie XXI wieku ponadprzeciňtne dochody 

konsument·w sprzyjağy w szczeg·lnoŜci rozwojowi sieci hipermarket·w i supermarket·w, 

bňdŃcych formatami charakteryzujŃcymi siň najwyŨszym jednorazowym koszykiem 

nabywczym. Zainteresowanie tych konsument·w zakupami w najlepiej zaopatrzonych 

                                                
203 F. Musso, E. Druica, Handbook on researché, op. cit., s. 54.  
204 Rynek produkt·w luksusowych w Polsce, 07.12.2016, tekst dostňpny na stronie: www.home.kpmg.com/pl 

(data dostňpu 12.12.2016).  
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sklepach wynika z faktu, Ũe w ich strukturze konsumpcji dominujŃ produkty droŨsze i lepsze 

jakoŜciowo. Stwarza to szansň funkcjonowania dla sklep·w oferujŃcych szeroki asortyment 

produkt·w markowych. Warunkiem ich powodzenia jest odpowiednia lokalizacja, ze 

szczeg·lnym uwzglňdnieniem duŨych aglomeracji, gdzie wystňpuje najwiňksze skupienie 

potencjalnych klient·w o wyŨszych dochodach. JednoczeŜnie odpowiednia liczba klient·w o 

wyŨszych dochodach tworzy odpowiedni grunt do funkcjonowania mniejszych sklep·w 

zlokalizowanych dogodnie w pobliŨu miejsca zamieszkania klient·w lub teŨ poğoŨonych przy 

centralnych ulicach miast.  

Ten tradycyjny model nabywczy traciğ swojŃ wyrazistoŜĺ w okresie stagnacji 

gospodarczej, gdy przyrost dochod·w przedstawicieli piŃtej grupy kwintylowej ulegğ 

zahamowaniu. Realne dochody rozporzŃdzalne w tej grupie dochodowej ucierpiağy wyraŦnie 

w latach 2011-2012, co naruszyğo rozwijajŃcŃ siň w poprzednich latach strukturň konsumpcji. 

Zjawisko ï obserwowane r·wnieŨ w innych krajach europejskich ï polegağo na rosnŃcej 

skğonnoŜci do oszczňdzania i racjonalizacji wydatk·w konsumcyjnych. Zachowania takie w 

odniesieniu do wielu konsument·w przeksztağciğy siň  w  opisanŃ wczeŜniej formuğň smart 

shopping, w ramach kt·rej racjonalne zakupy produkt·w pierwszej potrzeby wynikajŃ z 

rosnŃcej ŜwiadomoŜci nabywczej konsument·w. Z tego wzglňdu rosnŃce dochody 

rozporzŃdzalne w latach 2013-2015 nie pociŃgnňğy juŨ za sobŃ proporcjonalnego wzrostu 

wydatk·w konsumpcyjnych, w szczeg·lnoŜci w zakresie zakupu artykuğ·w spoŨywczych. 

Klienci zamoŨni nie obniŨyli wprawdzie swoich wysokich oczekiwaŒ jakoŜciowych, ale 

zwracajŃ wiňkszŃ uwagň na ceny i  por·wnujŃ r·Ũne oferty detaliczne. 

KonsekwencjŃ tego typu zachowaŒ nabywczych zamoŨnych konsument·w stağy siň 

zmiany w wyborze preferowanych miejsc zakup·w artykuğ·w szybko zbywalnych. 

Reorientacja zakupowa tych nabywc·w negatywnie wpğynňğa na sprzedaŨ detalicznŃ w 

sklepach wielkopowierzchniowych, kt·re tradycyjnie adresowağy ofertň zar·wno do 

nabywc·w o Ŝrednich dochodach jak i do os·b bardziej zamoŨnych. Ucierpiağa r·wnieŨ 

sprzedaŨ w mağych niezaleŨnych sklepach charakteryzujŃcych siň wyŨszym poziomem cen. Z 

kolei, najwiňkszymi beneficjentami zmieniajŃcych siň preferencji nabywczych tych 

konsument·w okazağy siň sieci dyskont·w. Ich operatorzy dokonali postňpu pod wzglňdem 

wizualizacji i asortymentu produkt·w, co spowodowağo, Ũe zaczňğy one byĺ liczniej 

odwiedzane przez osoby z bardziej zasobnymi portfelami. MoŨna to tğumaczyĺ modŃ na 

oszczňdnoŜĺ i racjonalne wydawanie pieniňdzy, kt·ra znalazğa zwolennik·w r·wnieŨ wŜr·d 
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zamoŨnych konsument·w
205

. PrzeobraŨenia te okazağy siň sprzyjajŃce dla sklep·w naleŨŃcych 

do sieci handlowych charakteryzujŃcych siň dogodnŃ lokalizacjŃ i umiarkowanym poziomem 

cen. Ich przewaga konkurencyjna sprowadza siň do oferowania wygody i szybkoŜci 

dokonywania zakup·w, na kt·re nabywcy chcŃ poŜwiňciĺ jak najmniej czasu.   

WskaŦnik zr·Ũnicowania dochod·w rozporzŃdzalnych miňdzy dwoma skrajnymi 

grupami dochodowymi osiŃgnŃğ poziom 6,18 w 2015 roku. Oznacza to poziom niŨszy o 0,42 

punktu procentowego niŨ na poczŃtku badanego okresu. Mierzone w ten spos·b 

zr·Ũnicowanie dochod·w zmniejszyğo siň wyraŦnie w latach 2014-2015, co wynika z wyŨszej 

dynamiki dochod·w w grupie os·b najgorzej sytuowanych niŨ wŜr·d najbardziej zamoŨnych 

konsument·w. Pomimo spadku tego wskaŦnika, stwierdziĺ moŨna, Ũe polskie spoğeczeŒstwo 

jest nadal mocno rozwarstwione pod wzglňdem materialnym. Dane Gğ·wnego Urzňdu 

Statystycznego pokazujŃ, Ũe w gospodarstwach domowych naleŨŃcych do najbogatszej grupy 

zgromadzonych jest prawie 41% wszystkich dochod·w osobistych, a w odniesieniu do os·b 

najmniej zamoŨnych analogiczny wskaŦnik wynosi jedynie 6,4%
206

.  

Tak duŨe rozwarstwienie dochodowe wywoğuje efekt w postaci znaczŃcych r·Ũnic 

miňdzy wydatkami na towary i usğugi nieŨywnoŜciowe. Przykğadowo, osoby najbardziej 

zamoŨne wydajŃ na gastronomiň, zakwaterowanie, rekreacjň i kulturň szeŜĺ razy wiňcej, a na 

transport i zdrowie ï prawie piňĺ razy wiňcej niŨ osoby najmniej zamoŨne
207

. W odniesieniu 

do wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe zr·Ũnicowanie miňdzy skrajnymi grupami 

dochodowymi jest juŨ o wiele mniejsze i wynosiğo 1,93 w 2015 roku. WartoŜĺ tego 

wskaŦnika wykazuje tendencjň malejŃcŃ od 2013 roku, a w cağym analizowanym okresie 

zmniejszyğa siň o 0,1 punktu procentowego. Tň niemal dwukrotnŃ r·Ũnicň w wydatkach 

naleŨy powiŃzaĺ z miejscem zamieszkania konsument·w, gdyŨ zdecydowanie najwyŨsze 

dochody, a zatem i wydatki na ŨywnoŜĺ, prezentujŃ mieszkaŒcy duŨych aglomeracji, a 

najniŨsze osoby zamieszkujŃce na terenach wiejskich. 

Pomiar korelacji wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego i parametr·w handlu 

spoŨywczego wykazuje niskie wartoŜci. Wynika to z tendencji wzrostowej wskaŦnika 

kwintylowego do 2013 roku, a nastňpnie spadku w latach 2014-2015, podczas gdy tendencje 

w handlu spoŨywczym cechuje wzrost we wszystkich latach analizowanego okresu. Silna 

korelacja odwrotna (-0,94) wystňpuje miňdzy wskaŦnikiem zr·Ũnicowania kwintylowego 

                                                
205 Prezes Almy: ZamoŨny konsument teŨ potrzebuje poczucia, Ũe skorzystağ z wyjŃtkowej okazji, 15.06.2015, 

tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu: 12.08.2016).  
206 J. BereŦnicki, Rozwarstwienie ekonomiczne Polak·w. Co piŃta rodzina wydaje wiňcej niŨ ma, 29.05.2015, 

tekst dostňpny na stronie: www.money.pl (data dostňpu: 30.06.2015).  
207 Ibidem.  

http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/prezes-almy-zamozny-konsument-tez-potrzebuje-poczucia-ze-skorzystal-z-wyjatkowej-okazji,43747.html
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wydatk·w na ŨywnoŜĺ a wartoŜciŃ sprzedaŨy detalicznej w ujňciu realnym. Spadkowi 

wskaŦnika zr·Ũnicowania wydatk·w towarzyszyğ wzrost (CAGR 1,4 %) sprzedaŨy 

detalicznej w ujňciu realnym. Podobnie silna ujemna korelacja (-0,87) zachodzi miňdzy 

wskaŦnikiem zr·Ũnicowania kwintylowego wydatk·w a ŜredniŃ sprzedaŨŃ na jednostkň 

powierzchni sprzedaŨowej. Relacjň tň tğumaczyĺ moŨna nieco wiňkszym wzrostem wydatk·w 

grupy najmniej zamoŨnej niŨ wydatk·w g·rnej grupy dochodowej. Wynika to z redystrybucji 

dochod·w brutto, jak r·wnieŨ ze specyfiki zakup·w os·b najmniej zamoŨnych, tj. efektu 

rygla i nadskğonnoŜci do konsumpcji. W konsekwencji, ich partycypacja w og·lnej sprzedaŨy 

detalicznej stopniowo siň zwiňkszağa, co tworzyğo pozytywny grunt do wzrostu efektywnoŜci 

handlu spoŨywczego, mierzonego wartoŜciŃ Ŝredniej sprzedaŨy na metr kwadratowy. 

 Zr·Ũnicowane dochody skrajnych grup polskich konsument·w wywoğujŃ koniecznoŜĺ 

istnienia heterogenicznej oferty detalist·w operujŃcych na rynku. Sytuacja taka wystňpuje w 

szczeg·lnoŜci w duŨych miastach, gdzie istnieje znaczŃcy liczebnie segment konsument·w o 

ponadprzeciňtnych dochodach. Dywersyfikacja handlu pod wzglňdem format·w, koncepcji 

dziağalnoŜci handlowej, asortymentu, poziomu cen i lokalizacji plac·wek pozwala zaspokoiĺ 

zr·Ũnicowane potrzeby nabywcze klient·w z r·Ũnych grup dochodowych. Z pewnoŜciŃ rynek 

kreowany przez takich klient·w jest trudniejszy dla detalist·w, poniewaŨ zmusza ich do 

r·Ũnicowania oferty pod wzglňdem jakoŜci w skali szerszej niŨ na rynkach o pğaskiej 

strukturze dochod·w
208

. Dotyczy to sklep·w wielkoformatowych, w kt·rych kluczowym 

parametrem jest odpowiednio duŨa liczba klient·w dokonujŃcych zakup·w. Dziağania 

prowadzŃce do zainteresowania klient·w z r·Ũnych segment·w dochodowych zauwaŨalne sŃ 

nawet w sieciach dyskontowych, kt·re wprowadzajŃ ofertň produkt·w na poziomie premium. 

Wiňksza konkurencja pod wzglňdem jakoŜci zmusza firmy handlowe oferujŃce mniejsza 

gamň produkt·w i niŨszŃ jakoŜĺ obsğugi klient·w do poprawy asortymentu i podwyŨszania 

standardu handlu. Ze wzglňdu na silnŃ konkurencjň operator·w handlowych na atrakcyjnych 

rynkach uczestnicy gry rynkowej muszŃ proponowaĺ umiarkowany poziom cen produkt·w
209

.  

Poziom zr·Ũnicowania dochod·w w przekroju cağej populacji konsument·w ilustruje 

wsp·ğczynnik Giniego. Parametr ten osiŃgnŃğ wysokoŜĺ 0,322 w 2015 roku, co jest poziomem 

najniŨszym od poczŃtku badanego okresu. Por·wnanie z innymi krajami europejskimi 

wskazuje, Ũe mierzone w ten spos·b zr·Ũnicowanie dochod·w w Polsce ksztağtuje siň na 

Ŝrednim poziomie, z tendencjŃ do dalszego zmniejszania siň. Pomiar korelacji miňdzy 

                                                
208 A. Vyacheslavovna Yurko, Heterogenous consumers: how the demand affects outcomes in vertically 

differentiated markets, The University of Texas, Austin 2008, s. 70.  
209 Ibidem.  
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rozkğadem wsp·ğczynnika Giniego a parametrami rozwoju handlu spoŨywczego w 

analizowanym okresie wykazuje zwiŃzek z liczbŃ sklep·w spoŨywczych (0,72), ze ŜredniŃ 

powierzchniŃ sprzedaŨowŃ na sklep oraz ŜredniŃ sprzedaŨ detalicznŃ na sklep, co sygnalizujŃ 

wskaŦniki ujemnej korelacji wynoszŃce odpowiednio -0,81 i -0.79. Sugerowaĺ to moŨe, Ũe 

tendencja ograniczania nier·wnoŜci dochodowych dziağa na korzyŜĺ format·w handlowych, 

kt·re adresujŃ ofertň do wiňkszoŜci konsument·w (ang. mainstream). ObniŨajŃcy siň poziom 

wsp·ğczynnika Giniego sprzyja sklepom, kt·re oferujŃ konsument·w moŨliwoŜĺ dokonania 

zakupu artykuğ·w pierwszej potrzeby, sŃ poğoŨone na osiedlach mieszkaniowych, a ich 

towary charakteryzujŃ siň przystňpnymi cenami. Z kolei, obniŨanie siň tego parametru moŨe 

mieĺ negatywny wpğyw na rozw·j sklep·w na poziomie delikatesowym (np. Piotr i Paweğ) 

oraz ï z drugiej strony ï tanich plac·wek handlowych, kt·re prezentujŃ niski poziom 

wizualizacji, asortymentu towar·w czy obsğugi klient·w (np. Aldi). 

ReasumujŃc, podczas analizy relacji miňdzy zr·Ũnicowaniem dochod·w a rozwojem 

dziağalnoŜci handlowej naleŨy oddzieliĺ kwestiň bieŨŃcych wsp·ğzaleŨnoŜci od wpğywu 

dğugofalowej tendencji ograniczania r·Ũnic dochodowych na handel detaliczny. W ujňciu 

statycznym (w ukğadzie bieŨŃcym) zr·Ũnicowanie dochod·w w skali og·lnokrajowej moŨe 

mieĺ ograniczony wpğyw na decyzje umiejscowienia sklep·w majŃce zasadniczo charakter 

lokalny. Z tego wzglňdu zasadniczŃ rolň odgrywajŃ tu uwarunkowania dochodowe i 

demograficzne (siğa nabywcza) w okreŜlonej miejscowoŜci lub regionie. Natomiast, istotny 

wpğyw na rozw·j poszczeg·lnych sieci majŃ tendencje w zakresie zr·Ũnicowania dochod·w 

w dğuŨszej perspektywie. Od tego, czy dochody bňdŃ bardziej jednolite czy zr·Ũnicowane 

zaleŨŃ bowiem decyzje strategiczne poszczeg·lnych operator·w, kt·re muszŃ byĺ 

dostosowane do specyfiki dochodowej konsument·w, zar·wno na poziomie og·lnopolskim, 

jak i w ukğadzie regionalnym, a nawet lokalnym.  

BiorŃc pod uwagň por·wnania z innymi krajami europejskimi, moŨna przyjŃĺ, Ũe to nie 

zr·Ũnicowanie dochod·w (mieszczŃce siň w granicach Ŝrednich wartoŜci) a relatywnie 

og·lnie niski poziom dochod·w konsument·w jest rzeczywistym problemem na polskim 

rynku. Szacuje siň, Ũe siğa nabywcza Polak·w stanowi niecağŃ poğowň siğy nabywczej 

przeciňtnego mieszkaŒca Europy. Wynika to z relatywnie niskich wynagrodzeŒ pracownik·w 

w Polsce. Wedğug wyliczeŒ Eurostatu w 2015 roku Ŝrednia pğaca w Polsce wynosiğa 865 euro 

i byğa trzykrotnie niŨsza niŨ w rozwiniňtych krajach Europy Zachodniej. Na jeszcze niŨszym 

poziomie jest najczňŜciej wystňpujŃce wynagrodzenie (mediana), kt·re oszacowano w tym 
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roku na poziomie 2200 zğ
210

.  W rankingu wynagrodzeŒ lokuje to Polskň na sz·stym od koŒca 

miejscu w Europie. 

Z tego wzglňdu dla znaczŃcej czňŜci nabywc·w waŨnym kryterium wyboru sklepu i 

nabycia okreŜlonych produkt·w jest poziom cen211. IstniejŃ r·Ũne formy i sposoby 

dokonywania oszczňdnych i racjonalnych zakup·w. Do najczňŜciej spotykanych zachowaŒ 

konsument·w moŨna zaliczyĺ nastňpujŃce: 

¶ zakupy w sklepach postrzeganych jako taŒsze, 

¶ nieduŨe zakupy jednorazowe, 

¶ czňste zakupy produkt·w spoŨywczych pierwszej potrzeby (bez kupowania na 

zapas), 

¶ poszukiwanie markowych produkt·w w niŨszych cenach w wybranych sklepach, 

¶ zastňpowanie produkt·w markowych innymi odpowiednikami 

    (produktami mniej znanych marek na poziomie premium lub standard), 

¶ rosnŃca skğonnoŜĺ do zakupu produkt·w wystňpujŃcych pod markami wğasnymi 

sieci detalicznych, 

¶ poszukiwanie i preferowanie produkt·w w cenach promocyjnych
212

. 

NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe pomimo poszukiwania przez nabywc·w atrakcyjnych cen, w 

wiňkszoŜci nie poruszajŃ siň oni w sferze produkt·w najtaŒszych. Oznacza to raczej podejŜcie 

polegajŃce na poszukiwaniu produkt·w odpowiedniej jakoŜci w optymalnych cenach (ang. 

value for money). Polacy zwracajŃ uwagň na jakoŜĺ produkt·w, kt·ra w odniesieniu do 

wyrob·w spoŨywczych postrzegana jest poprzez gatunek, skğad surowcowy i recepturň, 

markň producenta oraz ŜwieŨoŜĺ213. Wysoka jakoŜĺ coraz czňŜciej traktowana jest jako 

standard, za kt·ry konsumenci nie chcŃ pğaciĺ dodatkowej ceny214. RosnŃca liczba 

konsument·w kieruje siň r·wnieŨ tzw. ekonomiŃ czasu. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci 

mieszkaŒc·w duŨych aglomeracji, kt·rzy traktujŃ czas i koszt dojazdu do sklepu jako 

skğadnik cağkowitych koszt·w zakup·w
215

. 

                                                
210 Polacy z jednymi z najniŨszych zarobk·w w Europie, 24.07.2015, tekst dostňpny na stronie: 

www.dlahandlu.pl (data dostňpu 20.10.2015).  
211 Dyskonty i sklepy osiedlowe najchňtniej wybierane na zakupy, 06.04.2011,  tekst dostňpny na stronie: 

www.dlahandlu.pl (data dostňpu 15.05.2014). 
212 F. Musso, E. Druica, Handbook on researché, op. cit., s. 54. 
213 Zmiany preferencji Polak·wé, op. cit. 
214 Cena pozostaje podstawowym kryterium wyboru produkt·w spoŨywczych, 19.11.2015, tekst dostňpny na 

stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu: 30.11.2015). 
215 Konsument w czasie kryzysu ï wyzwania dla handlu. Badania etnograficzne UW i Carrefour, Carrefour, 

Warszawa 2013, s. 6, tekst dostňpny na stronie: www.media.carrefour.pl (data dostňpu 09.04.2014). 

http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/polacy-z-jednymi-z-najnizszych-zarobkow-w-europie,44578.html
http://www.dlahandlu.pl/
http://www.media.carrefour.pl/
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Ograniczenie budŨet·w gospodarstw domowych, z kt·rymi boryka siň wiňkszoŜĺ 

polskich konsument·w, w znaczŃcym stopniu determinuje wyb·r miejsca nabycia artykuğ·w 

konsumpcyjnych. Sytuacja taka sprzyja rozwojowi sklep·w o niskich akceptowalnych 

cenach, takich jak: dyskonty, supermarkety dyskontowe i hipermarkety216. Z drugiej strony, 

stawia to w trudnej sytuacji sklepy delikatesowe, szczeg·lnie w mniejszych miejscowoŜciach. 

UnikatowŃ w skali europejskiej cechŃ polskiego rynku detalicznego jest optowanie 

wiňkszoŜci nabywc·w za zakupami w sklepach poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania. 

Wyniki badania "Polacy a domowe finanse" przeprowadzonego w 2012 wykazağy, Ũe czňste 

zakupy, lecz mniejsze pod wzglňdem tzw. koszyka zakup·w preferuje aŨ 72% 

respondent·w217. Zachowania takie wyjaŜnia pozornie paradoksalne zjawisko polegajŃce na 

wiňkszym zainteresowaniu konsument·w zakupami w droŨszych mniejszych sklepach, niŨ w 

taŒszych wielkopowierzchniowych plac·wkach.  

W sytuacji ograniczonych moŨliwoŜci budŨetowych, konsumenci unikajŃ 

dokonywania wiňkszych jednostkowych zakup·w w hipermarketach, pomimo motywacji jakŃ 

stanowiŃ niŨsze ceny. Mniejsze jednostkowe zakupy w sklepach ĂpoğoŨonych w pobliŨuò 

umoŨliwiajŃ lepszŃ kontrolň wydatk·w, a jednoczeŜnie nie stanowiŃ zbyt duŨego obciŃŨenia 

dla domowego budŨetu. Tego typu zachowania i preferencje konsument·w sprzyjajŃ 

rozwojowi sklep·w dyskontowych, kt·re sŃ poğoŨone bliŨej miejsca zamieszkania, a poziom 

ich cen jest relatywnie niski i akceptowalny. SkğonnoŜĺ do czňstego odwiedzania takich 

sklep·w wynika teŨ ze specyfiki demograficznej spoğeczeŒstwa, polegajŃcej na tym, Ũe 

wiňkszoŜĺ obywateli (ponad 54%) zamieszkuje tereny wiejskie i mağe miasta do 10 tysiňcy 

mieszkaŒc·w.  

 

3.2. Zr·Ũnicowanie dochod·w a rozw·j sklep·w mağoformatowych 

W latach 90. XX wieku sklepy mağoformatowe byğy gğ·wnym beneficjentem 

transformacji spoğeczno-gospodarczej w Polsce. Ich wzrost trwağ nieprzerwanie do 2005 roku, 

chociaŨ w pierwszej dekadzie XXI wieku dynamika osğabğa. Gğ·wnŃ przyczynŃ stagnacji 

stağa siň konkurencja ze strony sklep·w wielkopowierzchniowych uruchamiane przez 

operator·w miňdzynarodowych. W tym okresie nieznacznie rosğy dochody mieszkaŒc·w, co 

przy bardziej wszechstronnej ofercie handlowej prowadziğo do nasycenia rynku spoŨywczego 

                                                
216 Strategia oszczňdzania na artykuğach codziennego uŨytku ï wyniki sondaŨu ARC Rynek i Opinia Sp. z o.o., 

tekst dostňpny na stronie: www.arc.com.pl (data dostňpu 20.12.2013). 
217 Okoğo 72 proc. Polak·wé, op. cit.  

http://www.arc.com.pl/
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pod wzglňdem liczby sklep·w i ğŃcznej powierzchni sprzedaŨowej. Przy ekspansji sieci 

miňdzynarodowych korporacji okazağo siň, Ũe podaŨ w handlu spoŨywczym rosğa w tempie 

szybszym niŨ ğŃczny przyrost siğy nabywczej konsument·w. W takich uwarunkowaniach 

dalszy rozw·j jednych przedsiňbiorstw handlowych moŨliwy byğ kosztem podmiot·w 

sğabszych, z mniejszym potencjağem konkurencyjnym. W najtrudniejszym poğoŨeniu znalazğy 

siň sklepy zlokalizowane w zasiňgu oddziağywania nowo powstajŃcych obiekt·w 

wielkopowierzchniowych (catchment area)
218
. Dotyczyğo to gğ·wnie mağych i Ŝrednich 

niezaleŨnych sklep·w spoŨywczych, kt·re nie byğy w stanie dor·wnaĺ duŨym nowoczesnym 

plac·wkom handlowym pod wzglňdem cen oraz asortymentu i jakoŜci dziağalnoŜci 

handlowej. Szacuje siň, Ũe otwarcie jednego hipermarketu, supermarketu lub dyskontu 

powodowağo spadek obrot·w w okolicznych sklepach Ŝrednio o 20-30%, a w konsekwencji 

likwidacjň najsğabszych mağych plac·wek
219

.  

Na polskim rynku ujawniğa siň w tym okresie dysproporcja potencjağu ekonomicznego 

miňdzy mağymi plac·wkami handlowymi prowadzonymi przez lokalnych przedsiňbiorc·w a 

duŨymi sieciami zarzŃdzanymi przez miňdzynarodowe koncerny. Radykalne r·Ũnice 

dotyczyğy poziomu cen, kt·re ze wzglňdu na efekt skali w sieciach plac·wek 

wielkoformatowych byğy wyraŦnie niŨsze niŨ w niezaleŨnych mağych sklepach. Czynnik ceny 

okazağ siň istotny dla konsument·w w Polsce, gdzie Ŝredni poziom dochod·w 

rozporzŃdzalnych jest znacznie niŨszy niŨ w krajach Europy Zachodniej. Z tego wzglňdu, 

wiňkszoŜĺ polskich konsument·w traktowağa atrakcyjny poziom cen jako waŨne kryterium 

wyboru miejsca zakupu produkt·w konsumpcyjnych pierwszej potrzeby.  

Dodatkowo, niezaleŨne mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze byğy niekonkurencyjne pod 

wzglňdem innych aspekt·w waŨnych dla nabywc·w. Chodzi tu przede wszystkim o szerokoŜĺ 

i jakoŜĺ oferty, wizualizacjň i estetykň powierzchni sklepowych, jakoŜĺ obsğugi klient·w oraz 

atrakcyjnoŜĺ i skutecznoŜĺ dziağaŒ promocyjnych. W tych obszarach mağe i Ŝrednie sklepy 

posiadağy niepor·wnanie mniejszy potencjağ niŨ nowoczesne obiekty. Okazağo siň to byĺ 

zasadniczŃ przyczynŃ likwidacji wielu mağych i Ŝrednich sklep·w, w kt·rych obroty 

handlowe spadağy ze wzglňdu na brak moŨliwoŜci skutecznej rywalizacji z silniejszymi 

konkurentami.  

WaŨnym elementem konkurencyjnoŜci okazywağa siň zdolnoŜĺ adaptacji plac·wek 

handlowych do nowych warunk·w w otoczeniu. W najtrudniejszym poğoŨeniu znalazğy siň 

                                                
218 A. DŃbrowska, T. Sğaby, Sytuacja mağych sklep·w é, op. cit., s. 35.  
219 Catchment area danego punktu sprzedaŨy oznacza obszar wpğywu, tj. teren, z kt·rego wywodzŃ siň 

potencjalni nabywcy reprezentujŃcy r·Ũne grupy docelowe.  
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tradycyjne sklepy, w kt·rych nie dokonano zmian dostosowawczych i modernizacyjnych, np. 

pod wzglňdem zmiany asortymentu czy poprawy wewnňtrznej wizualizacji. Na tle 

nowoczesnych plac·wek handlowych, w wielu mağych sklepach ujawniğo siň niedostosowanie 

do wymog·w wsp·ğczesnego rynku, a ich wğaŜciciele nie posiadali Ŝrodk·w finansowych na 

inwestycje i modernizacjň. 

 

Rysunek 3.4. Regres formatu mağych, Ŝrednich i duŨych sklep·w spoŨywczych 

(MSD) (w %) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.04.2016). 

 

Regres iloŜciowy w formacie sklep·w mağoformatowych pogğňbiağ siň do 2010 roku, 

w kt·rym spadek osiŃgnŃğ poziom 5,2%. W latach 2011-2015 ubytek sklep·w byğ 

kontynuowany, jednakŨe tempo byğo mniejsze niŨ w latach poprzednich (rysunek 3.4). W 

analizowanym okresie zmniejszeniu liczby sklep·w towarzyszyğo obniŨenie wartoŜci 

sprzedaŨy detalicznej w ujňciu realnym w tempie CAGR 2,7% oraz powierzchni 

sprzedaŨowej o CAGR -3,3%. Poprawiğa siň jednak o CAGR 0,7% efektywnoŜĺ dziağalnoŜci 

handlowej mierzona wartoŜciŃ sprzedaŨy detalicznej na 1 mĮ. Zwiňkszyğa siň r·wnieŨ Ŝrednia 

powierzchnia sklepu z 87,8 mĮ w 2005 do 91,4 mĮ w 2015 roku, co w poğŃczeniu ze wzrostem 

efektywnoŜci pociŃgnňğo zauwaŨalne zwiňkszenie o CAGR 1,1% sprzedaŨy detalicznej w 

przeliczeniu na jeden sklep (rysunek 3.5). 

W obliczu narastajŃcej ekspansji sieci wielkopowierzchniowych, wğaŜciciele mağych i 

Ŝrednich sklep·w zmuszeni zostali do podjňcia dziağaŒ prowadzŃcych  

do poprawy zdolnoŜci konkurencyjnej. Skutecznym rozwiŃzaniem okazağo siň 

http://www.kondejmarketing.com/
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przystňpowanie mağych i Ŝrednich sklep·w do sieci franczyzowych i partnerskich, kt·re 

szczeg·lnie intensywnie zaczňğy rozwijaĺ siň po 2005 roku. W sukurs mağoformtowym 

sklepom przyszli operatorzy hurtowi, kt·rych pozycja rynkowa zaleŨy w duŨym stopniu od 

liczby i kondycji ekonomicznej sklep·w bňdŃcych ich bezpoŜrednimi odbiorcami. Dziňki 

funkcjonowaniu w ramach sieci, sklepy te uzyskağy wsparcie w zakresie rozszerzenia 

asortymentu towar·w i dostňpu do atrakcyjnych produkt·w, do promocji cenowych, 

wizualizacji, merchandisingu oraz jakoŜci obsğugi klient·w. ZasadniczŃ rolň odgrywa jednak 

moŨliwoŜĺ zaopatrzenia w produkty o cenach niŨszych niŨ w przypadku samodzielnie 

funkcjonujŃcego sklepu. Dominuje skğonnoŜĺ drobnych przedsiňbiorc·w do przyğŃczania  

plac·wek do sieci o charakterze franczyzy miňkkiej. Forma ta jest mağo kosztowna (niskie 

opğaty franczyzowe), przedsiňbiorcy zyskujŃ moŨliwoŜĺ nabywania produkt·w po niŨszych 

cenach u dystrybutora macierzystego, zachowujŃc znaczŃcy zakres niezaleŨnoŜci przy 

podejmowaniu decyzji biznesowych. Posuniňcie takie w wielu przypadkach nie rozwiŃzuje  

zasadniczych problem·w zwiŃzanych z  dziağalnoŜciŃ handlowŃ, jakimi sŃ ograniczona 

pğynnoŜĺ finansowa, przestarzağe wyposaŨenie, brak remont·w, nasilajŃca siň konkurencja. 

WiňkszoŜĺ operator·w sieci detalicznych dŃŨy do wzmocnienia relacji franczyzowej 

ze wsp·ğpracujŃcymi sklepami, co polega na ujednoliceniu systemu zaopatrzenia zrzeszonych 

sklep·w oraz zunifikowaniu poziomu cen detalicznych. Formuğa tak zwanej franczyzy 

twardej uwzglňdnia standaryzacjň plac·wek sieciowych w zakresie prezentacji wizualnej, 

systemu zaopatrzenia, dziağaŒ promocyjnych i standard·w obsğugi klient·w. System ten 

umoŨliwia franczyzodawcom skuteczniejsze zarzŃdzanie sieciŃ handlowŃ, natomiast 

wğaŜciciele zrzeszonych sklep·w majŃ szansň na poprawň wynik·w sprzedaŨy. Z drugiej 

strony, wymaga to podejmowania okreŜlonych dziağaŒ inwestycyjnych, a jednoczeŜnie 

pozbawia peğnej kontroli wğaŜcicielskiej nad samodzielnie dotychczas prowadzonŃ 

dziağalnoŜciŃ. CzňŜĺ wğaŜcicieli nie jest w stanie podoğaĺ wymogom franczyzy twardej, a 

wiele sklep·w nie speğnia kryteri·w przynaleŨnoŜci do zaawansowanych system·w (np. pod 

wzglňdem lokalizacji lub wielkoŜci powierzchni sklepowej). 
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Rysunek 3.5. Dynamika mağych, Ŝrednich i duŨych sklep·w spoŨywczych  

w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 
(data dostňpu 29.05.2016). 

 

Pomimo znaczŃcego regresu iloŜciowego, format mağych, Ŝrednich i duŨych sklep·w 

spoŨywczych zachowuje stosunkowo wysoki udziağ w rynku. ĞŃcznie ze sklepami 

convenience, plac·wki handlowe liczŃce do 300 mĮ powierzchni sprzedaŨowej posiadağy w 

2015 roku 49,7% udziağu wartoŜciowego w rynku spoŨywczym. Zachowanie takiej pozycji 

rynkowej jest w znacznym stopniu efektem przeksztağceŒ jakoŜciowych sklep·w naleŨŃcych 

do tego formatu. Wiele takich plac·wek posiada atrakcyjny wystr·j, wysoki poziom obsğugi 

klient·w oraz asortyment produkt·w dostosowany do wymog·w i oczekiwaŒ klient·w. 

Dotyczy to w szczeg·lnoŜci sklep·w sieciowych, w kt·rych wdraŨane sŃ jednolite standardy i 

nowoczesne rozwiŃzania organizacyjne. 

Przyczyn zjawiska znaczŃcego udziağu mağych i Ŝrednich sklep·w naleŨy szukaĺ m.in. 

w sferze spoğeczno-demograficznej.  Znaczna czňŜĺ konsument·w (45%) zamieszkuje wsie i 

mniejsze miejscowoŜci do 10 tysiňcy os·b, w kt·rych znajduje siň prawie poğowa sklep·w 

spoŨywczych
220

. Przez wiele lat w tych miejscowoŜciach mağe i Ŝrednie sklepy praktycznie 

nie miağy konkurencji ze strony plac·wek wielkoformatowych, kt·re lokowane byğy w 

wiňkszych miastach. Dopiero od 2007 roku operatorzy sieci supermarket·w i dyskont·w 

zmienili strategie rozwoju, coraz czňŜciej umiejscawiajŃc nowe sklepy w mniejszych 

miejscowoŜciach. Dotyczy to przede wszystkim takich wiodŃcych sieci jak: Biedronka, Lidl, 

                                                
220 M. Zimna, Handel detaliczny w Polsce 2009: wielkoŜĺ rynku i jego znaczenie dla gospodarki narodowej, 

tendencje, procesy przeksztağceŒ, oczekiwania konsument·w, Kancelaria Senatu, Warszawa 2009, s. 2, tekst 

dostňpny na stronie: http://ww2.senat.pl (data dostňpu 18.04.2015). 

http://www.kondejmarketing.com/
http://ww2.senat.pl/
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Tesco, Carrefour czy Intermarch®. InnŃ waŨnŃ przesğankŃ utrzymujŃcej siň duŨej popularnoŜci 

mağych i Ŝrednich sklep·w jest skğonnoŜĺ wielu polskich konsument·w do czňstych 

codziennych zakup·w w plac·wkach poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania. Wynika to 

zar·wno z tradycji, jak r·wnieŨ ze wzglňd·w racjonalnych, co sprowadza siň do czňstego 

nabywania produkt·w ŜwieŨych w mağych iloŜciach w pobliskich sklepach. Z badania 

przeprowadzonego na zlecenie EGB Investments S.A. wynika, Ũe 72% respondent·w 

preferuje czňste (codzienne lub kilka razy w tygodniu) zakupy podstawowych produkt·w 

ŨywnoŜciowych i artykuğ·w chemii gospodarczej
221

. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci os·b z 

niŨszym poziomem dochod·w. 

Poprawa jakoŜci dziağalnoŜci handlowej dotyczy przede wszystkim plac·wek, kt·re 

przystŃpiğy do ugrupowaŒ sklepowych dziağajŃcych w skali og·lnopolskiej. Rozw·j tych sieci 

detalicznych stağ siň przez to jednym z bardziej zauwaŨalnych przejaw·w zmian 

jakoŜciowych w handlu detalicznym. Ich powstawanie byğo inicjowane gğ·wnie przez 

operator·w hurtowych, kt·rzy w ten spos·b zwiňkszali bazň stağych nabywc·w detalicznych i 

stabilizowali skalň sprzedaŨy. SkğonnoŜĺ wğaŜcicieli niezaleŨnych sklep·w mağoformatowych 

do przystňpowania do grup franczyzowych i partnerskich byğa inspirowana zagroŨeniem 

konkurencyjnym ze strony Ŝrednio- i wielkoformatowych obiekt·w handlowych. Sieci 

handlowe wykazujŃ sukcesywny wzrost pod wzglňdem iloŜci, co sprzyja skutecznemu 

konkurowaniu z silniejszymi obiektami wielkopowierzchniowymi. Te grupy handlowe 

dziağajŃ w r·Ũnych formach organizacyjnych, w tym przede wszystkim na podstawie 

franczyzy, umowy partnerskiej lub agencyjnej. Plac·wki naleŨŃce do sieci franczyzowych sŃ 

w stanie poprawiĺ konkurencyjnoŜĺ dziňki dostňpowi do Ŧr·değ zaopatrzenia hurtowego w 

atrakcyjnych cenach, wprowadzeniu nowoczesnych rozwiŃzaŒ technologicznych (np. 

przyğŃczeniu sklep·w do system·w informatycznych), poprawie w zakresie wizualizacji, 

silnemu wsparciu promocyjnemu (np. gazetki promocyjne i reklamy w mediach).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
221 72 proc. Polak·w preferuje czňste zakupy spoŨywcze, 05.06.2012, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 18.04.2016). 

http://www.portalspozywczy.pl/
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Rysunek 3.6. Struktura organizacyjna sieci sklep·w mağoformatowych 

w latach 2006-2010 i 2015  

 

ťr·dğo: R. Berger Rynek Detaliczny 2010, Warszawa 2011, s. 45, 24.03.2011, tekst dostňpny na stronie: www.bbm.pl  (data 
dostňpu 14.03.2016). 

 

Postňp w zakresie jakoŜci i efektywnoŜci dziağalnoŜci handlowej dotyczy szczeg·lnie 

sieci, w kt·rych obowiŃzuje dyscyplina produktowa, a standardy wizualne sŃ skutecznie 

wprowadzane we wszystkich podlegğych punktach handlowych
222

. Z kolei, sklepy zrzeszone 

w formie tzw. franczyzy miňkkiej (z mniejszŃ dyscyplinŃ organizacyjnŃ) odnoszŃ korzyŜci 

cenowe i biorŃ udziağ w inicjatywach promocyjnych podejmowanych na poziomie centrali. 

Dziňki aktywnoŜci rynkowej takich plac·wek w Polsce nadal utrzymuje siň wysoki udziağ 

sklep·w mağoformatowych w ğŃcznym rynku detalicznym. 

ReasumujŃc, utrzymujŃcy siň, pomimo regresu, duŨy udziağ mağych i Ŝrednich 

sklep·w spoŨywczych jest uwarunkowany nastňpujŃcymi czynnikami: 

¶ tradycyjnŃ skğonnoŜciŃ polskich konsument·w do dokonywania mniejszych, lecz      

     czňstych zakup·w; 

¶ znaczeniem dla konsument·w jakoŜci i ŜwieŨoŜci wyrob·w spoŨywczych, z czym   

     zwiŃzana jest niechňĺ do dğugiego przechowywania artykuğ·w o kr·tszych 

terminach  

     przydatnoŜci do spoŨycia; 

¶ znaczŃcym udziağem os·b zamieszkujŃcych mağe miejscowoŜci i obszary wiejskie 

w strukturze demograficznej Polski; 

¶ mniejszym niŨ w krajach Europy Zachodniej poziomem zmotoryzowania polskich  

                                                
222 Dyscyplina produktowa ï obowiŃzek wprowadzenia i utrzymania asortymentu produkt·w okreŜlonego przez 

centralň sieci we wszystkich zrzeszonych sklepach. Zasada taka wyklucza dowolnoŜĺ oferty asortymentu, kt·ra 

jest charakterystyczna dla sieci dziağajŃcych w formie franczyzy miňkkiej.  
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                   konsument·w, co utrudnia dokonywanie zakup·w w  oddalonych sklepach. 

Dğugookresowy regres w formacie sklep·w mağoformatowych w okresie 2005-2015 

zachodziğ w warunkach sukcesywnego wzrostu dochod·w rozporzŃdzalnych. (aneks tabela 2). 

Wsp·ğzaleŨnoŜĺ tň sygnalizuje wysoki wsp·ğczynnik odwrotnej korelacji miňdzy dochodem 

rozporzŃdzalnym a liczbŃ sklep·w mağoformatowych wynoszŃcy -0,92 (rysunek 3.8). 

Pozytywne tendencje gospodarcze w kraju, w tym stağy wzrost dochod·w, nie sprzyjağy 

tradycyjnym plac·wkom handlowym. Na rysunku 3.7 widaĺ, Ũe spadek sprzedaŨy detalicznej 

sklep·w mağoformatowych jest gğňbszy niŨ wzrost wydatk·w na ŨywnoŜĺ, a tym bardziej ï 

wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych. Oznacza to, iŨ w sytuacji wzrostu dochod·w spadağa 

dynamika sprzedaŨy mağych i Ŝrednich sklep·w. 

 

Rysunek 3.7. Dynamika dochod·w rozporzŃdzalnych, wydatk·w na ŨywnoŜĺ i 

sprzedaŨy detalicznej sklep·w mağoformatowych  

(w cenach bieŨŃcych) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 

(data dostňpu 29.05.2016). 
 

RosnŃcy potencjağ polskiego rynku byğ zasadniczo wykorzystany przez sieci plac·wek 

wielkoformatowych. MoŨliwoŜci ich rozwoju w Polsce w pierwszej dekadzie XXI wieku byğy 

stosunkowo duŨe, gdyŨ jeszcze w 2005 roku poziom koncentracji wynosiğ zaledwie 30,3%
223

. 

Byğ to puğap o wiele niŨszy niŨ w innych krajach europejskich, gdzie juŨ w poğowie pierwszej 

dekady XXI wieku koncentracja w handlu spoŨywczym przekraczağa puğap 70%. Polski rynek 

                                                
223 Poziom koncentracji mierzony udziağem hipermarket·w, supermarket·w i dyskont·w w ğŃcznej sprzedaŨy 

detalicznej handlu spoŨywczego.  

http://www.kondejmarketing.com/
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okazağ siň dostatecznie stabilny i rozwojowy, by w warunkach sğabej konkurencji ze strony 

handlu tradycyjnego miňdzynarodowe korporacje mogğy intensywnie rozwijaĺ dziağalnoŜĺ 

handlowŃ
224

. 

 

Rysunek 3.8. Korelacja dochod·w rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju 

sklep·w mağoformatowych w 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.05.2017). 

 

BiorŃc pod uwagň aspekt dochodowy, moŨna stwierdziĺ, Ũe ograniczone dochody 

konsument·w sprzyjajŃ utrzymywaniu siň stosunkowo duŨego udziağu tradycyjnych sklep·w 

na polskim rynku. Jest to widoczne w mniejszych miejscowoŜciach i na terenach wiejskich, 

gdzie przeciňtne dochody sŃ niŨsze niŨ w duŨych miastach. Konsumenci dokonujŃ zakup·w 

w sklepach poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania, co pozwala oszczňdziĺ czas i koszty 

na dojazd do bardziej oddalonych sklep·w, a jednoczeŜnie jednostkowe zakupy utrzymujŃ siň 

na stosunkowo niskim poziomie. 

NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe nieco lepsza jest pozycja rynkowa duŨych sklep·w 

spoŨywczych liczŃcych od 100 do 300 mĮ W ramach tego formatu funkcjonujŃ gğ·wnie 

sklepy o kapitale krajowym, kt·re tworzŃ tradycyjnie mağe sieci detaliczne (np. Arhelan) i 

wiňksze sieci franczyzowe dziağajŃce w skali regionalnej (np. Chata Polska, Nasz Sklep czy 

PSS Spoğem Biağystok). Od 2007 roku sklepy tej wielkoŜci stağy siň atrakcyjnymi 

plac·wkami handlowymi dla operator·w franczyzowych (krajowych i zagranicznych) 

dziağajŃcych w skali og·lnopolskiej, takich jak: Eurocash, Emperia czy Carrefour. Dziňki ich 

aktywnoŜci powstağy sieci franczyzowe zrzeszajŃce setki duŨych sklep·w spoŨywczych, 

                                                
224 Konsolidacja w polskim handlu potrwa jeszcze wiele lat, 22.09.2011, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu  22.04.2016). 

http://www.kondejmarketing.com/
http://www.portalspozywczy.pl/handel/artykuly/partner-roland-berger-konsolidacja-w-polskim-handlu-potrwa-jeszcze-wiele-lat,57655.html
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spoŜr·d kt·rych wyr·ŨniajŃ siň takie sieci, jak: Delikatesy Centrum i Lewiatan (obie 

Eurocash S.A.), Carrefour Express (Grupa Carrefour), Chata Polska (Chata Polska Sp. z o.o.) 

czy Prim (SPS Handel S.A.). Szacuje siň, Ũe w 2015 roku udziağ sklep·w naleŨŃcych do sieci 

detalicznych zbliŨa siň do 30%
225

. WskaŦnik ten wykazuje tendencjň rosnŃcŃ, gdyŨ zwiňksza 

siň poziom og·lnej konkurencyjnoŜci cenowej na rynku, a funkcjonowanie w ramach 

wiňkszego podmiotu handlowego pozwala duŨym sklepom spoŨywczym uzyskiwaĺ korzyŜci 

skali oraz wsparcie w zakresie sprawnoŜci zaopatrzenia, organizacji i zarzŃdzania a takŨe 

know-how. NiewŃtpliwie silnŃ stronŃ wiňkszoŜci tego typu sklep·w spoŨywczych jest 

dogodna lokalizacja, kt·ra pozwala uzyskaĺ przewagň konkurencyjnŃ nad hipermarketami i 

niekt·rymi supermarketami. Sklepy liczŃce ponad 100 mĮ powierzchni sprzedaŨowej sŃ w 

stanie ï w przeciwieŒstwie do mağych sklep·w spoŨywczych ï zaspokoiĺ wiňkszoŜĺ potrzeb 

klient·w pod wzglňdem asortymentu towarowego. 

Postawy oszczňdnoŜciowe sŃ charakterystyczne dla konsument·w z najniŨszej 

pierwszej grupy dochodowej. W obliczu trudnoŜci z zaspokojeniem podstawowych potrzeb, 

konsumenci ci prezentujŃ zachowania nabywcze, kt·re umoŨliwiajŃ utrzymanie 

dotychczasowego poziomu konsumpcji pod wzglňdem iloŜci i asortymentu. PoszukujŃ 

produkt·w w niŨszych cenach, nabywajŃ substytuty produkt·w markowych, zmniejszajŃ 

wartoŜĺ jednorazowych zakup·w. Z tego wzglňdu oszczňdnoŜciowe postawy konsument·w z 

pierwszego kwintyla sprzyjajŃ Ŝrednim i duŨym sklepom sieciowym, w szczeg·lnoŜci w 

miejscach, gdzie jest ograniczona konkurencja ze strony sklep·w wielkopowierzchniowych. 

Sytuacja ta jest niekorzystna dla mağych i Ŝrednich niezaleŨnych sklep·w zlokalizowanych w 

centrach miast i na osiedlach mieszkaniowych, szczeg·lnie tam, gdzie pojawiğy siň kolejne 

dyskonty i supermarkety.  

ObniŨajŃcy siň w ostatnich latach poziom zr·Ũnicowania dochod·w jest korzystny dla 

sklep·w spoŨywczych dostosowujŃcych ofertň do potrzeb i oczekiwaŒ dominujŃcego 

segmentu konsument·w o dochodach zbliŨonych do Ŝrednich w kraju. SŃ to najczňŜciej 

konsumenci preferujŃcy relacjň value for money, co w tym przypadku oznacza poszukiwanie 

moŨliwie wysokiej jakoŜci produkt·w w umiarkowanych cenach
226
. Jest to rozkğad korzystny 

dla tych sklep·w mağoformatowych, kt·re posiadajŃ zbilansowanŃ ofertň skğadajŃcŃ siň z 

dostatecznie szerokiego asortymentu atrakcyjnych produkt·w, akceptowalnych cen, 

interesujŃcej wizualizacji i odpowiedniego poziomu jakoŜci obsğugi klient·w. Kryteria takie 

                                                
225 Regionalne r·Ũnice w strukturze polskiego handlu detalicznego, 11.01.2017, tekst dostňpny na stronie: 

www.gfk.com/pl  (data dostňpu: 15.01.2017). 
226 Analiza PIH: Jak podatek od dyskont·w i hipermarket·w moŨe wzmocniĺ wğaŜcicieli polskich sklep·w?, 

5.01.2016, tekst dostňpny na stronie: www.www.pih.org.pl (data dostňpu: 30.11.2015). 
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speğniajŃ plac·wki handlowe naleŨŃce lub przystňpujŃce do wybranych sieci handlowych 

zarzŃdzanych przez silnych operator·w. Warunkiem powodzenia tych sklep·w jest 

posiadanie oferty obejmujŃcej peğny zakres niezbňdnych produkt·w najczňŜciej 

poszukiwanych przez nabywc·w. Produkty te posiadaĺ powinny ceny nie odbiegajŃce 

zauwaŨalnie od cen rynkowych.  

Proces poprawy jakoŜci funkcjonowania mağych i Ŝrednich sklep·w polega miňdzy 

innymi na zmianie koncepcji prowadzonej dziağalnoŜci handlowej. Najbardziej 

zaawansowanŃ formŃ zwiňkszenia konkurencyjnoŜci jest dziağanie w formie tzw. sklep·w 

convenience. ZaliczajŃ siň one do formatu plac·wek mağoformatowych, ale ze wzglňdu na 

specyfikň traktowane sŃ w niniejszej pracy odrňbnie. Wynika to z ich wyr·ŨniajŃcych cech, 

do kt·rych naleŨy zaliczyĺ: dogodnŃ lokalizacjň, wydğuŨone godziny otwarcia, zakres usğug 

dodatkowych (np. opğacanie rachunk·w, toto-lotek, doğadowanie telefon·w pre-paid) czy 

ofertň gastronomicznŃ. W niniejszej pracy do tej kategorii zaliczono dwie sieci ŧabka i 

Freshmarket, kt·re w spos·b przekonywujŃcy speğniajŃ kryteria okreŜlone przez formuğň 

sklep·w wygodnych dla klient·w. W analizowanym okresie plac·wki handlowe convenience 

wykazywağy dynamiczny wzrost pod wzglňdem liczby, wartoŜci sprzedaŨy detalicznej i 

ğŃcznej powierzchni sklepowej (rysunek 3.9).  

 

Rysunek 3.9. Dynamika liczby sklep·w convenience, powierzchni sprzedaŨowej i 

sprzedaŨy detalicznej w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie na podstawie wğasnych wyliczeŒ. 
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W sklepach tego typu odnotowuje siň wzrost Ŝredniej powierzchni sprzedaŨowej, co 

powoduje, Ũe dynamika wzrostu ğŃcznej powierzchni sprzedaŨowej (CAGR 15,5%) jest 

wyŨsza niŨ przyrost liczby sklep·w (10,6%). Ze wzglňdu na spektakularny rozw·j tego 

konceptu i jego atrakcyjnoŜĺ dla partner·w handlowych, do sieci przyğŃczane sŃ plac·wki o 

wiňkszych powierzchniach sprzedaŨowych, co sprawia, Ũe sklepy te zwiňkszajŃ 

konkurencyjnoŜĺ rynkowŃ.  

Sklepy convenience charakteryzuje dostosowanie do potrzeb mieszkaŒc·w wiňkszych 

miast, dysponujŃcych Ŝrednio wyŨszymi dochodami niŨ osoby zamieszkujŃce mniejsze 

miejscowoŜci.  Te mağoformatowe punkty handlowe oferujŃ asortyment skğadajŃcy siň z 

produkt·w pierwszej potrzeby oraz tzw. artykuğ·w impulsowych. W tych plac·wkach klienci 

dokonujŃ zakup·w uzupeğniajŃcych, dodatkowych lub okazjonalnych. Sklepy oferujŃ 

klientom szeroko pojňtŃ wygodň, co wynika z dogodnego poğoŨenia, moŨliwoŜci dokonania 

zakup·w o r·Ũnych porach dnia (nieraz r·wnieŨ w nocy) albo skorzystania z dodatkowej 

oferty usğug konsumpcyjnych. Sklepy convenience ï pomimo stopniowo wdraŨanej oferty 

produkt·w marek wğasnych ï nadal charakteryzujŃ siň ponadprzeciňtnym poziomem cen 

detalicznych. Ze wzglňdu na ograniczonŃ wartoŜĺ jednostkowych zakup·w i ich impulsowŃ 

specyfikň wyŨsze ceny nie stanowiŃ bariery rozwoju
227

. 

W analizowanym okresie wszystkie wskaŦniki rozwoju sklep·w convenience 

wykazujŃ silnŃ korelacjň (od 0,79 wzwyŨ) z poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych.  

(rysunek 3.10). Oznacza to, Ũe wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych idzie w parze  

z dynamikŃ rozwoju tego typu sklep·w. ZwiŃzek przyczynowo-skutkowy jest tu zrozumiağy 

ze wzglňdu na jednoznaczne adresowanie oferty do konsument·w o Ŝrednim i 

ponadprzeciňtnym poziomie dochod·w. Relacjň tň potwierdza wysoki poziom korelacji 

dochod·w konsument·w z piŃtej grupy kwintylowej z parametrami rozwoju tej sieci. Ze 

wzglňdu na niezbňdnŃ bazň iloŜciowŃ potencjalnych klient·w, sklepy lokowane sŃ najczňŜciej 

w miastach, cechujŃcych siň duŨŃ siğŃ nabywczŃ przypadajŃcŃ na okreŜlonŃ powierzchniň. 

Oznacza to, Ũe wystňpuje tam odpowiednia liczba nabywc·w dysponujŃcych dochodami 

umoŨliwiajŃcymi zakupy w takich sklepach. Pomimo òspğaszczeniaò wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

miňdzy r·Ũnymi grupami dochodowymi, sugerowaĺ to moŨe wyraŦne r·Ũnice w 

zachowaniach nabywczych konsument·w o r·Ũnym poziomie dochod·w.  

 

 

                                                
227 Raport o sklepach convenience. Miejski koncept dla kreatywnych operator·w, 05.11.2013,  tekst dostňpny na 

stronie: www.dlahandlu.pl  (data dostňpu 15.05.2016). 

http://www.dlahandlu.pl/
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Rysunek 3.10. Korelacja dochod·w rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju  

sklep·w convenience w 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.08.2016). 

 
Konsumenci o wyŨszych dochodach zwracajŃ uwagň na pozacenowe aspekty przy 

zakupie produkt·w spoŨywczych. Liczy siň dla nich wygoda, bliska lokalizacja sklepu lub 

kr·tki czas przeznaczony na zakupy w mağym sklepie. Intensywny rozw·j tego typu punkt·w 

handlowych jest potwierdzeniem zjawiska dywersyfikacji potrzeb nabywczych konsument·w, 

co jest silnie zwiŃzane z poziomem dochod·w (por. rysunek 3.11). 

 

Rysunek 3.11. Dynamika dochod·w rozporzŃdzanych, wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

sprzedaŨy detalicznej sklep·w convenience w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

http://www.kondejmarketing.com/
http://www.kondejmarketing.com/
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Ze wzglňdu na adresowanie oferty sklep·w convenience do bardziej zamoŨnych 

nabywc·w, pozornie mağo istotny dla rozwoju tych plac·wek moŨe byĺ rozkğad 

zr·Ũnicowania dochod·w mierzony przy pomocy wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego i 

wsp·ğczynnika Giniego. Istotnie, poziom korelacji wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego 

dochod·w rozporzŃdzalnych jest umiarkowany i wynosi od 0,50 do 0,55. Wynika to w duŨej 

mierze ze zmiennej dynamiki wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego w poszczeg·lnych 

latach. W odniesieniu do wsp·ğczynnika Giniego korelacja z rozwojem sklep·w convenience 

wykazuje wartoŜci ujemne. Potwierdza to, Ũe intensywny wzrost liczby tego typu plac·wek 

odbywa siň w warunkach zmniejszajŃcego siň zr·Ũnicowania dochod·w w Polsce. W tym 

kontekŜcie zauwaŨyĺ moŨna zjawisko poszerzania siň bazy klient·w sklep·w convenience, do 

kt·rych zaliczajŃ siň coraz czňŜciej nie tylko osoby zamoŨne, ale r·wnieŨ konsumenci ze 

Ŝrednimi dochodami. Zakupy w blisko poğoŨonych Ăwygodnychò sklepach charakteryzujŃ siň 

stosunkowo niskŃ wartoŜciŃ jednostkowego koszyka zakup·w i sŃ dokonywane nieregularnie 

(w przypadku pojawienia siň okreŜlonych potrzeb). Do wzrostu popularnoŜci tych sklep·w 

przyczynia siň obniŨanie siň zakresu ub·stwa w Polsce, poniewaŨ moŨna przyjŃĺ, Ũe osoby z 

trudem ĂwiŃŨŃce koniec z koŒcemò nie sŃ klientami tych plac·wek. Tezň tň uzasadnia wysoki 

ujemny wskaŦnik korelacji miňdzy wskaŦnikiem ub·stwa relatywnego a parametrami 

rozwoju sklep·w convenience, przekraczajŃcy poziom -0,76. Oznacza to zwiŃzek miňdzy 

obniŨajŃcym siň wskaŦnikiem ub·stwa relatywnego a rozwojem tych plac·wek handlowych. 

UwzglňdniajŃc cağoŜciowo wpğyw poziomu dochod·w i ich zr·Ũnicowania na sytuacjň 

sklep·w mağoformatowych, naleŨy uwypukliĺ czynniki, kt·re oddziağujŃ zar·wno pozytywnie 

jak i negatywnie na ten sektor. Zwr·ciĺ naleŨy przede wszystkim uwagň na wsp·ğzaleŨnoŜĺ 

ich sytuacji rynkowej z niŨszym poziomem dochod·w konsument·w. Sklepy te w znacznej 

czňŜci odwiedzane sŃ regularnie przez osoby, kt·re ze wzglňdu na ograniczonŃ zawartoŜĺ 

portfela kupujŃ jednorazowo mağe iloŜci produkt·w. Polacy utrzymali wysokŃ skğonnoŜĺ do 

dokonywania czňstych zakup·w produkt·w pierwszej potrzeby w sklepach poğoŨonych w 

pobliŨu miejsca zamieszkania, Badanie przeprowadzone przez firmň Levant Foods wŜr·d 

os·b w wieku 18-65 lat pokazağo, Ũe Polacy preferujŃ zakupy w marketach i sklepach 

osiedlowych.  SŃ one odwiedzane przez ponad 30% respondent·w kilka razy w tygodniu
228

. 

Opr·cz przyzwyczajeŒ, przemawiajŃ za tym wzglňdy dochodowe, do kt·rych dochodzi aspekt 

                                                
228 Sklepy osiedlowe tak samo popularne wŜr·d Polak·w jak markety, 24.11.2015, tekst dostňpny na stronie: 

www.dlahandlu.pl (data dostňpu 11.02.2016).       

http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/raporty/sklepy-osiedlowe-tak-samo-popularne-wsrod-polakow-jak-markety,47582.html
http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/raporty/sklepy-osiedlowe-tak-samo-popularne-wsrod-polakow-jak-markety,47582.html
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jakoŜciowy, gdyŨ ŜwieŨoŜĺ produkt·w spoŨywczych jest jednym z atrybut·w okreŜlania 

jakoŜci229.   

Istotny jest r·wnieŨ czynnik demograficzny, poniewaŨ w Polsce okoğo 70% os·b 

zamieszkuje mniejsze miejscowoŜci i tereny wiejskie, gdzie istniejŃ ograniczone moŨliwoŜci 

lokalizacji sklep·w wielkoformatowych
230

. Czynnikiem sprzyjajŃcym funkcjonowaniu 

plac·wek mağoformatowych jest teŨ zjawisko starzenia siň spoğeczeŒstwa, co zwiŃzane jest z 

ograniczonŃ mobilnoŜciŃ i preferowaniem sklep·w poğoŨonych w pobliŨu miejsca 

zamieszkania
231

. NaleŨy wspomnieĺ teŨ o wygodzie, jako coraz waŨniejszym kryterium 

decyzji zakupowych. Wygoda, szybkoŜĺ dokonania zakup·w, oszczňdnoŜĺ czasu sŃ istotnymi 

czynnikami, kt·re, obok poziomu dochodu, majŃ wpğyw na wyb·r miejsca zakupu. Jest to 

zauwaŨalne w odniesieniu do sklep·w convenience, w kt·rych kwestie cenowe sŃ mniej 

istotne niŨ szeroko pojňte oczekiwania co do szybkoŜci zakup·w, dostňpnoŜci czy jakoŜci 

produkt·w. 

BiorŃc pod uwagň sektor sklep·w mağoformatowych jako cağoŜĺ, czynnikiem 

wpğywajŃcym negatywnie na sytuacjň rynkowŃ tych plac·wek jest og·lny poziom cen, kt·ry 

jest og·lnie nieco wyŨszy niŨ w odniesieniu do sklep·w wielkoformatowych. Ma to 

szczeg·lne znaczenie w kontekŜcie zjawiska relatywnie niskiego (w powiŃzaniu z aspiracjami 

konsumpcyjnymi) poziomu dochod·w rozporzŃdzalnych wiňkszoŜci konsument·w. W tej 

sytuacji coraz czňŜciej preferujŃ oni wizyty w sklepach Ŝredniopowierzchniowych, kt·re 

zlokalizowane sŃ na osiedlach mieszkaniowych lub przy waŨnych ciŃgach komunikacyjnych.  

 

3.3. Zr·Ũnicowanie dochod·w a rozw·j dyskont·w 

Format dyskontowy reprezentowany jest w Polsce przez cztery sieci, kt·rych wsp·lnŃ 

cechŃ jest zagraniczne pochodzenie. Pomimo zbliŨonego czasu funkcjonowania na polskim 

rynku, podmioty te prezentujŃ odmiennŃ skalň dziağania i posiadajŃ zr·Ũnicowane udziağy w 

rynku. NajwiňkszŃ sieciŃ dyskontowŃ w Polsce jest Biedronka naleŨŃca do portugalskiego 

operatora Jeronimo Martins, kt·ra na koniec 2015 roku liczyğa 2667 sklep·w i miağa 71,3% 

udziağ w rynku dyskont·w.  Sieĺ Lidl naleŨŃca do niemieckiej grupy Schwarz Beteiligungs 

GmbH posiadağa 579 sklep·w, co umoŨliwiğo jej zdobycie 20,4% udziağu w rynku. TrzeciŃ 

siğŃ jest Netto zarzŃdzane przez duŒskŃ grupň Dansk Supermarked A/S. W grudniu 2015 sieĺ 

                                                
229 Raport: BliskoŜĺ sklepu wyprzedziğa niskie ceny w rankingu czynnik·w decydujŃcych o miejscu zakup·w, 

15.11.2015, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu 12.02.2016).  
230 Analiza PIHé, op. cit.  
231 Ibidem. 
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liczyğa 354 sklepy, co dawağo jej 5,6% udziağu wartoŜciowego wŜr·d dyskont·w. CzwartŃ 

zagranicznŃ grupŃ dyskontowŃ w Polsce o mniejszej pozycji rynkowej jest sieĺ Aldi liczŃca 

106 plac·wek. Epizod rynkowy zanotowana sieĺ Czerwona Torebka, kt·ra powstağa pod 

koniec 2013 roku. Sieĺ osiŃgnňğa poziom 40 plac·wek handlowych w 2014 roku i zostağa 

zlikwidowana rok p·Ŧniej. 

Zasadniczym elementem strategii rynkowej sklep·w dyskontowych jest uzyskanie 

przewagi konkurencyjnej w zakresie cen. Wsp·lnŃ cechŃ sklep·w dyskontowych jest silna 

orientacja na limitowanie koszt·w prowadzonej dziağalnoŜci. Realizowane jest to gğ·wnie 

przez ograniczanie obsady personalnej, wŃski asortyment produkt·w (od tysiŃca do dw·ch 

tysiňcy SKU
232

) oraz standaryzacjň i upraszczanie proces·w logistycznych.  W tego typu 

sklepach produkty eksponowane sŃ na p·ğkach w opakowaniach zbiorczych, co oszczňdza 

czas przeznaczony na ekspozycjň. ZnaczŃcy udziağ w sieciach dyskontowych stanowiŃ marki 

wğasne, kt·rych udziağ waha siň od 60% w Biedronce, 70% w Lidlu do ponad 90% w Aldi
233

. 

Sieci dyskontowe r·ŨniŃ siň miňdzy sobŃ w wielu aspektach dziağalnoŜci handlowej. 

Sklepy pod szyldem Lidla posiadajŃ powierzchniň sprzedaŨowŃ wynoszŃcŃ Ŝrednio 1222 mĮ, 

kt·ra jest dwa razy wiňksza niŨ powierzchnia sklep·w Biedronki (613 mĮ). Odmienne w 

r·Ũnych sieciach sŃ standardy w zakresie wizualizacji wewnňtrznej. Przoduje pod tym 

wzglňdem Lidl, kt·rego plac·wki prezentujŃ poziom zbliŨony supermarket·w. R·wnieŨ w 

sklepach pod szyldem Biedronki podwyŨszono standardy wizualizacyjne w por·wnaniu z 

pierwszŃ dekadŃ XXI wieku. Takiemu wizerunkowi sprzyja wdraŨanie zaawansowanych 

dziağaŒ handlowych, na przykğad, selektywny wyb·r wyrob·w na poziomie premium, 

rozszerzanie oferty ŜwieŨych produkt·w oraz organizowanie akcji promocji sprzedaŨy. 

MocnŃ stronŃ tej sieci jest asortyment wyrob·w przemysğowych (ang. in-out), kt·ry 

charakteryzuje siň dobrŃ relacjŃ jakoŜci w stosunku do ceny.  

Plac·wki handlowe Biedronki prezentujŃ poziom podwyŨszony w stosunku do 

tradycyjnych standard·w dyskontowych. Sieĺ posiada szerokŃ ofertň (40% asortymentu) 

produkt·w markowych (w tym marki premium) na poziomie cenowym atrakcyjnym dla 

nabywc·w. Przewagň konkurencyjnŃ stanowi asortyment produktowy marek wğasnych, kt·re 

w wielu przypadkach wytwarzane sŃ przez uznanych polskich producent·w. Dziağania 

handlowe obu sieci sŃ wspomagane przez intensywne akcje reklamowe i promocyjne, kt·rych 

                                                
232 SKU (ang. stock keeping unit) - pozycja asortymentowa wyr·Ũniona unikatowym numerem 

identyfikacyjnym. Liczba SKU w ofercie danej firmy bŃdŦ kategorii produkt·w jest miarŃ szerokoŜci 

asortymentu. 
233 DM PKO BP: Biedronka z 16 proc. udziağem w rynku, Lidl i Kaufland majŃ 8 proc., a Auchan 5,2 proc., 

07.12.2015, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu 11.03.2016).  
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ğŃczna wartoŜĺ w 2015 roku wyniosğa okoğo 700 mln zğ, przy czym 500 mln zğ przypadağo na 

Lidla, a 200 mln zğ na Biedronkň
234

.  

MniejszŃ aktywnoŜĺ promocyjnŃ przejawia trzecia pod wzglňdem udziağu w rynku 

sieĺ Netto. Jej ofertň charakteryzuje wŃski asortyment (okoğo 1800 SKU), przy czym, w 

kaŨdej kategorii znajdujŃ siň zar·wno marki wğasne, wyroby regionalne jak i artykuğy 

markowe. MocnŃ stronŃ sieci jest konkurencyjny poziom cen, kt·re we wszelkich badaniach 

zaliczane sŃ do najniŨszych w kraju. Netto prowadzi aktywne dziağania w zakresie public 

relations, w szczeg·lnoŜci w kontekŜcie akcji adresowanych do lokalnych spoğecznoŜci na 

terenie oddziağywania plac·wek handlowych. 

Sklepy dyskontowe stanowiŃ obecnie, obok sklep·w convenience, najszybciej 

rozwijajŃcy siň format detaliczny w Polsce. W okresie 2005-2013 dynamika liczby sklep·w i 

wartoŜci sprzedaŨy detalicznej wykazywağa dwucyfrowe roczne przyrosty. IntensywnoŜĺ 

rozwoju obniŨyğa siň w latach 2014-2015, kiedy to zmniejszyğa siň liczba nowo 

uruchomianych sklep·w i pogorszyğy siň wskaŦniki efektywnoŜci. Spowodowane to byğo 

narastajŃcym nasyceniem rynku w plac·wki wielkoformatowe i silnŃ konkurencjŃ cenowŃ 

miňdzy sklepami r·Ũnych format·w
235

. W cağym okresie dyskonty zanotowağy wzrost 

numeryczny CAGR 11,6% oraz wzrost wartoŜci realnej sprzedaŨy detalicznej CAGR 15,7% 

(rysunek 3.12). WyŨsza dynamika obrot·w niŨ liczby sklep·w spowodowağa poprawň 

wskaŦnik·w efektywnoŜci sprzedaŨy, w tym wartoŜci sprzedaŨy detalicznej na jeden sklep i 

sprzedaŨy na 1 mĮ.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
234 Wydatki na reklamň. Lidl rekordzistŃ, 23.02.2016, tekst dostňpny na stronie: www.finanse.wp.pl (data 

dostňpu 23.02.2016). 
235 Sieci detaliczne na rynku FMCG w Polsce - raport GFK, 23.02.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.finanse.wp.pl (data dostňpu 25.02.2016).  

http://www.wirtualnemedia.pl/
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Rysunek 3.12. Dynamika sprzedaŨy detalicznej (netto), powierzchni 

sprzedaŨowej i liczby sklep·w dyskontowych w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Sukces tego formatu wynika z optymalnego dostosowania sklep·w do aktualnych 

potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w
236

. DominujŃcym oczekiwaniem wiňkszoŜci nabywc·w w 

Polsce sŃ akceptowalne ceny, co stanowi mocnŃ stronň dyskont·w. W przeciwieŒstwie do 

hipermarket·w zlokalizowanych zwykle z dala od osiedli mieszkaniowych, dyskonty sŃ 

doskonağym miejscem na dokonywanie bieŨŃcych zakup·w w pobliŨu miejsca zamieszkania. 

Podniesienie poziomu wizualizacji i uatrakcyjnienie oferty pozwoliğo operatorom tych 

plac·wek pozyskaĺ grupň konsument·w reprezentujŃcych Ŝredni poziom dochod·w. 

Nabywcy ci uzyskujŃ w tych sklepach moŨliwoŜĺ zakupu produkt·w o akceptowalnej jakoŜci 

po przystňpnych cenach. Dziňki temu dyskonty wyraŦnie poszerzyğy bazň klient·w, stajŃc siň 

sklepami pierwszego wyboru dla milion·w nabywc·w w Polsce
237

. 

SğabszŃ stronŃ dyskont·w jest ograniczony asortyment produkt·w, kt·rego szerokoŜĺ 

jest wielokrotnie niŨsza niŨ w sklepach innych format·w. W kaŨdej kategorii wystňpuje 

zaledwie kilka (zwykle od trzech do piňciu) pozycji. Stopniowo szerokoŜĺ asortymentu 

dyskont·w byğa powiňkszana, by pod koniec 2015 osiŃgnŃĺ poziom okoğo 2000 SKU w 

                                                
236 T. Starzyk, Sieci handlowe rosnŃ w siğň, 15.05.2014, tekst dostňpny na stronie: www.gf24.pl (data dostňpu 

25.03.2017). 
237 Biedronka modernizuje i zmienia wewnňtrzny ukğad sklep·w. Aldi i Lidl takŨe remontujŃ plac·wki,  

16.05.2014, tekst dostňpny na stronie: www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 16.03.2017). 

http://www.kondejmarketing.com/
http://www.gf24.pl/
http://www.portalspozywczy.pl/handel/artykuly/partner-roland-berger-konsolidacja-w-polskim-handlu-potrwa-jeszcze-wiele-lat,57655.html
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sieciach Biedronki i Lidla
238

. Ta sğaboŜĺ nie stanowi jednak silnej bariery rozwoju w 

kontekŜcie ograniczonych dochod·w rozporzŃdzalnych wiňkszoŜci konsument·w. Atrakcyjny 

poziom cen, w poğŃczeniu ze starannym doborem oferty marek wğasnych i produkt·w 

markowych, jest gğ·wnym kryterium wyboru miejsca dokonywania zakup·w.  

Strategia rozwoju sieci dyskontowych w Polsce jest odmienna niŨ w innych krajach, 

np. w Niemczech. W wiňkszoŜci paŒstw europejskich tego typu sklepy adresujŃ ofertň  

do segmentu niezamoŨnych i najmniej wymagajŃcych konsument·w. Standardowy profil 

dziağania dyskont·w polega na ograniczonej ofercie produkt·w po niskich cenach. 

Wizualizacja sklep·w mieŜci siň w formule ograniczania koszt·w, zatem jest na niŨszym 

poziomie niŨ w odniesieniu do hipermarket·w czy supermarket·w. W Polsce taka koncepcja 

funkcjonowania sklep·w charakteryzuje dyskonty Aldi, a do 2011 byğa prezentowana przez 

sieĺ Lidl. Ograniczone tempo rozwoju sieci Aldi wskazuje, iŨ koncepcja oferty oparta na 

niskich cenach i wŃskim asortymencie produkt·w mija siň z potrzebami i oczekiwaniami 

polskich konsument·w. Okazuje siň bowiem, Ũe r·wnieŨ najmniej zamoŨni konsumenci 

posiadajŃ okreŜlone aspiracje dotyczŃce jakoŜci, zar·wno w odniesieniu do nabywanych 

produkt·w jak i wizualizacji odwiedzanych sklep·w.   

Sieĺ Lidl, po radykalnej zmianie koncepcji dziağania w 2010 roku zaczňğa odnosiĺ 

sukcesy na polskim rynku. Od tego czasu operator znaczŃco poprawiğ poziom wizualny 

sklep·w, wprowadziğ produkty marki wğasnej pochodzŃce od polskich producent·w i zadbağ  

o atrakcyjne promocje sprzedaŨy i interesujŃce oferty okazjonalne. PodobnŃ koncepcjň 

dziağania, polegajŃcŃ na podwyŨszaniu jakoŜci oferty handlowej, wğaŜciciel sieci Biedronka 

realizuje z powodzeniem juŨ od okoğo 2005 roku
239

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
238 Biedronka dogoniğa Lidl pod wzglňdem szerokoŜci asortymentu, 21.03.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.dlahandlu.pl (data dostňpu 16.04.2016). 
239 Biedronka, Lidl, Netto i Aldi napňdzajŃ rynek spoŨywczy w Polsce, 07.12.2012, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 14.03.2016). 

http://www.portalspozywczy.pl
http://www.portalspozywczy.pl
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Rysunek 3.13. Korelacja dochod·w rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju 

sklep·w dyskontowych w latach 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Dynamika rozwoju dyskont·w wykazuje wysoki poziom zgodnoŜci z rozkğadem 

dochod·w rozporzŃdzalnych w okresie 2005-2015. PotwierdzajŃ to wskaŦniki korelacji 

przekraczajŃce poziom 0,88 (rysunek 3.13). ZauwaŨyĺ naleŨy, Ũe tempo rozwoju dyskont·w 

byğo szybsze niŨ tempo wzrostu realnych dochod·w rozporzŃdzalnych. MoŨna z tego 

wnioskowaĺ, Ũe umiarkowany wzrost dochod·w przyczyniğ siň do rozwoju tej formacji 

sklep·w. Wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe wzrastağy w badanym okresie wolniej 

niŨ dochody rozporzŃdzalne. W konsekwencji wskaŦniki korelacji miňdzy tŃ kategoriŃ 

wydatk·w a rozwojem dyskont·w wykazujŃ niŨsze wartoŜci niŨ w odniesieniu do dochod·w 

rozporzŃdzalnych. 

Przy analizie tych wsp·ğzaleŨnoŜci naleŨy uwzglňdniĺ relatywnie niski poziom 

dochod·w Polak·w, co powoduje, Ũe wiňkszoŜĺ gospodarstw domowych w Polsce ma 

problemy ze ĂzwiŃzaniem koŒca z koŒcemò
240
. Oznacza to koniecznoŜĺ przestrzegania 

dyscypliny wydatk·w na produkty i usğugi konsumpcyjne. Zaliczyĺ do tego naleŨy wyroby 

FMCG, kt·rych zakupy dokonywane sŃ z duŨŃ czňstotliwoŜciŃ. Pomimo ograniczonych 

budŨet·w domowych, Polacy majŃ rozbudzone aspiracje konsumpcyjne przejawiajŃce siň w 

skğonnoŜci do nabywania szerokiego asortymentu produkt·w spoŨywczych. Z tego wzglňdu 

                                                
240 Diagnoza Spoğeczna 2015é, op. cit. s. 41.  

http://www.kondejmarketing.com/


  

158 

 

dominujŃcŃ postawŃ stağo siň poszukiwanie ofert w przystňpnych cenach i o akceptowalnej 

jakoŜci. 

Analiza relacji miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym a rozwojem dyskont·w musi 

uwzglňdniaĺ specyfikň tych sklep·w w Polsce, polegajŃcŃ na podobieŒstwie do formatu 

supermarket·w. IstotnŃ cechŃ jest adresowanie oferty do wiňkszoŜci polskich konsument·w. 

Wywoğuje to koniecznoŜĺ uwzglňdnienia dochod·w w og·lnym przekroju spoğecznym, a nie 

tylko w odniesieniu do dochod·w grupy najmniej zamoŨnych mieszkaŒc·w. Operatorzy sieci 

dyskontowych mieli ŜwiadomoŜĺ, Ũe przy ograniczonym poziomie dochod·w w pierwszych 

latach XXI wieku wiňkszoŜĺ polskich konsument·w bňdzie zmuszona do racjonalnego 

gospodarowania budŨetami domowymi. W latach 2006-2008 dynamika dochod·w realnych 

przekraczağa poziom 8% rocznie, co zauwaŨalnie zwiňkszağo moŨliwoŜci nabywcze. W tej 

sytuacji, rosnŃca czňŜĺ rodzimych nabywc·w kierowağa siň nie tylko niskimi cenami, ale 

r·wnieŨ uwzglňdniağa jako kryterium wyboru jakoŜĺ produkt·w. Wynikağo to r·wnieŨ z 

niezaleŨnych od dochod·w aspiracji nabywc·w, kt·rzy starajŃ siň upodobniĺ pod wzglňdem 

stylu konsumpcyjnego do mieszkaŒc·w Europy Zachodniej. W tym okresie operator sieci 

Biedronka poprawiğ wizualizacjň plac·wek i zwiňkszyğ atrakcyjnoŜĺ oferty. Pozwoliğo to 

dostosowaĺ sklepy do rosnŃcych oczekiwaŒ i wymog·w nabywc·w. Dziňki intensywnej 

reklamie udağo siň stworzyĺ wŜr·d klient·w wizerunek produkt·w o podwyŨszonej jakoŜci 

przy zachowaniu atrakcyjnie niskiego poziomu cen. W konsekwencji, sieci dyskontowe 

wykazywağy wysokŃ dynamikň w latach 2006-2008, czyli w okresie charakteryzujŃcym siň 

wzrostami dochod·w rozporzŃdzalnych (rysunek 3.14). 
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Rysunek 3.14. Dynamika dochod·w rozporzŃdzanych, wydatk·w na ŨywnoŜĺ  

i sprzedaŨy detalicznej sklep·w dyskontowych w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Dziňki takiemu pozycjonowaniu dyskonty stağy siň beneficjentami sytuacji rynkowej 

w okresie stagnacji gospodarczej od 2009 roku. Ze wzglňdu na ograniczone dochody 

rozporzŃdzalne, konsumenci zmuszeni zostali do racjonalnego gospodarowania wydatkami na 

produkty pierwszej potrzeby. Dotyczy to r·wnieŨ poziomu konsumpcji pod wzglňdem jakoŜci 

i r·ŨnorodnoŜci produkt·w. W tej sytuacji, dyskonty o podwyŨszonym standardzie stworzyğy 

konsumentom moŨliwoŜĺ poğŃczenia wyŨszych aspiracji konsumpcyjnych z ograniczeniami 

domowego budŨetu. Dziňki elastycznemu dostosowaniu oferty do uwarunkowaŒ rynkowych, 

sieci dyskontowe sŃ w stanie rozwijaĺ siň zar·wno w okresie wzrostu dochod·w realnych,  

jak i w czasie ich stagnacji lub spadku. W efekcie, dyskonty stağy siň w Polsce sklepami 

powszechnymi, w kt·rych dokonuje zakup·w wiňkszoŜĺ konsument·w. 

Rozw·j dyskont·w wykazuje wysoki poziom wsp·ğzaleŨnoŜci ze wzrostem dochod·w 

grupy najbardziej zamoŨnych konsument·w. WskaŦniki korelacji wynoszŃ tu ponad 0,90 w 

odniesieniu do zasadniczych parametr·w rozwoju plac·wek handlowych, w tym prezentujŃ 

r·wny poziom 0,94 w stosunku do liczby sklep·w, ğŃcznej powierzchni sprzedaŨowej i 

realnej wartoŜci sprzedaŨy detalicznej. W modelowym ukğadzie, wzrost dochod·w os·b 

najbardziej zamoŨnych powoduje zwiňkszanie intensywnoŜci zakup·w w sklepach 

oferujŃcych szerokŃ ofertň produkt·w i wyŨszŃ jakoŜĺ obsğugi. W specyficznych polskich 

http://www.kondejmarketing.com/
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uwarunkowaniach dochodowych i rynkowych wiodŃce sieci dyskontowe stağy siň popularne 

r·wnieŨ wŜr·d bardziej zamoŨnych konsument·w (aneks tabela 5). 

Z kolei, silnego zwiŃzku z rozwojem dyskont·w nie wykazuje wskaŦnik 

zr·Ũnicowania kwintylowego. Wynika to z adresowania oferty dyskont·w do r·Ũnych grup 

dochodowych. Dotyczy to zar·wno segmentu 20% najuboŨszych gospodarstw domowych jak 

i najbardziej zamoŨnych konsument·w. W tej sytuacji, zar·wno zwiňkszenie jak i 

zmniejszenie wartoŜci wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego moŨe przyczyniaĺ siň do 

wzrostu sprzedaŨy detalicznej tych sklep·w. ObniŨanie tego wskaŦnika obserwowane byğo do 

2008 roku, co wynikağo z silniejszego wzrostu dochod·w w najniŨszej grupie dochodowej. W 

konsekwencji wzrostu dochod·w poprawiağy siň moŨliwoŜci nabywcze konsument·w, co 

powodowağo zwiňkszenie koszyka zakupowego w dyskontach jako sklepach pierwszego 

wyboru. Relacjň tň potwierdza wysoki poziom negatywnej korelacji miňdzy wskaŦnikiem 

ub·stwa relatywnego a rozwojem dyskont·w, kt·ry w analizowanym okresie osiŃgnŃğ poziom 

-0,92. Odwrotna sytuacja miağa miejsce od 2009 roku, gdy dochody os·b najbardziej 

zamoŨnych wzrastağy szybciej niŨ os·b najuboŨszych. W tym okresie sklepy dyskontowe 

wykazywağy dwucyfrowŃ dynamikň rozwoju. 

Rozw·j sklep·w dyskontowych nie wykazuje silnej relacji ze zr·Ũnicowaniem 

dochod·w mierzonym przy pomocy wsp·ğczynnika Giniego. WskaŦnik korelacji miňdzy tymi 

zjawiskami wykazuje wartoŜĺ ujemnŃ i oscyluje wok·ğ Ŝredniego poziomu -0,55. Ujemna 

wartoŜĺ wskaŦnika wynika z dğugookresowego spadku poziomu zr·Ũnicowania dochod·w 

przy sukcesywnym rozwoju dyskont·w. Ze wzglňdu na uniwersalnoŜĺ tych plac·wek w 

kontekŜcie dostosowania oferty do r·Ũnych grup dochodowych, korzystne jest obniŨenie 

poziomu zr·Ũnicowania ze wzglňdu na wzrost dochod·w konsument·w o niŨszych 

moŨliwoŜciach nabywczych. Dziňki temu zwiňkszaĺ siň moŨe czňstotliwoŜĺ wizyt klient·w w 

dyskontach i wyŨsza moŨe byĺ wartoŜĺ Ŝredniego koszyka zakup·w. 

ReasumujŃc, oferta dyskont·w pod wzglňdem wizualizacji, jakoŜci asortymentu i 

poziomu cen jest elastyczna i dostosowana do oczekiwaŒ konsument·w reprezentujŃcych 

r·Ũne grupy dochodowe. Wynika to gğ·wnie z relatywnie niskiego poziomu Ŝrednich 

dochod·w rozporzŃdzalnych, co sprawia, Ũe wiňkszoŜĺ konsument·w zmuszona jest to 

poszukiwania produkt·w o akceptowanych cenach. Sprzyja to dokonywaniu zakup·w w 

plac·wkach handlowych, kt·re oferujŃ atrakcyjnie niskie ceny, a jednoczeŜnie odpowiadajŃ 

aspiracjom jakoŜciowym polskich konsument·w. Ofertň takŃ prezentujŃ najpeğniej sieci 

dyskontowe. Ze wzglňdu na ich powszechnŃ dostňpnoŜĺ dla wiňkszoŜci konsument·w, duŨy 

wpğyw na ich sprzedaŨ detalicznŃ ma og·lny poziom dochod·w rozporzŃdzalnych. 
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UmoŨliwia to przeznaczanie wiňkszych Ŝrodk·w finansowych na zakup ŨywnoŜci i innych 

produkt·w FMCG. Z kolei, na rozw·j dyskont·w nie ma wiňkszego wpğywu zr·Ũnicowanie 

dochod·w, gdyŨ zar·wno osoby z grup bardziej zamoŨnych jak i uboŨszych sŃ ich klientami. 

W przypadku konsument·w z piŃtej grupy kwintylowej mniejsza czňŜĺ dochod·w jest 

przeznaczana na ŨywnoŜĺ, jednakŨe zwiňksza siň ich zainteresowanie produktami z wyŨszej 

p·ğki jakoŜciowo- cenowej. Operatorzy dyskont·w rozszerzajŃ ofertň na poziomie premium, 

by zachňciĺ nabywc·w do odwiedzania plac·wek. W odniesieniu do konsument·w z dolnej 

grupy dochodowej zwiňkszenie dochod·w powoduje rozszerzenie potrzeb nabywczych i 

czňŜciowy wzrost zainteresowania produktami o podwyŨszonej jakoŜci. 

 

3.4. Zr·Ũnicowanie dochod·w a rozw·j supermarket·w 

Supermarkety sŃ formatem, w kt·rego skğad wchodzŃ niezaleŨne i sieciowe sklepy 

spoŨywcze o powierzchni od 300 do 2500 mĮ powierzchni sprzedaŨowej. Pod wzglňdem 

wielkoŜci, lokujŃ siň pomiňdzy duŨymi sklepami spoŨywczymi i hipermarketami. Podobnie 

jest w zakresie oferty produktowej, kt·rej szerokoŜĺ jest zasadniczo wiňksza od osiedlowych 

sklep·w spoŨywczych i zawiera siň w przedziale od 5 do 30 tysiňcy SKU. Zakres 

asortymentu jest wystarczajŃco szeroki, by zaspokoiĺ oczekiwania wiňkszoŜci nabywc·w. 

DominujŃca czňŜĺ supermarket·w zlokalizowana jest w centrach miast, w galeriach 

handlowych lub na osiedlach mieszkaniowych, co stwarza przewagň konkurencyjnŃ nad 

hipermarketami funkcjonujŃcymi na obrzeŨach miast. Plac·wki handlowe dziağajŃce w sieci 

realizujŃ efekt skali, kt·ry umoŨliwia im oferowanie cen konkurencyjnych w stosunku do 

sklep·w mağoformatowych.  

Koncepcja strategii konkurencyjnej supermarket·w oparta jest na trzech zasadniczych 

elementach, kt·re stanowiŃ: odpowiednia szerokoŜĺ asortymentu, dogodne lokalizacje i 

umiarkowany poziom cen. Podstawowym jej skğadnikiem jest szerokoŜĺ i uniwersalnoŜĺ 

oferty wiňkszoŜci supermarket·w, kt·ra pozwala na uzyskanie wysokiego poziomu 

konkurencyjnoŜci w stosunku do innych format·w. Sklepy tego typu sŃ w stanie zaspokoiĺ 

wiňkszoŜĺ oczekiwaŒ nabywc·w odnoŜnie wyboru produkt·w, zar·wno w zakresie 

szerokoŜci, jak i gğňbokoŜci asortymentu. Pod tym wzglňdem supermarkety majŃ przewagň 

wobec sklep·w mağoformatowych i dyskont·w. Drugim elementem przewagi konkurencyjnej 

sŃ dogodne lokalizacje, najczňŜciej w galeriach handlowych i na osiedlach mieszkaniowych. 

Pozwala to zyskaĺ lepszŃ pozycjň rynkowŃ w por·wnaniu z hipermarketami zlokalizowanymi 

z reguğy w dalszej odlegğoŜci od miejsca zamieszkania klient·w. Trzecim elementem 
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koncepcji strategicznej sŃ przystňpne ceny, wynikajŃce z efektu skali moŨliwego do 

uzyskania w odniesieniu do sieci supermarket·w. NaleŨy dodaĺ, Ũe format supermarket·w 

jest zr·Ũnicowany pod wzglňdem koncepcji rynkowych, zatem r·Ũne sieci prezentujŃ 

odmienne koncepcje produkt·w i cen. DuŨa odmiennoŜĺ dotyczy r·wnieŨ formy wğasnoŜci, 

wizualizacji, pozycjonowania czy organizacji. Taka r·ŨnorodnoŜĺ wynika gğ·wnie z 

umiarkowanej skali niezbňdnych inwestycji (mniejszej niŨ w odniesieniu do hipermarket·w), 

co umoŨliwiğo funkcjonowanie w tym formacie inwestor·w krajowych. Z tego wzglňdu, 

wŜr·d operator·w supermarket·w w Polsce sŃ podmioty z polskim kapitağem, takie jak Piotr i 

Paweğ Sp. z o.o.,  Polomarket Sp. z o.o., Grupa Handlowa Emperia (sieĺ Stokrotka) czy Mila 

S.A. (sieĺ Mila). Obok nich dziağalnoŜĺ w tym formacie prowadzŃ korporacje 

miňdzynarodowe takie jak Grupa Carrefour, Tesco Plc. czy Groupe Auchan (sieĺ Simply 

Market). IstniejŃ tu r·wnieŨ formy mieszane, gdy sieĺ zarzŃdzana jest przez operatora 

miňdzynarodowego, a poszczeg·lne plac·wki naleŨŃ do przedsiňbiorc·w krajowych, np. sieĺ 

Intermarch®. 

Supermarkety r·ŨniŃ siň miňdzy sobŃ pod wzglňdem pozycjonowania, dzielŃc siň 

zasadniczo na trzy profile: dyskontowe, delikatesowe i uniwersalne. Plac·wki o profilu 

dyskontowym prezentujŃ koncepcjň dziağania zbliŨonŃ do dyskont·w, co sprowadza siň 

gğ·wnie do redukcji koszt·w, ograniczonego asortymentu produkt·w i cen konkurencyjnych 

wobec dyskont·w. Typowym przykğadem takiej sieci sŃ supermarkety Tesco i Simply 

Market. Plac·wki typu delikatesowego charakteryzujŃ siň szerokŃ ofertŃ produkt·w (ponad 

30 tysiňcy SKU) i wyŨszym poziomem cen. Przykğadem sieci reprezentujŃcej takŃ koncepcjň 

dziağania byğa sieĺ Delikatesy Alma, kt·ra zakoŒczyğa dziağalnoŜĺ w 2016 roku. 

Supermarkety uniwersalne stanowiŃ wiňkszoŜĺ podmiot·w w tym formacie. Ich operatorzy 

dŃŨŃ do pozycjonowania jako sklepy, kt·re w spos·b optymalny ğŃczŃ takie zalety, jak: 

dogodna lokalizacja, szeroki asortyment produkt·w, wygoda dokonywania zakup·w i 

przystňpne ceny
241

. 

UniwersalnoŜĺ oferty i pozostağe mocne strony umoŨliwiğy supermarketom szybki 

rozw·j od poczŃtku transformacji spoğeczno-gospodarczej w Polsce. W okresie 2005-2015 

rozwijağy siň one w tempie CAGR 7,2% pod wzglňdem liczby plac·wek i 4,4% w ujňciu 

wartoŜciowym (realnie), co oznacza stabilny wzrost sprzedaŨy detalicznej. ĞŃczna 

powierzchnia sprzedaŨowa wzrosğa w tym okresie o 80,8%. Intensywny rozw·j spowodowağ 

                                                
241 RosnŃ udziağy supermarket·w i dyskont·w w Polskim rynku, 20.08.2015, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl  (data dostňpu 12.02.2016). 
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nieznaczny spadek Ŝredniej powierzchni sprzedaŨowej o CAGR 1,0% (Aneks tabela 4). Ten 

wskaŦnik wynika z przyğŃczania do sieci kolejnych plac·wek, kt·re okreŜliĺ moŨna jako 

mniejsze supermarkety, np. sieĺ Dino ze ŜredniŃ powierzchniŃ sklepu wynoszŃcŃ 324 mĮ 

Ujemne sŃ r·wnieŨ wskaŦniki efektywnoŜci prowadzonej dziağalnoŜci handlowej, takie jak 

sprzedaŨ w przeliczeniu na jeden sklep i sprzedaŨ z metra kwadratowego powierzchni, 

analogicznie o CAGR -2,6% i -1,6%. Te wyniki tğumaczyĺ moŨna procesami 

modernizacyjnymi zwiŃzanymi z dostosowaniem oferty do wymog·w konkurencyjnego 

rynku. Intensywne dziağania dostosowawcze (w tym r·wnieŨ generalne remonty sklep·w) 

obejmowağy takie sieci supermarket·w, jak: Intermarch®, E. Leclerc, Stokrotka czy Carrefour 

Market. 

 

Rysunek 3.15. Dynamika sprzedaŨy detalicznej, powierzchni sprzedaŨowej i 

liczby supermarket·w w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 

(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Sieci supermarket·w ze wzglňdu na uniwersalnoŜĺ oferty posiadajŃ zdolnoŜĺ 

elastycznego dostosowania siň do aktualnych uwarunkowaŒ rynkowych. ZauwaŨalnym 

trendem jest stosowanie wybranych rozwiŃzaŒ typowych dla formatu dyskont·w. Chodzi  

tu gğ·wnie o redukcjň koszt·w dziağalnoŜci oraz zmniejszanie szerokoŜci asortymentu 

poprzez redukcjň najsğabiej rotujŃcych  produkt·w. Dziağania tego typu umoŨliwiajŃ ustalanie 

atrakcyjnych dla nabywc·w i konkurencyjnych cen przy zachowaniu przewagi 

http://www.kondejmarketing.com/
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asortymentowej nad dyskontami. Z kolei, supermarkety g·rujŃ nad hipermarketami znacznie 

lepszŃ lokalizacjŃ oraz wygodŃ dokonywania zakup·w. Format supermarket·w jest  

beneficjentem unikatowych w skali europejskiej zachowaŒ polskich konsument·w, kt·rzy 

preferujŃ zakupy w plac·wkach handlowych poğoŨonych w bliskiej odlegğoŜci od miejsca 

zamieszkania. W konsekwencji, supermarkety sukcesywnie zwiňkszajŃ udziağ wartoŜciowy w 

polskim rynku spoŨywczym osiŃgajŃc 12,4% w 2015 roku, co oznacza znaczŃcy wzrost z 

poziomu 9,3% w 2005 roku. ZauwaŨalnŃ strategiŃ rozwoju supermarket·w jest stopniowe 

ograniczanie powierzchni sprzedaŨowej i lokalizacja wiňkszoŜci nowych plac·wek w  

wiňkszym stopniu w Ŝrednich i mağych miejscowoŜciach. Uwarunkowane jest to wysokim 

poziomem nasycenia aglomeracji centrami handlowymi, przy  duŨej chğonnoŜci rynk·w 

lokalnych. 

Por·wnanie wskaŦnik·w rozwoju supermarket·w z dynamikŃ dochod·w 

rozporzŃdzalnych w okresie 2005-2015 wykazuje silnŃ korelacjň obu zjawisk na poziomie 

przekraczajŃcym 0,90. MoŨna z tego wyciŃgnŃĺ wniosek, Ũe sytuacja ekonomiczna tego 

formatu jest zaleŨna od poziomu zamoŨnoŜci konsument·w. Ze wzglňdu na poziom cen 

najczňŜciej wyŨszy niŨ w dyskontach, supermarkety nie sŃ sklepami pierwszego wyboru dla 

os·b z trudem ĂwiŃŨŃcych koniec z koŒcemò. Konsumenci naleŨŃcy do grupy 20% najmniej 

zamoŨnych os·b dokonujŃ wybor·w opartych przede wszystkim na kalkulacji planowanych 

wydatk·w i minimalizowaniu ponoszonych koszt·w. W zwiŃzku z tym, nabywcy mogŃ 

uwzglňdniaĺ sklepy tego formatu zasadniczo w trzech sytuacjach. Preferowaĺ mogŃ 

supermarkety typu dyskontowego (np. Tesco), kt·re prezentujŃ poziom cen zbliŨony do 

najtaŒszych sklep·w. Dynamika liczby sklep·w tej sieci wyniosğa w analizowanym okresie 

CAGR 9,8%, co przewyŨszağo dynamikň formatu supermarket·w jako cağoŜci (CAGR 6,6%). 

Po drugie, mniej zamoŨni konsumenci wybierajŃ tradycyjne supermarkety (np. PSS Spoğem), 

kt·re na obszarze swojego oddziağywania nie majŃ silnej cenowo konkurencji. Klientami 

takimi sŃ nieraz osoby starsze preferujŃce tradycyjne sklepy, do kt·rych mogŃ dotrzeĺ pieszo 

bez koniecznoŜci wykorzystywania Ŝrodk·w transportu. Po trzecie, sporadyczne zakupy mogŃ 

byĺ dokonywane w supermarketach przez osoby poszukujŃce okazji cenowych. 

Supermarkety sŃ licznie odwiedzane przez klient·w prezentujŃcych wyŨszy poziom 

zamoŨnoŜci. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci tych plac·wek handlowych, kt·re pozycjonujŃ siň 

na Ŝrednim lub wyŨszym poziomie cen. Ich wyniki sprzedaŨowe sŃ uzaleŨnione od sytuacji 

gospodarczej w kraju, kt·ra ma przeğoŨenie na dochody rozporzŃdzalne mieszkaŒc·w. We 

wszystkich latach analizowanego okresu supermarkety notowağy niŨszŃ dynamikň niŨ sklepy 

dyskontowe. Charakterystyczne jest r·wnieŨ por·wnanie tempa wzrostu obu format·w w 
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kryzysowym 2009 roku, kiedy to dyskonty osiŃgnňğy wzrost, a supermarkety zanotowağy 

wyraŦny spadek dynamiki sprzedaŨy. W tym samym roku Ŝrednia sprzedaŨ na supermarket 

wzrosğa o 1,6%, podczas gdy analogiczny wskaŦnik w przypadku dyskont·w wyni·sğ 2,2%, 

przy wyŨszej wartoŜci bezwzglňdnej tego parametru. Ze wzglňdu na spadek dochod·w 

realnych od 2010 roku, sytuacja rynkowa sklep·w tego formatu ulegğa osğabieniu, lecz sieci 

supermarket·w zainicjowağy dziağania dostosowawcze, by utrzymaĺ dotychczasowŃ pozycjň 

rynkowŃ. Przede wszystkim, operatorzy dŃŨŃ do poprawy konkurencyjnoŜci cenowej, by 

wykazaĺ potencjalnym nabywcom, Ũe plac·wki te nie muszŃ kojarzyĺ siň z cenami wyŨszymi 

niŨ w hipermarketach czy dyskontach. 

 

Rysunek 3.16. Dynamika dochod·w rozporzŃdzanych, wydatk·w na ŨywnoŜĺ i 

sprzedaŨy detalicznej supermarket·w w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com, 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Wsp·ğczynniki korelacji miňdzy dochodami rozporzŃdzalnymi najbardziej zamoŨnych 

konsument·w a rozwojem supermarket·w sŃ silne i przekraczajŃ 0,9 (Aneks tabela 11). SŃ 

one wyraŦnie wyŨsze niŨ w odniesieniu do analogicznych miernik·w dotyczŃcych najmniej 

zamoŨnych konsument·w. Potwierdza to, Ũe ten format sklepowy adresuje ofertň gğ·wnie do 

konsument·w o ponadprzeciňtnych dochodach. Nowe sklepy tego formatu sŃ lokowane w 

galeriach handlowych lub na osiedlach mieszkaniowych w duŨych i Ŝrednich miastach, gdzie 

istnieje duŨe skupienie konsument·w dysponujŃcych wiňkszymi moŨliwoŜciami nabywczymi. 

Ze wzglňdu na ograniczonŃ liczebnoŜĺ zamoŨnych konsument·w, operatorzy supermarket·w 

http://www.kondejmarketing.com/
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na polskim rynku unikajŃ rozwijania oferty w kierunku delikatesowym. Znamiennym 

zjawiskiem jest to, Ũe wğaŜciwie jedynie sieĺ Delikatesy Alma w spos·b wyrazisty 

eksponowağa sw·j delikatesowy charakter. Podobny profil posiada sieĺ Piotr i Paweğ, 

jednakŨe firma ta pozycjonuje siň jako supermarket typu mainstream starannie unikajŃc 

postrzegania jako sklep na poziomie premium. Formatowi delikatesowemu nie sprzyja 

r·wnieŨ postawa nabywcza konsument·w o ponadprzeciňtnych dochodach, kt·rzy w 

ograniczonym stopniu i niewsp·ğmiernie do wzrostu dochod·w zwiňkszajŃ wydatki na 

produkty konsumpcyjne pierwszej potrzeby. Wskazuje na to niski i stale zmniejszajŃcy siň 

udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe wŜr·d 20% najbardziej zamoŨnych 

konsument·w. 

 

Rysunek 3.17. Korelacja dochod·w rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju 

supermarket·w w 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Poziom zr·Ũnicowania dochod·w zmniejszağ siň do 2009 roku, a nastňpnie,  

w sytuacji spadku realnych dochod·w rozporzŃdzalnych, wzrastağ w latach 2010-2013. 

MoŨna przyjŃĺ, Ũe obniŨenie siň zr·Ũnicowania dochod·w jest czynnikiem sprzyjajŃcym 

rozwojowi supermarket·w, poniewaŨ moŨe poszerzaĺ siň baza potencjalnych klient·w. 

Sytuacja taka miağa miejsce w latach 2014-2015, kiedy wzrastağ poziom dochodu 

rozporzŃdzalnego i malağo zr·Ũnicowanie miňdzy skrajnymi grupami dochodowymi. W tych 

latach zanotowano przyspieszenie rozwoju supermarket·w, zar·wno pod wzglňdem 

http://www.kondejmarketing.com/
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sprzedaŨy, liczby plac·wek i powierzchni sprzedaŨowej. Utrzymanie dochod·w realnych i 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ w piŃtej grupie kwintylowej powodowağo, Ũe konsumenci o 

najwyŨszym poziomie dochod·w zwiňkszyli poziom zainteresowania supermarketami. 

JednoczeŜnie pojawili siň nowi nabywcy, kt·rzy znajdowali siň w najniŨszej grupie 

dochodowej, a nastňpnie byli w stanie poprawiĺ swojŃ pozycjň ekonomicznŃ. Stwarza to 

szanse dla supermarket·w typu dyskontowego, kt·re stanowiŃ bezpoŜredniŃ konkurencjň dla 

dyskont·w. Tğumaczy to tendencjň do zwiňkszania konkurencyjnoŜci cenowej 

supermarket·w, kosztem zmniejszenie szerokoŜci oferty. 

 

3.5. Zr·Ũnicowanie dochod·w a rozw·j hipermarket·w 

Rynek hipermarket·w wykazuje stabilnoŜĺ pod wzglňdem liczby operator·w, kt·rych 

w Polsce jest obecnie szeŜciu (Carrefour, Tesco, E.Leclerc, Auchan, Kaufland i Bi1). SpoŜr·d 

wymienionych podmiot·w, najsilniejszŃ pozycjň rynkowŃ posiada Auchan (po przejňciu sieci 

Real), a najsğabszŃ E.Leclerc. Hipermarkety w Polsce byğy najintensywniej rozwijajŃcym siň 

formatem na poczŃtku XXI wieku
242
. Zar·wno pod wzglňdem liczby, jak i wartoŜci, ich 

dynamika  zwiňkszağa siň do 2007 roku, osiŃgajŃc w tym roku wzrost analogicznie 11,8% i 

4,2% (Aneks tabela 6). Hipermarkety przez wiele lat cieszyğy siň wysokim poziomem 

zainteresowania ze strony polskich konsument·w. Ze wzglňdu na duŨe powierzchnie 

sprzedaŨowe stworzyğy  nabywcom moŨliwoŜĺ zakupu szerokiego asortymentu wyrob·w 

FMCG i przemysğowych pod jednym dachem.  

Strategia konkurencyjna hipermarket·w w Polsce budowana byğa na takich filarach, 

jak: najwiňksze powierzchnie sprzedaŨowe (a zatem ï najszerszy asortyment produkt·w), 

atrakcyjne ceny (promowane jako najniŨsze na rynku), wygoda dokonywania zakup·w, 

atrakcyjne promocje i dogodne lokalizacje. W  wiňkszoŜci, plac·wki tego typu  uruchamiane 

byğy w galeriach handlowych w centrach i na obrzeŨach duŨych i Ŝrednich miast, peğniŃĺ 

funkcjň tzw. sklep·w wiodŃcych (ang. anchor shops). Od poczŃtku funkcjonowania w Polsce 

operatorzy tych sieci nastawili siň na agresywnŃ walkň cenowŃ, co miağo stanowiĺ zasadniczŃ 

przewagň konkurencyjnŃ. BiorŃc pod uwagň szerokŃ ofertň w atrakcyjnych cenach, 

hipermarkety w spos·b optymalny miağy speğniaĺ potrzeby konsumpcyjne Polak·w. W 

okresie najbardziej dynamicznego rozwoju hipermarket·w, liczono na rozpowszechnienie siň 

w Polsce zachodniego modelu nabywczego, polegajŃcego na robieniu duŨych jednorazowych 

                                                
242 M. KosiŒska-Gňbska i in., Handel detaliczny ŨywnoŜciŃ ..., op. cit., s. 53. 
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zakup·w (raz w tygodniu lub raz na dwa tygodnie) w sklepach wielkoformatowych. IstotnŃ 

rolň peğniĺ miağ r·wnieŨ aspekt emocjonalny i wizerunkowy, polegajŃcy na pozycjonowaniu 

zakup·w w hipermarketach jako istotny element tzw. zachodniego stylu Ũycia.  

 

Rysunek 3.18. Dynamika sprzedaŨy detalicznej, powierzchni sprzedaŨowej i 

liczby hipermarket·w w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Hipermarkety stanowiŃ format, kt·ry wykazuje na polskim rynku tendencje 

mieszczŃce siň w ramach typowego przebiegu cyklu Ũycia handlu detalicznego. Po okresie 

intensywnego rozwoju sklepy tego typu znalazğy siň w fazie spowolnionego rozwoju, w kt·rej 

moŨna m·wiĺ o nasyceniu nimi rynku. Tempo wzrostu tego formatu stopniowo obniŨağo siň 

do 2012 roku, by w kolejnych latach wykazaĺ umiarkowany wzrost. W okresie 2005-2015 

wartoŜĺ sprzedaŨy wzrastağa w ujňciu realnym o CAGR 3,4%,  wzrost liczby hipermarket·w 

wyni·sğ CAGR 6,8%, a ğŃczna powierzchnia sprzedaŨowa powiňkszyğa siň o CAGR 4,7%. 

Oznacza to, Ũe zmniejszyğa siň Ŝrednia powierzchnia na jeden sklep (o 4,7%), co wynika  ze 

zmiany strategii rozwoju na rzecz uruchamiania mniejszych hipermarket·w. 

NaleŨy zwr·ciĺ uwagň, Ũe sieciŃ wykazujŃcŃ najbardziej dynamiczny rozw·j jest 

Kaufland. Grupa ta wzrastağa w okresie 2005-2015 w tempie (CAGR) 15,2% w ujňciu 

wartoŜciowym i (CAGR) 9,6% pod wzglňdem iloŜciowym. Kaufland stanowi grupň 

mniejszych hipermarket·w o profilu dyskontowym o Ŝredniej powierzchni sprzedaŨowej 

http://www.kondejmarketing.com/
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3037 mĮ
243

. AtrakcyjnoŜĺ sklep·w tej sieci dla klient·w polega na  dyskontowej formule, co 

sprowadza siň do znaczŃcego udziağu produkt·w marek wğasnych po atrakcyjnie niskich 

cenach. Tego rodzaju handlowa specyfika sprawia, Ũe sieĺ jest bardziej dostosowana do  

potrzeb i oczekiwaŒ polskich konsument·w niŨ inne hipermarkety charakteryzujŃce siň 

wiňkszŃ powierzchniŃ handlowŃ. 

PogarszajŃce siň wskaŦniki rozwoju hipermarket·w powodujŃ, Ũe przyrost  

ich udziağu w rynku jest  mniejszy niŨ format·w rozwijajŃcych siň z wiňkszŃ dynamikŃ, tj. 

dyskont·w i supermarket·w. Sugerowaĺ to moŨe obniŨajŃce siň zainteresowanie sklepami 

wielkopowierzchniowymi ze strony polskich konsument·w, preferujŃcych sklepy z inaczej 

zdefiniowanŃ ofertŃ. ObniŨajŃca siň dynamika tego formatu zbiegğa siň ze stagnacjŃ 

gospodarczŃ. Od 2008 roku  konsumenci zaczňli zmieniaĺ swoje zachowania nabywcze na 

rzecz  racjonalizacji wydatk·w i zachowaŒ oszczňdnoŜciowych
244

. Wynikağo to z 

ograniczenia wzrostu dochod·w rozporzŃdzalnych po 2009 roku, jak r·wnieŨ z barier 

psychologicznych zwiŃzanych z powszechnŃ obawŃ przed pogğňbieniem siň zjawisk 

kryzysowych. W tym okresie operatorzy hipermarket·w  promowali i eksponowali 

konkurencyjny poziom cen, kt·re niekiedy byğy nawet niŨsze niŨ w sklepach dyskontowych. 

Okazağo siň jednak, Ũe nie spowodowağo to zwiňkszenia zainteresowania zakupami w 

wielkopowierzchniowych plac·wkach handlowych. W tej sytuacji znaczna czňŜĺ 

konsument·w zaczňğa ograniczaĺ wartoŜĺ jednorazowego koszyka zakup·w, co negatywnie 

wpğynňğo na hipermarkety. 

Powstrzymanie rozwoju hipermarket·w wynika r·wnieŨ ze specyfiki demograficznej 

polskiego rynku, gdzie wiňkszoŜĺ spoğeczeŒstwa mieszka w niewielkich miejscowoŜciach i na 

wsi
245

. W najwiňkszych aglomeracjach pojawiğo siň zjawisko nasycenia duŨymi obiektami 

handlowymi. Opr·cz czynnika popytowego, przeszkodŃ w dalszym rozwoju hipermarket·w 

jest wyğŃczna moŨliwoŜci otwierania nowych plac·wek w centrach handlowych 

zlokalizowanych na obrzeŨach miast, kt·re stopniowo tracŃ  atrakcyjnoŜĺ dla  klient·w. Na 

zahamowanie tempa powstawania nowych hipermarket·w wpğyw ma r·wnieŨ stagnacja na 

rynku nieruchomoŜci komercyjnych, gdzie wiele inwestycji centr·w handlowych zostağo 

wstrzymanych lub op·Ŧnionych. 

                                                
243 Mniejsza czňŜĺ plac·wek sieci Kaufland mieŜci siň pod wzglňdem wielkoŜci powierzchni sprzedaŨowej w 

formacie supermarket·w, jednakŨe klasyfikujemy tň sieĺ ğŃcznie w formacie hipermarket·w. 
244 S. Smyczek, E. KieŨel (red.), Zachowania polskich konsument·w w warunkach kryzysu gospodarczego, 

Wydawnictwo Placet, Warszawa 2011, s. 88.  
245 M. Zimna, Handel detaliczny w Polsce 2009é, op. cit., s. 3. 

http://www.ibuk.pl/szukaj/S%C5%82awomir-Smyczek.html?co=S%C5%82awomir+Smyczek
http://www.ibuk.pl/szukaj/Ewa-Kie%C5%BCel.html?co=Ewa+Kie%C5%BCel
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Zmniejszenie zainteresowania konsument·w zakupami w sklepach 

wielkopowierzchniowych w Polsce wpisuje siň w tendencjŃ og·lnoeuropejskŃ, gdyŨ  

w krajach Europy Zachodniej obserwuje siň r·wnieŨ regres takich plac·wek handlowych. 

Tğumaczy siň to przestarzağŃ koncepcjŃ dziağania, kt·ra funkcjonuje w formie niemal 

niezmienionej od lat 60. XX wieku
246

. W drugiej dekadzie XXI wieku konsumenci prezentujŃ 

odmienny styl Ũycia niŨ p·ğ wieku temu. Jednym z istotnych element·w jest preferowanie 

wygody oraz limitowanie czasu poŜwiňcanego na dokonywanie zakup·w. Natomiast, 

hipermarkety wymagajŃ znacznego nakğadu czasu na dojazd oraz przemierzenia duŨych 

przestrzeni sklepowych w celu wybrania odpowiednich produkt·w. W tym okresie w Polsce 

zauwaŨalna byğa nasilajŃca siň skğonnoŜĺ konsument·w do zakup·w w sklepach 

Ŝredniopowierzchniowych zlokalizowanych w pobliŨu miejsca zamieszkania.  

Operatorzy hipermarket·w podejmujŃ r·Ũnorodne dziağania adaptacyjne, kt·re 

umoŨliwiĺ majŃ lepsze dostosowanie plac·wek do aktualnych oczekiwaŒ konsument·w. 

Zmieniany jest ukğad hal sprzedaŨy, bardziej przejrzysty staje siň podziağ na dziağy 

produktowe, wprowadzana jest tzw. strefa szybkich zakup·w, uruchamiane sŃ stanowiska  

z r·Ũnego rodzaju usğugami konsumpcyjnymi. Operatorzy sklep·w wielkopowierzchniowych 

starajŃ siň utrzymaĺ poziom konkurencyjnoŜci przez aktywnŃ politykň promocyjnŃ  

i cenowŃ oraz rozwijanie system·w lojalnoŜciowych. Do dziağaŒ antykryzysowych naleŨy 

zaliczyĺ ograniczanie asortymentu, redukcjň wszelkich zbňdnych koszt·w, twarde negocjacje 

cenowe z producentami oraz coraz szersze wprowadzanie marek wğasnych. 

ZauwaŨalnym zjawiskiem jest stopniowe zmniejszanie siň Ŝredniej powierzchni 

sprzedaŨowej w tym formacie. Nowo uruchamiane plac·wki posiadajŃ powierzchnie 

handlowe  mniejsze niŨ hipermarkety otwierane wczeŜniej.  Zmniejszanie wielkoŜci hal 

handlowych ma na celu poprawň efektywnoŜci sprzedaŨy z jednostki powierzchni 

sprzedaŨowej poprzez dostosowanie do aktualnych oczekiwaŒ klient·w.  

ZaleŨnoŜĺ miňdzy poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych a rozwojem hipermarket·w 

w okresie 2005-2015 potwierdza wysoki wsp·ğczynnik korelacji wynoszŃcy 0,94 w 

odniesieniu do liczby sklep·w i 0,97 w relacji do sprzedaŨy detalicznej w ujňciu realnym. 

ZaleŨnoŜĺ tň potwierdza obniŨanie siň dynamiki  hipermarket·w w sytuacji spadku dynamiki 

dochod·w realnych w latach 2011 i 2012. Relacje te wskazujŃ, Ũe pogorszenie siň sytuacji 

gospodarczej rzutuje, w zauwaŨalny spos·b, na sytuacjň rynkowŃ sklep·w 

wielkopowierzchniowych. Relacjň tň potwierdza wysoki wsp·ğczynnik korelacji miňdzy 

                                                
246 Hipermarkety czeka rewolucja?, 08.07.2009, tekst dostňpny na stronie: www.firma.egospodarka.pl (data 

dostňpu 15.05.2014). 

http://www.firma.egospodarka.pl/
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rozkğadem dochod·w a rozwojem hipermarket·w w okresie 2005-2015. W odniesieniu do 

liczby sklep·w poziom korelacji wynosi 0,94, a przy sprzedaŨy detalicznej 0,97 (rysunek 

3.19). 

 

Rysunek 3.19. Korelacja dochod·w rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju 

hipermarket·w w latach 2005-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 

(data dostňpu 29.09.2016). 

 

Ze wzglňdu na specyfikň hipermarket·w stajŃ siň one sklepami preferowanymi przez 

konsument·w z wyŨszym poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych. Wynika to przede 

wszystkim z takich czynnik·w, jak: lokalizacja w duŨych i Ŝrednich miastach, wysoka 

wartoŜĺ jednostkowego koszyka zakup·w, duŨa odlegğoŜĺ od miejsca zamieszkania. 

Umiejscowienie wiňkszoŜci hipermarket·w w duŨych aglomeracjach, znaczŃco zwiňksza 

udziağ wŜr·d ich klient·w mieszkaŒc·w duŨych i Ŝrednich miast. Nabywcy ci dysponujŃ 

wiňkszym dochodem rozporzŃdzalnym niŨ mieszkaŒcy teren·w wiejskich i mağych 

miejscowoŜci, co sprzyja dokonywaniu  wiňkszych, jednorazowych zakup·w. Ze wzglňdu na 

oszczňdnoŜĺ czasu i koszt·w dojazdu, wielu konsument·w nabywa w wiňkszych iloŜciach 

produkty FMCG, kt·re w warunkach domowych moŨna przechowywaĺ przez dğuŨszy czas
247

.  

 

                                                
247 Konsument w hipermarkecie ï wyniki badania ARC Rynek i Opinia, 02.07.2013, tekst dostňpny na stronie: 

www.marketing-news.pl (data dostňpu 20.12.2015). 

http://www.kondejmarketing.com/
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Rysunek 3.20. Dynamika dochod·w rozporzŃdzanych, wydatk·w na ŨywnoŜĺ 

 i sprzedaŨy detalicznej hipermarket·w w latach 2006-2015 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych ze Ŧr·değ pierwotnych, dostňpne na stronie: www.kondejmarketing.com 
(data dostňpu 29.09.2016). 

 

BiorŃc pod uwagň miejski charakter tych sklep·w, moŨna postawiĺ tezň, iŨ rozw·j 

hipermarket·w w wiňkszym stopniu zaleŨy od dochod·w os·b bardziej zamoŨnych  

niŨ reprezentujŃcych dolnŃ grupň dochodowŃ. Okazuje siň, Ũe w przypadku obu grup 

dochodowych wystňpuje silna korelacja z rozwojem hipermarket·w. JednakŨe, relacja miňdzy 

dochodami piŃtej grupy dochodowej a rozwojem hipermarket·w jest wyŨsza (0,98)  

niŨ analogiczny wskaŦnik dotyczŃcy pierwszego kwintyla (0,94) (Aneks tabela 13). Przy 

badaniu powyŨszych relacji naleŨy uwzglňdniĺ urozmaiconŃ ofertň hipermarket·w i 

zr·Ũnicowane koncepcje ich dziağania w Polsce. Znajduje siň wŜr·d nich sieĺ Kaufland, kt·rej 

celem strategicznym przez wiele lat byğ rozw·j w mniejszych miastach liczŃcych poniŨej 100 

tysiňcy mieszkaŒc·w. Sklepy tej sieci posiadajŃ format mağych hipermarket·w, asortyment 

jest ograniczony (okoğo 11-15 tys. SKU), a poziom cen jest por·wnywalny z dyskontami. Z 

powyŨszych wzglňd·w ta sieĺ posiada szerszŃ niŨ w przypadku innych hipermarket·w grupň 

docelowŃ klient·w o niŨszych poziomach dochod·w. Kaufland uzyskağ 24% udziağ w rynku 

hipermarket·w, zatem jej sytuacja rzutuje na relacje dotyczŃce formatu hipermarket·w jako 

cağoŜci. Dotyczy to r·wnieŨ adresowania oferty do mniej zamoŨnych klient·w, przez co ich 

udziağ w sprzedaŨy hipermarket·w staje siň bardziej zauwaŨalny. 

http://www.kondejmarketing.com/
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UwzglňdniajŃc zr·Ũnicowanie dochod·w rozporzŃdzalnych moŨna zağoŨyĺ, Ũe wzrost 

wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego moŨe byĺ czynnikiem sprzyjajŃcym rozwojowi 

hipermarket·w. Dzieje siň tak w sytuacji, gdy wzrost zr·Ũnicowania wynika z szybszego 

wzrostu dochod·w os·b o wyŨszym statusie materialnym. Wniosek taki wynika stŃd, Ũe w 

okresie stagnacji gospodarczej osoby o wyŨszych dochodach sŃ najwaŨniejszŃ grupŃ 

docelowŃ hipermarket·w. Okazuje siň jednak, Ũe zwiŃzek miňdzy dynamikŃ tych zjawisk jest 

trudny do uchwycenia. Pokazuje to, Ũe wzrost wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego jest 

skutkiem silnego spadku dochod·w dolnej grupy, a nie wzrostu dochod·w konsument·w z 

g·rnej grupy dochodowej. W tej sytuacji, poziom wskaŦnika nie moŨe mieĺ zauwaŨalnego 

zwiŃzku przyczynowo- skutkowego z rozwojem hipermarket·w. 

Podobna, trudna do jednoznacznej analizy, relacja zachodzi miňdzy dynamikŃ  

hipermarket·w a zr·Ũnicowaniem dochod·w mierzonych przy pomocy wsp·ğczynnika 

Giniego. WskaŦnik korelacji miedzy tymi zjawiskami wykazuje umiarkowanŃ negatywnŃ 

relacjň wynoszŃcŃ -0,59 w odniesieniu do liczby sklep·w i -0,58 w zakresie sprzedaŨy 

detalicznej. Oznacza to, Ũe ograniczony rozw·j hipermarket·w zachodzi przy obniŨajŃcym siň 

wsp·ğczynniku Giniego. WskaŦnik ten cechuje tendencja spadkowa do 2009 roku, a w 

nastňpnych latach ograniczony wzrost. Podobnie jak w odniesieniu do wskaŦnika 

zr·Ũnicowania kwintylowego, wzrost wynika z pogorszenia sytuacji finansowej os·b o 

najniŨszym poziomie dochod·w w latach 2010-2012. Stwarza to ryzyko rezygnacji 

konsument·w o obniŨonych dochodach z wiňkszych jednorazowych zakup·w w 

hipermarketach na rzecz czňstszych wizyt handlowych w dyskontach lub supermarketach. Z 

drugiej strony, wystňpuje dosyĺ silna relacja miňdzy rozwojem hipermarket·w a poziomem 

relatywnego ub·stwa. Wsp·ğczynnik korelacji wynosi -0,87 w odniesieniu do liczby sklep·w 

i -0,75 w kontekŜcie sprzedaŨy detalicznej. Dğugofalowe obniŨanie siň poziomu ub·stwa 

oznacza, Ũe zwiňksza siň liczba os·b, kt·re sŃ potencjalnymi nabywcami hipermarket·w. 

Dotyczy to przede wszystkim sieci o niŨszym poziomie cen, takich jak Tesco czy Kaufland. 

Nadal jednak bariera duŨego jednostkowego koszyka zakup·w jest zbyt silna by osoby, 

kt·rych dochody zaczynajŃ  przekraczaĺ poziom ub·stwa mogğy staĺ siň klientami sklep·w 

wielkopowierzchniowych. MoŨna zağoŨyĺ, Ũe  bňdŃ one odwiedzağy dyskonty i inne mniejsze 

sklepy osiedlowe. 

 

 

 



  

174 

 

 

 

 

ROZDZIAĞ 4 

 

PRZESTRZENNE ZRčŧNICOWANIE DOCHODčW 

KONSUMENTčW A ROZWčJ PRZEDSIŇBIORSTW 

HANDLOWYCH BRANŧY FMCG 

 

4.1. Przestrzenne zr·Ũnicowanie dochod·w konsument·w  

a struktura handlu detalicznego branŨy FMCG 

W niniejszym rozdziale podjňto pr·bň okreŜlenia wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy rozwojem 

handlu detalicznego branŨy FMCG a dochodem rozporzŃdzalnym na osobň w ujňciu 

przestrzennym, tj. na poziomie poszczeg·lnych wojew·dztw. W odniesieniu do handlu, jako 

kryterium rozwoju przyjňto liczebnoŜĺ sklep·w spoŨywczych i spoŨywczo-przemysğowych, 

kt·re posiadajŃ w ofercie r·wnieŨ asortyment produkt·w nieŨywnoŜciowych, (chemii 

gospodarczej, kosmetyk·w, Ŝrodk·w higieny osobistej, wyrob·w tytoniowych, karmy dla 

zwierzŃt i lek·w bez recepty). W handlu detalicznym liczebnoŜĺ sklep·w w sieci jest ŜciŜle 

zwiŃzana z dŃŨeniem do powiňkszenia skali prowadzonej dziağalnoŜci, co  wykracza poza 

pojňcie wzrostu w wymiarze iloŜciowym. Skala dziağalnoŜci handlowej wyznacza standardy 

jakoŜciowe sieci i jest bezpoŜrednim wykğadnikiem przewagi konkurencyjnej na rynku
248

. 

Wynika to z faktu, Ũe wzrost jest moŨliwy pod warunkiem akceptacji sieci handlowej przez 

konsument·w, kt·rzy podczas  wybor·w zakupowych kierujŃ siň nie tylko poziomem cen i 

szerokoŜciŃ asortymentu, ale r·wnieŨ wieloma innymi atrybutami dziağalnoŜci handlowej. Z 

kolei, aspekty dochodowe ujňto w niniejszym rozdziale szerzej niŨ tylko w rozumieniu 

dochodu rozporzŃdzalnego na osobň. Z tego wzglňdu w prowadzonej analizie uwzglňdniono 

takie czynniki, jak: siğa nabywcza na 1 kmĮ, poziom wynagrodzeŒ i wydatki na ŨywnoŜĺ oraz 

napoje bezalkoholowe.  

                                                
248 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 86.  
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Przy badaniu tych wsp·ğzaleŨnoŜci naleŨy uwzglňdniĺ zğoŨonoŜĺ procesu 

decyzyjnego w odniesieniu do rozmieszczenie sklep·w, szczeg·lnie tych naleŨŃcych do sieci 

wielkoformatowych. Decyzje tego typu naleŨŃ do zakresu strategicznej polityki rynkowej 

przedsiňbiorstw handlowych, gdzie doch·d rozporzŃdzalny konsument·w jest wprawdzie 

istotnym, lecz jednym z wielu uwzglňdnianych determinant. W strategiach lokalizacyjnych 

duŨych sieci handlowych uwidacznia siň prawidğowoŜĺ polegajŃca na tym, Ũe im bardziej 

rozwiniňta jest skala dziağalnoŜci, tym wiňkszego znaczenia nabierajŃ nie pojedyncze 

czynniki, ale grupy czynnik·w oddziağujŃce zar·wno w skali og·lnokrajowej jak i lokalnej
249

.  

Parametry okreŜlajŃce atrakcyjnoŜĺ rynku w spos·b  kompleksowy brane sŃ pod 

uwagň w szczeg·lnoŜci podczas rozwijania zagranicznych inwestycji w sektorach handlu i 

usğug. Przykğadowo, w 2007 roku aŨ 89% ulokowanych Ŝrodk·w finansowych dotyczyğo 

inwestycji w przedsiňbiorstwach, kt·rych gğ·wne siedziby znajdowağy siň w czterech 

najbardziej rozwiniňtych gospodarczo wojew·dztwach: mazowieckim, dolnoŜlŃskim, 

wielkopolskim i mağopolskim
250

. W odniesieniu do handlu, taka koncentracja kapitağu w 

znacznym stopniu wyznaczyğa p·Ŧniejsze zr·Ũnicowanie rozmieszczenia plac·wek 

wielkopowierzchniowych naleŨŃcych do miňdzynarodowych korporacji handlowych.  

W niniejszym rozdziale jako kryterium lokalizacji przestrzennej przyjňto 

administracyjny podziağ kraju na wojew·dztwa. Ze wzglňdu na r·ŨnŃ wielkoŜĺ 

poszczeg·lnych wojew·dztw pod wzglňdem liczby mieszkaŒc·w i powierzchni, zastosowano 

wskaŦniki umoŨliwiajŃce por·wnanie struktury przestrzennej handlu detalicznego pod 

wzglňdem liczby sklep·w. W szczeg·lnoŜci dotyczy to wskaŦnika liczby sklep·w na 10 

tysiňcy mieszkaŒc·w, kt·ry sğuŨy okreŜleniu poziomu penetracji rynku w zakresie 

poszczeg·lnych format·w handlowych. Innym zastosowanym miernikiem jest liczba sklep·w 

na kilometr kwadratowy powierzchni. Kryterium to pozwala sprowadziĺ do wsp·lnego 

mianownika i por·wnaĺ gňstoŜĺ rozmieszczenia sklep·w detalicznych na jednostce 

powierzchni w poszczeg·lnych wojew·dztwach. 

BiorŃc pod uwagň wszystkie sklepy spoŨywcze w kraju, stwierdza siň przewagň 

liczebnŃ czterech wojew·dztw: mazowieckiego, ŜlŃskiego, wielkopolskiego i mağopolskiego. 

Mazowieckie jest regionem o najwyŨszym poziomie dochod·w rozporzŃdzalnych,  

najwiňkszej liczbie ludnoŜci i posiada jednoczeŜnie najwiňkszŃ liczbň sklep·w wynoszŃcŃ 

14,6 tys. (tabela 4.1). Niewiele mniej plac·wek handlowych znajduje siň w wojew·dztwie 

                                                
249 T. Kaczmarek, Struktura przestrzennaé, op. cit., s. 149. 
250 J. Chojna (red.), Foreign Investment in Poland, Instytut Badania Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, 

Warszawa 2013, s. 137. 
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ŜlŃskim (13,0 tys.), a na trzecim miejscu lokuje siň wojew·dztwo wielkopolskie z liczbŃ 10,3 

tys. obiekt·w handlowych. Zdecydowanie najmniej sklep·w prowadzi dziağalnoŜĺ w 

wojew·dztwach: opolskim (2,6 tys.), podlaskim ( 2,9 tys.) i lubuskim (3 tys.).   

 

Rysunek 4.1. Liczba sklep·w spoŨywczych i liczba sklep·w na 10 tys. mieszkaŒc·w  

w 2015 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl, (data dostňpu 12.10.2016). 

 

W odniesieniu do liczby sklep·w na 10 tys. mieszkaŒc·w, Ŝrednia krajowa wynosi 

27,4. NajwyŨszy poziom tego wskaŦnika wystňpuje w wojew·dztwie wielkopolskim (29,7), a 

zbliŨonŃ wysokoŜĺ wykazujŃ wojew·dztwa lubuskie (29,3) i zachodniopomorskie (29,1). 

NajniŨszy poziom tego parametru (poniŨej 25) wykazujŃ wojew·dztwa wschodnie: podlaskie, 

Ŝwiňtokrzyskie i podkarpackie. Regiony te cechuje relatywnie niski poziom gňstoŜci 

zaludnienia w stosunku do Ŝredniej krajowej. Relacje te sygnalizujŃ ŜcisğŃ wsp·ğzaleŨnoŜĺ 

miňdzy liczbŃ ludnoŜci i gňstoŜciŃ zaludnienia a lokalizacjŃ sklep·w spoŨywczych. 

Charakterystycznym czynnikiem jest stosunkowo niewielki poziom zr·Ũnicowania tego 
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wskaŦnika (liczby sklep·w na 10 tys. mieszkaŒc·w) pomiňdzy wojew·dztwami, kt·ry wyraŨa 

wsp·ğczynnik zmiennoŜci 6,9%.  

Analiza korelacji miňdzy dochodami rozporzŃdzalnymi, wynagrodzeniami i 

wydatkami na ŨywnoŜĺ a wskaŦnikami penetracji rynku w handlu spoŨywczym wykazağa 

umiarkowanŃ wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym (na jednŃ osobň) a liczbŃ 

sklep·w na 10 tys. mieszkaŒc·w (0,544). Wsp·ğczynnik korelacji na tym poziomie sugeruje, 

Ũe relacja ta nie musi byĺ dominujŃca w kontekŜcie lokalizacji sklep·w spoŨywczych. 

JednoczeŜnie, statystycznie nieistotne wartoŜci wskaŦnik·w korelacji wystŃpiğy miňdzy 

mierzonŃ w ten spos·b gňstoŜciŃ lokalizacji sklep·w spoŨywczych a poziomem 

wynagrodzeŒ, wydatkami na ŨywnoŜĺ i siğŃ nabywczŃ (na 1 kmĮ). Co wiňcej, nie zachodzi 

r·wnieŨ zwiŃzek miňdzy gňstoŜciŃ sieci handlowej (w przeliczeniu na 10 tys. mieszkaŒc·w) a 

gňstoŜciŃ zaludnienia. Oznacza to, Ũe zar·wno w wojew·dztwach z wiňkszym udziağem 

ludnoŜci zamieszkağej w duŨych miastach, jak i w regionach z duŨym udziağem teren·w 

wiejskich liczba sklep·w przypadajŃca na okreŜlonŃ liczbň potencjalnych klient·w jest do 

siebie zbliŨona. Okazuje siň, Ũe sklepy spoŨywcze sŃ stosunkowo r·wnomiernie 

zlokalizowane na terenie cağego kraju, z niewielkŃ przewagŃ wojew·dztw o wiňkszej gňstoŜci 

zaludnienia. Zjawisko zr·wnowaŨonego rozmieszczenia tych plac·wek handlowych 

uzasadniĺ moŨna specyficznŃ strukturŃ polskiego rynku spoŨywczego, w skğad kt·rej 

wchodzi niemal 93% sklep·w mağych, Ŝrednich i duŨych (do 300 mĮ powierzchni 

sprzedaŨowej)
251

. W odniesieniu do tych plac·wek handlowych decyzje lokalizacyjne 

podejmowane sŃ zazwyczaj przez ich wğaŜcicieli przy uwzglňdnieniu czynnik·w naleŨŃcych 

do bezpoŜredniego lokalnego otoczenia rynkowego. Przede wszystkim uwzglňdniana jest 

liczba potencjalnych nabywc·w, ich charakterystyka zawodowo-spoğeczna oraz czynniki 

otoczenia, takie jak: konkurencja, ğatwoŜĺ dojazdu i dojŜcia do sklepu, infrastruktura 

techniczna, sŃsiedztwo instytucji i innych przedsiňbiorstw. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
251 W wyliczeniu tym uwzglňdniane sŃ r·wnieŨ sklepy convenience.  
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Tabela 4.1. Rozkğad przestrzenny sklep·w spoŨywczych w 2015 
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  szt. % szt. % szt.  % 

POLSKA 105408 100.0 27.4 100.0 0.34 100.0 

 WARMIőSKO-MAZURSKIE 3653 3.5 25.3 92.4 0.15 44.8 

 LUBUSKIE 3013 2.9 29.5 107.8 0.22 63.8 

 LUBELSKIE 5660 5.4 26.4 96.2 0.23 66.9 

 PODLASKIE 2910 2.8 24.4 89.1 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 

 śWIŇTOKRZYSKIE 3046 2.9 24.1 88.0 0.26 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 

 DOLNOśLłSKIE 8134 7.7 28.0 102.1 0.41 121.3 

 WIELKOPOLSKIE 10322 9.8 29.7 108.5 0.35 102.8 

 MAĞOPOLSKIE 9498 9.0 28.2 103.0 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 

 ĞčDZKIE 7146 6.8 28.5 104.2 0.39 116.5 

 śLłSKIE 12965 12.3 28.3 103.2 1.05 312.7 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 29.05.2016). 

 

Znacznie wiňksze  dysproporcje miňdzy wojew·dztwami wystňpujŃ w odniesieniu 

do wskaŦnika, jakim jest liczba sklep·w na jednostkň powierzchni
252

. NajwyŨszy poziom tego 

parametru wystňpuje w wojew·dztwie ŜlŃskim (1,05 sklepu/1 kmĮ), ponad 3-krotnie 

przekracza Ŝredni poziom krajowy. Jest to gňstoŜĺ lokalizacji sklep·w ponad 7-krotnie  

wiňksza od analogicznego wskaŦnika dla wojew·dztwa podlaskiego, gdzie liczba sklep·w na 

1 kmĮ wynosi zaledwie 0,14. W tym wzglňdzie wystňpuje wysoka wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy 

gňstoŜciŃ zaludnienia a liczebnoŜciŃ plac·wek handlowych. Wsp·ğczynnik korelacji na 

                                                
252 W niniejszej pracy jako miernik przyjňto liczbň sklep·w na 1 kmĮ  powierzchni.  
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poziomie 0,99 wskazuje, Ũe czynniki demograficzne w znacznym stopniu decydujŃ o 

lokalizacji plac·wek handlowych. Oznacza to, iŨ sklepy sytuowane sŃ gğ·wnie w miejscach, 

w kt·rych moŨna liczyĺ na obecnoŜĺ dostatecznie duŨej liczby potencjalnych klient·w. 

Przykğadowo, w wojew·dztwie ŜlŃskim wystňpuje zar·wno najwiňksza gňstoŜĺ zaludnienia 

(305 os./1 kmĮ), jak i najwiňksze nasycenie plac·wkami handlu detalicznego. Analogicznie, w 

wojew·dztwie podlaskim, gdzie gňstoŜĺ zaludnienia jest najniŨsza w kraju (54 os./1 kmĮ), jest 

teŨ najmniejszy poziom penetracji handlu spoŨywczego. (tabela 4.1). 

Badanie wsp·ğzaleŨnoŜci miedzy gňstoŜciŃ sieci handlowej a czynnikami 

dochodowymi wykazuje bardzo wysoki poziom korelacji miňdzy liczbŃ sklep·w na 1 kmĮ a 

poziomem siğy nabywczej przypadajŃcej na jednostkň powierzchni (0,987). JednoczeŜnie 

statystycznie nieistotny jest poziom korelacji miedzy dochodem rozporzŃdzalnym na osobň 

(wchodzŃcym w skğad siğy nabywczej) a rozmieszczeniem sklep·w spoŨywczych. Potwierdza 

to, Ũe czynnikiem dominujŃcym przy lokalizacji tych plac·wek handlowych jest gňstoŜĺ 

zaludnienia, jako jeden z dw·ch wskaŦnik·w wchodzŃcy (obok dochodu rozporzŃdzalnego na 

osobň) w zakres siğy nabywczej przypadajŃcej na jednostkň powierzchni.   

NaleŨy zdawaĺ sprawň z tego, Ũe cağoŜciowe uwzglňdnianie sektora handlu 

spoŨywczego, w tym badanie relacji lokalizacji sklep·w w ukğadzie przestrzennym z 

czynnikami dochodowymi, moŨe przynieŜĺ wyniki zbyt og·lne, by na ich podstawie 

wyciŃgaĺ wnioski dotyczŃce przestrzennego rozwoju handlu spoŨywczego. Wynika to ze 

zğoŨonej struktury handlu, kt·ra jest pochodnŃ  r·Ũnych tendencji rozwojowych (odmiennych 

faz cyklu Ũycia na rynku) dotyczŃcych sklep·w naleŨŃcych do odmiennych format·w 

handlowych. Rozw·j iloŜciowy sklep·w okreŜlonych format·w odbywa siň czňsto kosztem 

regresu w innych formatach, gğ·wnie wŜr·d mağych i Ŝrednich sklep·w spoŨywczych. Silna i 

trwajŃca przez wiele lat konkurencja miňdzy handlem tzw. nowoczesnym a tradycyjnym 

spowodowağa, Ũe tendencje rozwojowe w poszczeg·lnych formatach (i konkretnych sieciach) 

sŃ odmienne, a czňstokroĺ nawet przeciwstawne. Co wiňcej, w spos·b odmienny 

podejmowane sŃ decyzje lokalizacyjne, co dotyczy r·wnieŨ  odmiennoŜci procesu 

zarzŃdzania w sieciach sklep·w wğasnych (np. Lidl), w sieciach franczyzowych (np. 

Lewiatan) oraz w odniesieniu do niezaleŨnych sklep·w spoŨywczych.  Z tego punktu 

widzenia, uzasadnionym podejŜciem jest dokonanie analizy wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy 

lokalizacjŃ plac·wek handlowych a czynnikami  dochodowymi na poziomie okreŜlonych 

format·w handlowych.  
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Tabela 4.2. Wsp·ğczynnik korelacji miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym, 

wynagrodzeniami brutto i wydatkami na ŨywnoŜĺ a wskaŦnikami  

rozwoju sklep·w spoŨywczych w 2015 roku 

SKLEPY SPOŧYWCZE na 10 tys. w 

stosunku do Ŝredniej krajowej  

doch·d rozporzŃdzalny 0.543 

siğa nabywcza 0.345 

wynagrodzenia 0.307 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe 0.357 

gňstoŜĺ zaludnienia 0.288 

 

SKLEPY SPOŧYWCZE ğŃcznie na 1 kmĮ 

doch·d rozporzŃdzalny  0.278 

siğa nabywcza  0.987 

wynagrodzenia  0.453 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.202 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.997 

ťr·dğo: Wyliczenia wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 

www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.06.2016). 

 

IstotnŃ kwestiŃ w kontekŜcie lokalizacji przestrzennej sklep·w branŨy FMCG jest 

uwzglňdnienie kryterium, jakim jest klasa (wielkoŜĺ) miejscowoŜci. Ranga tego czynnika jest 

o tyle waŨna, Ũe wielkoŜĺ miejscowoŜci jest ŜciŜle skorelowana z poziomem dochod·w 

rozporzŃdzalnych (por. rysunek 2.18). Oznacza to, Ũe poziom Ŝredniego dochodu wzrasta 

wraz ze zwiňkszaniem siň liczby mieszkaŒc·w w okreŜlonych miejscowoŜciach. Fakt ten 

naleŨy poğŃczyĺ z tendencjŃ rozwoju sklep·w wielkopowierzchniowych w coraz mniejszych 

lokalizacjach. Wynika to z coraz wiňkszego nasycenia rynk·w duŨych aglomeracji i trudnoŜci 

w pozyskiwaniu atrakcyjnych miejsc inwestycyjnych, co skğania niekt·rych operator·w do 

rozwoju w mniejszych miejscowoŜciach. W ukğadzie historycznym zjawisko to jest 

szczeg·lnie zauwaŨalne w odniesieniu do hipermarket·w, dyskont·w i supermarket·w 

(rysunek 4.2).  
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Rysunek 4.2. PoğoŨenie sklep·w r·Ũnych format·w w r·Ũnej  

wielkoŜci miejscowoŜciach w latach 2005 i 2014 

 

ťr·dğo: Raport strategiczny. Dystrybucja FMCG w Polsce, GfK Polonia, luty 2015.  

 

Taka forma rozwoju jest ŜciŜle zwiŃzana z nasilonymi inwestycjami tych operator·w 

w wojew·dztwach Polski wschodniej, gdzie  wskaŦnik penetracji rynku  jest wyraŦnie 

mniejszy niŨ w zachodniej czňŜci kraju. Dotyczy to szczeg·lnie sieci zaliczajŃcych siň do 

najbardziej dynamicznych, takich jak: Biedronka, Lidl, Kaufland, Intermarch® czy Stokrotka. 

Jest kwestiŃ oczywistŃ, Ũe tego typu aktywnoŜĺ inwestycyjna powoduje bardziej r·wnomierne 

rozmieszczenie plac·wek duŨego formatu na mapie kraju. JednoczeŜnie, trend ten ï ze 

wzglňdu na niŨszy poziom dochod·w w mniejszych miejscowoŜciach ï powoduje 

zmniejszenie wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy czynnikami dochodowymi a rozwojem tych sieci 

detalicznych.   

 

4.2. Przestrzenne zr·Ũnicowanie dochod·w konsument·w  

a rozw·j sklep·w mağoformatowych 

W ujňciu historycznym wzrost dochodu rozporzŃdzalnego w poszczeg·lnych latach 

analizowanego okresu powiŃzany byğ ze spadkiem liczby sklep·w mağoformatowych
253

.  

To zjawisko zauwaŨalne byğo w szczeg·lnoŜci w regionach o wyŨszym poziomie dochod·w, 

                                                
253 Jako sklepy mağoformatowe traktowane sŃ mağe, Ŝrednie i duŨe sklepy spoŨywcze (MSD) liczŃce do 300 mĮ 

powierzchni sprzedaŨowej.  
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np. mazowieckim, ŜlŃskim i wielkopolskim. Najmniejszy regres iloŜciowy (poniŨej GAGR -

0,3% w okresie 2005-2015) w tym formacie zanotowano w wojew·dztwach regionu 

wschodniego, tj. podlaskim, lubuskim, dolnoŜlŃskim, opolskim, pomorskim i warmiŒsko-

mazurskim. Likwidacja sklep·w mağo powierzchniowych jest Ŝcisğe zwiŃzana z ekspansjŃ 

tzw. handlu nowoczesnego, kt·ra w pierwszej dekadzie XXI wieku miağa miejsce przede 

wszystkich w duŨych miastach w wojew·dztwach najsilniejszych pod wzglňdem 

gospodarczym.  

W 2015 roku najwiňcej mağoformatowych sklep·w spoŨywczych znajdowağo siň  w 

wojew·dztwie mazowieckim (13,0 tys.). Plac·wki handlowe liczŃce do 300 mĮ byğy  licznie 

reprezentowane w wojew·dztwach ŜlŃskim i wielkopolskim, odpowiednio 11,5 tys. i 9,1 tys. 

BiorŃc pod uwagň relacjň w stosunku do liczby ludnoŜci, najwiňksza gňstoŜĺ plac·wek 

mağoformatowych wystňpuje w wielkopolskim, gdzie przypada ponad 26 plac·wek na 10 

tysiňcy mieszkaŒc·w, co oznacza wskaŦnik o ponad 8,0% wyŨszy od Ŝredniej krajowej. 

Wysoki poziom powyŨej 25 sklep·w prezentujŃ  takie wojew·dztwa, jak: lubuskie, 

zachodniopomorskie, ğ·dzkie, mağopolskie i ŜlŃskie. Z kolei, najmniej sklep·w w przeliczeniu 

na liczbň mieszkaŒc·w jest w wojew·dztwach: podlaskim, podkarpackim i Ŝwiňtokrzyskim, 

gdzie analogiczny indeks wynosi poniŨej 22 obiekt·w handlowych na 10 tys. os·b (rysunek 

4.3). Zr·Ũnicowanie pomiňdzy poszczeg·lnymi wojew·dztwami nie jest  wysokie, co 

potwierdza wsp·ğczynnik zmiennoŜci wynoszŃcy 6,8%.  
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Rysunek 4.3. Liczba sklep·w mağoformatowych i na 10 tys. mieszkaŒc·w  

w stosunku do Ŝredniej krajowej w 2015 roku 

 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny - dane dostňpne na stronie: 

www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016). 

 

BiorŃc pod uwagň kryterium penetracji przestrzennej, najwyŨszy wskaŦnik plac·wek 

handlowych na jednostkň powierzchni wystňpuje w wojew·dztwie ŜlŃskim (0,93), co oznacza 

wartoŜĺ ponad trzykrotnie wiňkszŃ od Ŝredniej krajowej. Poziom wyŨszy o 86% od 

przeciňtnej dla Polski charakteryzuje handel detaliczny w wojew·dztwie mağopolskim, a w 

wojew·dztwach mazowieckim i dolnoŜlŃskim jest wyŨszy o ponad 20%. Najrzadziej 

plac·wki detaliczne zlokalizowane sŃ w wojew·dztwach podlaskim i warmiŒsko-mazurskim, 

gdzie przypada zaledwie 0,13 sklepu na 1 kmĮ (tabela 4.3). Tego typu dysproporcja wskazuje, 

Ũe liczebnoŜĺ mieszkaŒc·w, gğ·wnie gňstoŜĺ zaludnienia, jest zasadniczym kryterium 

lokalizacji mağopowierzchniowych sklep·w spoŨywczych. świadczy o tym wysoki poziom 

wsp·ğczynnika korelacji miňdzy tymi zjawiskami wynoszŃcy 0,99. Podobnie wysoki poziom 

korelacji istnieje miňdzy rozmieszczeniem przestrzennym sklep·w a siğŃ nabywczŃ 

konsument·w (0,99). WskaŦnik ten wynika  gğ·wnie z gňstoŜci zaludnienia, a nie z poziomu 
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dochodu rozporzŃdzalnego, gdyŨ korelacja z dochodem prezentuje poziom nieistotny 

statystycznie.  

 

Tabela 4.3. Rozkğad przestrzenny sklep·w mağoformatowych (MSD) w 2015 roku 
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  szt. % szt. % szt.  %     

POLSKA 93470 100.0 24.3 100.0 0.30 100.0 88.7% 100% 

 WARMIőSKO-MAZURSKIE 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% 

 śWIŇTOKRZYSKIE 2711 2.9 21.5 88.4 0.23 77.5 89.0% 100.4% 

 MAZOWIECKIE 13025 13.9 24.4 100.5 0.37 122.4 89.0% 100.3% 

 ZACHODNIOPOMORSKIE 4416 4.7 25.7 106.0 0.19 64.5 88.4% 99.7% 

 DOLNOśLłSKIE 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% 

 MAĞOPOLSKIE 8459 9.1 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% 

 ĞčDZKIE 6347 6.8 25.3 104.4 0.35 116.7 88.8% 100.2% 

 śLłSKIE 11484 12.3 25.0 103.1 0.93 312.3 88.6% 99.9% 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Roczniki Statystyczne wszystkich wojew·dztw w roku 2015, GUS 2016, dane 
dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.09.2016). 

 

W tym formacie mieszczŃ siň w wiňkszoŜci sklepy (indywidualne i sieciowe) 

naleŨŃce do prywatnych wğaŜcicieli, kt·rzy jako gğ·wne kryterium lokalizacji traktujŃ liczbň 

potencjalnych klient·w. NaleŨŃce do nich plac·wki handlowe prowadzŃ dziağalnoŜĺ na 

rynkach lokalnych (najczňŜciej na osiedlach mieszkaniowych), zatem na ich lokalizacjň nie 

majŃ istotnego wpğywu parametry dochodowe w skali wojew·dztw jako cağoŜci, np. poziom 
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dochod·w mieszkaŒc·w, wynagrodzenia, puğap wydatk·w na produkty FMCG). 

Potwierdzeniem  relacji miňdzy liczbŃ mieszkaŒc·w a rozwojem handlu detalicznego jest 

wsp·ğczynnik korelacji miňdzy wskaŦnikiem gňstoŜci zaludnienia  a liczbŃ sklep·w na 1 kmĮ 

wynoszŃcy 0,99. Sygnalizuje to istnienie bezpoŜredniego i Ŝcisğego zwiŃzku miňdzy 

intensywnoŜciŃ zaludnienia okreŜlonych region·w a lokalizacjŃ sklep·w mağoformatowych 

(rysunek 4.4). Wynika to z podstawowego zağoŨenia dotyczŃcego efektywnoŜci prowadzonej 

dziağalnoŜci handlowej. Jednym z gğ·wnych kryteri·w uzyskania odpowiednich wynik·w 

sprzedaŨowych jest baza realnych klient·w, kt·ra mierzona jest liczbŃ wystawionych 

paragon·w, odpowiadajŃcych dokonanym transakcjom zakupu. Zjawisko to poŜrednio 

zwiŃzane jest z poziomem dochodu rozporzŃdzalnego nabywc·w, kt·ry moŨe mieĺ wpğyw na 

wartoŜĺ Ŝredniego koszyka zakup·w.  

BiorŃc pod uwagň pomiar  korelacji, umiarkowana wsp·ğzaleŨnoŜĺ istnieje miňdzy 

dochodem rozporzŃdzalnym a liczbŃ sklep·w przypadajŃcŃ na 10 tys. mieszkaŒc·w (0,55). 

Powoduje to, iŨ w duŨych aglomeracjach, gdzie poziom dochod·w mieszkaŒc·w jest  

wyŨszy, nieco wiňcej jest sklep·w mağoformatowych w przeliczeniu  na liczbň mieszkaŒc·w.  

 

Tabela 4.4. Korelacja miňdzy czynnikami dochodowymi i gňstoŜciŃ zaludnienia a 

parametrami rozwoju sklep·w mağoformatowych w 2015 roku 

Mağoformatowe sklepy spoŨywcze na 10 

tys. w stosunku do Ŝredniej krajowej  

doch·d rozporzŃdzalny  0.546 

siğa nabywcza  0.358 

wynagrodzenia  0.322 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.351 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.302 

 

Mağoformatowe sklepy spoŨywcze na 1 kmĮ 

doch·d rozporzŃdzalny  0.278 

siğa nabywcza  0.987 

wynagrodzenia  0.454 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.201 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.997 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny - dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.10.2016).  

 

Przyczyn umiarkowanej korelacji miňdzy dochodem a rozwojem plac·wek 

mağoformatowych w skali wojew·dztw moŨna upatrywaĺ w stosunkowo wyr·wnanym 

rozkğadzie poziomu wydatk·w na produkty FMCG pomiňdzy poszczeg·lnymi 

wojew·dztwami
254

. Wpğyw zr·Ũnicowanych dochod·w na sytuacjň w handlu jest  

                                                
254 WyjŃtek stanowi wojew·dztwo mazowieckie, gdzie poziom dochodu znacznie przewyŨsza odpowiednie 

wskaŦniki w pozostağych wojew·dztwach.  
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ograniczony przez odwrotnie proporcjonalny udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ w dochodach 

konsument·w
255

. Osoby posiadajŃce niŨsze dochody wydajŃ wiňkszŃ ich czňŜĺ na artykuğy 

ŨywnoŜciowe, a zatem wydatki tego typu majŃ rozkğad bardziej spğaszczony niŨ dochody 

rozporzŃdzalne. W rezultacie, zr·Ũnicowanie wydatk·w na ŨywnoŜĺ miňdzy wojew·dztwami 

mierzone przy pomocy wsp·ğczynnika zmiennoŜci wynosi zaledwie 5,7%
256

. Tak nieduŨe 

r·Ũnice w wydatkach na  ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe wyjaŜniajŃ zjawisko stosunkowo 

wyr·wnanego rozkğadu mağoformatowych sklep·w spoŨywczych i spoŨywczo-

przemysğowych w skali poszczeg·lnych wojew·dztw i ich silnego uzaleŨnienia od czynnik·w 

demograficznych, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem gňstoŜci zaludnienia.  

Z przeprowadzonego og·lnego badania  wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy lokalizacjŃ tych 

sklep·w a czynnikami dochodowymi w skali wojew·dztw wynikaĺ moŨe, Ũe rozmieszczenie 

tych plac·wek  jest  niezaleŨne od oficjalnie prezentowanego przez GUS poziomu dochodu 

rozporzŃdzalnego na osobň w poszczeg·lnych wojew·dztwach. Stosunkowo niski poziom 

korelacji miňdzy poziomem dochodu rozporzŃdzalnego a rozkğadem liczebnym mağych, 

Ŝrednich i duŨych sklep·w spoŨywczych nie musi oznaczaĺ nieistotnoŜci czynnika 

dochodowego w kontekŜcie lokalizacji tych plac·wek handlowych. PrzyczynŃ takich a nie 

innych wynik·w moŨe byĺ  modelowe ujňcie tych zjawisk, bez dostatecznego uwzglňdnienia 

aspekt·w dochodowych w szerszym kontekŜcie. Chodzi tu o ujňcie innych determinant, kt·re 

zar·wno w ujňciu historycznym miağy i obecnie majŃ wpğyw na lokalizacjň i funkcjonowanie 

mağoformatowych sklep·w spoŨywczych. Tň rozszerzonŃ listň czynnik·w, w tym poŜrednio 

zwiŃzanych z dochodami, podzieliĺ moŨna na kilka grup tematycznych: 

1. ZğoŨonoŜĺ decyzji lokalizacyjnych w formacie mağoformatowych sklep·w 

spoŨywczych i spoŨywczo-przemysğowych.  

2. Zr·Ũnicowanie lokalizacji tych plac·wek w kontekŜcie wielkoŜci miejscowoŜci i 

w ukğadzie miasto-wieŜ.  

3. Wpğyw konkurencji na sytuacjň w formacie sklep·w mağoformatowych. 

4. Zr·Ũnicowanie rodzajowe og·lnie okreŜlonego  formatu sklep·w 

mağopowierzchniowych.  

5. Zachowania nabywcze konsument·w podejmujŃcych ostateczne decyzje 

nabywcze.  

                                                
255 Wraz ze wzrostem dochod·w maleje udziağ wydatk·w na ŨywnoŜĺ, co powoduje, Ũe rozkğad wydatk·w jest 

bardziej wyr·wnany. 
256 Na podstawie wyliczeŒ wğasnych.  
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Ad. 1. Analiza wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy czynnikami dochodowymi a zmianami w 

formacie sklep·w mağoformatowych na poziomie wojew·dztw nie odpowiada specyfice 

podejmowania decyzji zarzŃdczych przez wğaŜcicieli tych plac·wek. W przewaŨajŃcej mierze 

format ten skğada siň ze sklep·w spoŨywczych zar·wno niezaleŨnych jak i naleŨŃcych do 

sieci detalicznych. ProwadzŃ one dziağalnoŜĺ handlowŃ w skali lokalnej, zatem wszelkie 

decyzje zarzŃdcze, ğŃcznie z wyborem lokalizacji, uruchomieniem i zamkniňciem sklepu, sŃ 

podejmowane zasadniczo przy uwzglňdnieniu uwarunkowaŒ rynkowych obejmujŃcych 

bezpoŜrednie otoczenie danego sklepu
257

. WğaŜciciele tych sklep·w uwzglňdniajŃ zazwyczaj 

takie czynniki jak: liczbň potencjalnych klient·w, gňstoŜĺ zaludnienia, szacunek dochodu 

rozporzŃdzalnego, strukturň demograficznŃ mieszkaŒc·w, preferencje nabywcze 

potencjalnych klient·w, poğoŨenie wobec ciŃg·w komunikacyjnych oraz rodzaj i 

intensywnoŜĺ konkurencji
258

. Format ten jest rozproszony, zatem jego og·lna struktura  jest 

wypadkowŃ decyzji podejmowanych niezaleŨnie od siebie przez tysiŃce prywatnych 

wğaŜcicieli. Dodatkowo, osoby te kierujŃ siň r·Ũnymi przesğankami i motywami prowadzenia 

dziağalnoŜci handlowej w ograniczonej skali jednego sklepu lub mağej sieci. Trudno jest w tej 

sytuacji okreŜliĺ og·lne prawidğowoŜci w zakresie relacji dochodu konsument·w i  rozwoju w 

tym formacie w skali duŨych jednostek administracyjnych jakimi sŃ wojew·dztwa. Co 

wiňcej, decyzje lokalizacyjne podejmowane byğy w r·Ũnych okresach, nieraz w latach 90. 

ubiegğego wieku lub na poczŃtku pierwszej dekady obecnego stulecia. Rynek detaliczny 

charakteryzowağ siň w·wczas innymi uwarunkowaniami, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem  

ograniczonej konkurencji, wyŨszych marŨ handlowych i wiňkszej liczby klient·w. Wiele z 

tych sklep·w nadal funkcjonuje mimo obniŨajŃcego siň poziomu rentownoŜci. Z r·Ũnych 

wzglňd·w (rodzinnych, lokalowych) wğaŜciciele utrzymujŃ  dziağalnoŜĺ, dop·ki nie stanie siň 

ona trwale nierentowna.  

Ad. 2. Z danych statystycznych wynika duŨe zr·Ũnicowanie dochod·w 

konsument·w w zaleŨnoŜci od wielkoŜci miejscowoŜci. W aglomeracjach powyŨej 500 tys. 

mieszkaŒc·w ich poziom przekracza ŜredniŃ krajowŃ o ponad 50%, podczas, gdy na 

obszarach wiejskich wskaŦnik ten jest niŨszy o ponad 20% od wartoŜci przeciňtnej dla Polski. 

Analiza poziomu dochodu rozporzŃdzalnego  wskazuje na stopniowy wzrost dochodu w 

miarň zwiňkszania siň skali miejscowoŜci. Czynnik dochodowy idzie w parze z radykalnŃ 

r·ŨnicŃ gňstoŜci zaludnienia na terenach miejskich i wiejskich. Powoduje to spotňgowane 

                                                
257 T. Kaczmarek, Struktura przestrzenna é, op. cit., s. 150.  
258 U. Kğosiewicz-G·recka, Struktura handlu detalicznego w Polsce a preferowane przez konsument·w miejsca 

zakupu FMCG. ĂKonsumpcja i Rozw·jò 2013 nr 2(5). 
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zr·Ũnicowanie siğy nabywczej, z duŨym potencjağem najwiňkszych aglomeracji, w kt·rych na 

mağym obszarze znajduje siň znaczna liczba konsument·w o ponadprzeciňtnych dochodach 

rozporzŃdzalnych. Powoduje to, Ũe rynek ten jest atrakcyjny dla operator·w handlowych, co 

sprawia, Ũe tradycyjne mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze sŃ wypierane przez operator·w 

zaliczajŃcych siň do tzw. handlu nowoczesnego
259

. Konsumenci w duŨych miastach wykazujŃ 

wiňkszŃ skğonnoŜĺ do dokonywania zakup·w w hipermarketach, supermarketach i 

dyskontach. Udziağ mağych i Ŝrednich sklep·w jest  niŨszy niŨ w mniejszych miejscowoŜciach 

i na wsi. Sieci sklep·w mağych i Ŝrednich dziağajŃ  intensywnie przede wszystkim na terenach 

mniej zurbanizowanych, gdzie jest ograniczona konkurencja ze strony plac·wek 

wielkopowierzchniowych.  

NaleŨy  zauwaŨyĺ, Ũe w ostatniej dekadzie zachodzi zjawisko  wzrostu siğy nabywczej 

mieszkaŒc·w wsi dla rynku FMCG. Ze wzglňdu na postňpujŃcŃ specjalizacjň i wzrost 

uprzemysğowienia, w gospodarstwach wiejskich coraz rzadziej wytwarza siň ŨywnoŜĺ  na 

wğasne potrzeby. Powoduje to wysokŃ dynamikň wydatk·w na produkty spoŨywcze, kt·ra 

przewyŨsza analogiczny wzrost wŜr·d mieszkaŒc·w miast
260

. W efekcie, ze wzglňdu na 

rosnŃcŃ bazň konsument·w, mniejsze miejscowoŜci stajŃ siň terenem wzmoŨonej ekspansji 

niekt·rych sieci handlu wielkopowierzchniowego. Ich operatorzy poszukujŃ w ten spos·b 

nowych moŨliwoŜci zwiňkszenia skali dziağania, w sytuacji nasycenia rynk·w w 

aglomeracjach i w duŨych miastach.  

Ad. 3. Przeksztağcenia w formacie sklep·w mağoformatowych naleŨy postrzegaĺ jako 

konsekwencjň trwajŃcej od poczŃtku analizowanego okresu ekspansji sieci 

wielkoformatowych. MoŨna stwierdziĺ, Ũe zmiany w formacie sieci mağych, Ŝrednich i 

duŨych sklep·w spoŨywczych byğy i sŃ powodowane dziağaniami poszczeg·lnych operator·w 

handlu nowoczesnego. Spektakularnym skutkiem ekspansji miňdzynarodowych sieci 

detalicznych jest zjawisko likwidacji tysiňcy mağoformatowych sklep·w, kt·re znalazğy siň w 

zasiňgu bezpoŜredniego oddziağywania konkurencyjnego niepor·wnanie silniejszych 

podmiot·w handlowych. W konsekwencji liczba tradycyjnych sklep·w spoŨywczych 

zmniejsza siň corocznie od poczŃtku  okresu. Z drugiej strony, niezwykle silna konkurencja 

ze strony miňdzynarodowych operator·w wywoğağa koniecznoŜĺ podjňcia skutecznych 

dziağaŒ ze strony wğaŜcicieli mağoformatowych sklep·w w celu utrzymania siň na rynku. 

Zasadniczym i najbardziej skutecznym rozwiŃzaniem okazağo siň tworzenie sieci detalicznych 

                                                
259 Gfk: Nadal duŨe zr·Ũnicowanieé, op. cit. 
260 RoŜnie sprzedaŨ FMCG na wsi, 02.11.2009, tekst dostňpny na stronie: www.egospodarka.pl (data dostňpu 

12.09.2015). 
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i przyğŃczenie sklep·w do istniejŃcych sieci  dziağajŃcych w formie franczyzowej lub 

partnerskiej. UmoŨliwiğo to poprawň  konkurencyjnoŜci wielu sklep·w mağoformatowych, 

zar·wno w odniesieniu do poziomu cen, oferty asortymentowej, jak i innych jakoŜciowych 

aspekt·w dziağalnoŜci handlowej. W tle przeksztağceŒ tych plac·wek handlowych leŨy aspekt 

dochodowy, kt·ry jest ŜciŜle powiŃzany z poziomem cen detalicznych. Ze wzglňdu na 

relatywnie ograniczony poziom dochod·w wiňkszoŜci polskich konsument·w, zmuszeni sŃ 

oni do uwzglňdniania poziomu cen nabywanych produkt·w FMCG jako istotnego kryterium 

wyboru podczas  zakup·w
261

.   

Dochody rozporzŃdzalne konsument·w wywierajŃ wpğyw na rozw·j sklep·w 

mağoformatowych poŜrednio, poprzez ksztağtowanie struktury rynku spoŨywczego jako 

cağoŜci. W wojew·dztwach, w kt·rych jest wyŨszy doch·d rozporzŃdzalny na osobň, 

silniejsza jest ekspansja sieci zaliczajŃcych siň do handlu nowoczesnego, co pogorszyğo 

sytuacjň zlokalizowanych tam mağych i Ŝrednich sklep·w. Z kolei, w regionach, gdzie klienci 

prezentujŃ niŨszy poziom dochod·w, rynek jest mniej atrakcyjny dla operator·w handlu 

detalicznego. Zatem, ze wzglňdu na ograniczonŃ konkurencjň ze strony supermarket·w i 

dyskont·w, struktura handlu detalicznego w wiňkszym stopniu utrzymuje tam sw·j 

dotychczasowy ksztağt. Przejawia siň to m.in. w wiňkszym udziale mağych i Ŝrednich sklep·w 

dziağajŃcych w formie sieciowej lub niezaleŨnej. Ze wzglňdu na stopniowo zwiňkszajŃcy siň  

poziom konkurencyjnoŜci tych sklep·w, ich regres iloŜciowy wykazuje tendencjň malejŃcŃ. 

Co wiňcej, w uboŨszych regionach zachodzi paradoksalne zjawisko wyŨszych cen produkt·w 

FMCG niŨ w regionach zamoŨnych. R·Ũnice cenowe nie pokrywajŃ siň  z mapŃ wojew·dztw 

pod wzglňdem poziomu dochod·w, a zaleŨŃ ŜciŜle od miejscowego poziomu rozwoju handlu. 

W biedniejszych regionach, gdzie nasycenie handlu jest mniejsze, ceny sŃ wyŨsze niŨ w 

regionach bogatszych, gdzie nasycenie rynku sklepami jest wiňksze
262

. Dziňki temu zjawisku, 

mağoformatowe sklepy w uboŨszych regionach majŃ moŨliwoŜĺ realizowania wyŨszych marŨ 

handlowych, co czňŜciowo wzmacnia ich pozycjň konkurencyjnŃ na lokalnym rynku.  

Ad 4. Format sklep·w mağopowierzchniowych staje siň coraz bardziej zr·Ũnicowany 

pod wzglňdem organizacji, jakoŜci i koncepcji dziağalnoŜci handlowej. W jego skğad wchodzŃ 

niezaleŨne sklepy spoŨywcze, mağe sieci lokalne, sieci franczyzowe i partnerskie dziağajŃce na 

szczeblu regionalnym i og·lnopolskim. Do sklep·w mağoformatowych zaliczajŃ siň r·wnieŨ 

sieci sklep·w wğasnych i agencyjnych, w kt·rych decyzje strategiczne (w tym lokalizacyjne) 

                                                
261 Rynek handlu detalicznego w Polsce, 28.04.2016, tekst dostňpny na stronie: www.wiadomoscihandlowe.pl 

(data dostňpu 10.06.2016). 
262 Wielka rozpiňtoŜĺ cen ŨywnoŜci w Polsce, 20.09.2014, tekst dostňpny na stronie: www.forbes.pl (data dostňpu 

30.10.2016).  
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podejmowane sŃ na szczeblu centralnym. NajwiňkszŃ i dynamicznŃ sieciŃ sklep·w 

agencyjnych jest ŧabka, kt·ra rozwijağa siň w tempie dwucyfrowym. Sklepy pod tym szyldem 

reprezentujŃ koncept convenience, kt·ry naleŨy okreŜliĺ jako nowoczesny i w peğni 

konkurencyjny w stosunku do sklep·w wielkoformatowych. Tak wysoki stopieŒ 

zr·Ũnicowania plac·wek mağoformatowych sprawia, Ũe ich kompleksowe traktowanie w 

kontekŜcie relacji dochodowych przedstawia ograniczonŃ wartoŜĺ poznawczŃ. Mağe 

niezaleŨne sklepy spoŨywcze sŃ najbardziej naraŨone na silnŃ konkurencjň cenowŃ ze strony 

duŨych plac·wek handlowych. Sklepy naleŨŃce do sieci franczyzowych i partnerskich 

wzmacniajŃ  poziom konkurencyjnoŜci cenowej i korzystajŃ z przewagi wynikajŃcej z 

dogodnych lokalizacji w pobliŨu miejsca zamieszkania nabywc·w. Z kolei, sklepy 

convenience (ŧabka, Freshmarket, Mağpka Expres) stanowiŃ koncept pod wzglňdem 

dynamiki  skutecznie rywalizujŃcy z sieciami dyskont·w i supermarket·w. Sklepy te do 

niedawna stanowiğy koncept typowo miejski z wysokim poziomem cen akceptowanym przez 

konsument·w o wyŨszych moŨliwoŜciach finansowych. W ciŃgu ostatnich trzech lat przeszğy 

wyraŦne przeobraŨenia, w zakresie kt·rych rozszerzono asortyment produkt·w marki wğasnej 

i znacznie obniŨono poziom cen. UmoŨliwiğo to ich ekspansjň  (szczeg·lnie sieci ŧabka) na 

terenie cağej Polski, w tym w Ŝrednich i mağych miejscowoŜciach we wschodniej jej czňŜci.  

Ad 5. Istotny wpğyw na przeobraŨenia w sektorze sklep·w mağoformatowych majŃ 

preferencje i zachowania nabywcze konsument·w. DominujŃcŃ rolň odgrywa tu skğonnoŜĺ 

wiňkszoŜci nabywc·w do dokonywania czňstych zakup·w w sklepach poğoŨonych w pobliŨu  

miejsca zamieszkania oraz zachowania typu smart shopping. Czňste zakupy w sklepach 

zlokalizowanych Ăw pobliŨuò wyr·ŨniajŃ polskich konsument·w na tle innych kraj·w 

europejskich, gdzie  preferowany jest model duŨych jednorazowych zakup·w w sklepach 

wielkopowierzchniowych. Ta specyficzna inklinacja polskich konsument·w wynika z 

przyzwyczajeŒ, dŃŨenia do wygody, a jednoczeŜnie ma podğoŨe dochodowe. W sytuacji 

koniecznoŜci oszczňdnego gospodarowania domowym budŨetem, duŨe jednorazowe zakupy 

sŃ sprzeczne z zasadŃ racjonalnego gospodarowania finansami. Ze wzglňdu na ograniczony  

poziom dochod·w, konsumenci wykazujŃ tzw. wraŨliwoŜĺ cenowŃ, co sprowadza siň do 

poszukiwania miejsc, gdzie moŨna nabyĺ tego typu produkty w niŨszych cenach. Dziňki 

czňstym drobniejszym zakupom moŨliwe jest regularne nabywanie produkt·w ŜwieŨych,  

przy tym, zmniejsza siň skala marnotrawienia ŨywnoŜci. Z kolei, formuğa smart shopping 

sprowadza siň m.in. do poszukiwania atrakcyjnych ofert produktowych w r·Ũnych sklepach, 

korzystania z promocji cenowych czy por·wnywania cen w r·Ũnych sklepach. Zachowania 

takie majŃ wyraŦne podğoŨe dochodowe, a z czasem przeksztağcajŃ siň w trwağŃ postawň 
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nabywczŃ charakteryzujŃcŃ Ŝwiadomych konsument·w, niezaleŨnie od  poziomu dochod·w. 

Tego typu zachowania konsumenckie sprzyjajŃ formatowi sklep·w mağoformatowych ze 

wzglňdu na racjonalnoŜĺ podejmowanych decyzji nabywczych, oszczňdnoŜĺ czasu 

przeznaczonego na zakupy oraz akceptacjň nieco wyŨszych cen w mağych sklepach 

spoŨywczych. ReasumujŃc, poziom dochod·w wywiera poŜrednio  wpğyw na zachowania 

nabywcze konsument·w, w tym odnoŜnie wyboru miejsc dokonywania zakup·w artykuğ·w 

na bieŨŃce potrzeby.  

 

4.3. Przestrzenne zr·Ũnicowanie dochod·w konsument·w 

 a rozw·j sklep·w dyskontowych 

Rozmieszczenie sklep·w dyskontowych pod wzglňdem geograficznym wykazuje duŨe 

zr·Ũnicowanie miňdzy poszczeg·lnymi wojew·dztwami. Najwiňcej takich plac·wek 

znajdowağo siň pod koniec 2015 roku w wojew·dztwach: ŜlŃskim (458), mazowieckim (425), 

wielkopolskim (363) i dolnoŜlŃskim (354) (rysunek 4.4). Wskazuje to na szczeg·lnŃ 

aktywnoŜĺ operator·w sieci dyskontowych w duŨych wojew·dztwach Polski zachodniej i 

poğudniowo-zachodniej. W celu ujednolicenia rozkğadu przestrzennego dokonano  analizy 

liczby tych sklep·w w przeliczeniu na 10 tys. mieszkaŒc·w oraz na 1 kmĮ. BiorŃc pod uwagň 

stosunek do liczby ludnoŜci, widaĺ dominacjň wojew·dztw poğoŨonych w zachodniej i 

p·ğnocnej czňŜci kraju, tj. zachodniopomorskiego, lubuskiego, pomorskiego i dolnoŜlŃskiego. 

Regiony te przekraczajŃ Ŝredni poziom krajowy o odpowiednio: 59%, 40%, 34% i 26%.  
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Rysunek 4.4. Liczba dyskont·w i wskaŦnik dyskont·w na 10 tys. mieszkaŒc·w w 

stosunku do Ŝredniej krajowej w 2015 roku 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych dostňpnych na stronach: www.biedronka.pl, www.lidl.pl, www.netto.pl, 

www.aldi.pl (data dostňpu 02.09.2016). 

 

Na przeciwnym biegunie znajdujŃ siň regiony, gdzie odpowiedni wskaŦnik prezentuje 

poziom wyraŦnie niŨszy od Ŝredniej krajowej. SŃ to wojew·dztwa Polski wschodniej i 

centralnej, w tym ï mazowieckie, w kt·rym mierzona w ten spos·b gňstoŜĺ lokalizacji 

dyskont·w byğa o ponad 17% niŨsza od Ŝredniej krajowej. Najrzadziej w stosunku do liczby 

ludnoŜci plac·wki tego typu wystňpujŃ w wojew·dztwie podkarpackim, gdzie analogiczny 

wskaŦnik jest aŨ o 41% niŨszy od Ŝredniej krajowej. Okazuje siň, Ũe opr·cz wojew·dztwa 

mazowieckiego, r·wnieŨ dwa pozostağe z  najwiňkszymi miastami Polski (Krakowem i 

ĞodziŃ) znajdujŃ siň w dolnej czňŜci klasyfikacji pod wzglňdem dostňpnoŜci dyskont·w na 10 

tys. mieszkaŒc·w
263

.  

Taka lokalizacja sklep·w dyskontowych potwierdza zwiŃzek rozmieszczenia  

plac·wek ze strategiŃ rozwoju operator·w na polskim rynku. Ekspansja tych sieci odbywa siň 

                                                
263

 M. Piotrowski, Dyskonty rosnŃ, hipermarkety umierajŃ, 24.07.2013, tekst dostňpny na stronie: 

www.next.gazeta.pl/gospodarka (data dostňpu 20.01.2016).  
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w kierunku Ăz zachodu na wsch·dò, co wynika gğ·wnie z genezy sieci na polskim rynku i 

uwarunkowaŒ zaopatrzeniowo-logistycznych. Trzy z tych przedsiňbiorstw (Lidl, Netto i Aldi) 

rozpoczynağy ekspansjň na polskim rynku w zachodniej czňŜci kraju, natomiast Biedronka 

miağa swojŃ poczŃtkowŃ siedzibň w wojew·dztwie wielkopolskim. Sieci te stopniowo 

rozwijağy siň w kierunku wschodnim, co zwiŃzane byğo z tworzeniem kolejnych centr·w 

logistyczno-zaopatrzeniowych. Do dnia dzisiejszego, wiňkszoŜĺ plac·wek  znajduje siň w 

zachodniej czňŜci Polski, a Netto i Aldi nadal sŃ praktycznie nieobecne w Polsce wschodniej.  

Wojew·dztwa Polski zachodniej sŃ  silniej zaludnione niŨ regiony poğoŨone we 

wschodniej czňŜci kraju. Wystňpuje  wyraŦna wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy lokalizacjŃ dyskont·w 

a liczbŃ ludnoŜci w poszczeg·lnych wojew·dztwach, o czym Ŝwiadczy wsp·ğczynnik 

korelacji wynoszŃcy 0,887 w 2015 roku. Przy zağoŨeniu, Ũe liczba ludnoŜci zamieszkujŃcej na 

okreŜlonym obszarze jest istotnym kryterium lokalizacji dyskont·w, moŨna wnioskowaĺ, Ũe 

operatorzy tych sieci preferowali rozw·j organiczny na dotychczasowych obszarach 

dziağania, przy wykorzystaniu istniejŃcego systemu zaopatrzeniowego. WiŃzağo siň to z 

ograniczaniem koszt·w ekspansji przestrzennej, co odpowiada formule rozwoju zgodnego z 

teoriŃ koszt·w komparatywnych. Dodatkowym argumentem przemawiajŃcym za lokalizacjŃ 

nowych sklep·w na obszarach dotychczasowej ekspansji jest dobra znajomoŜĺ lokalnych 

rynk·w i ich duŨa chğonnoŜĺ w odniesieniu do sklep·w dyskontowych. 

 

Tabela. 4.5. Lokalizacja sieci dyskontowych w wojew·dztwach w 2015 r. 

WOJEWčDZTWO/SIEĹ BIEDRONKA  LIDL  NETTO  ALDI  RAZEM  

RAZEM  2667 578 355 106 3706 

ĞčDZKIE  131 27 17 4 179 

MAZOWIECKIE 339 64 12 10 425 

MAĞOPOLSKIE  227 39 7 11 284 

śLłSKIE  287 83 48 40 458 

LUBELSKIE  117 33 0 0 150 

PODKARPACKIE 98 22 0 0 120 

PODLASKIE  91 16 0 0 107 

śWIŇTOKRZYSKIE 78 12 2 0 92 

LUBUSKIE  94 16 25 3 138 

WIELKOPOLSKIE 238 61 54 10 363 

ZACHODNIO-POMORSKIE  161 36 65 0 262 

DOLNOśLłSKIE  253 47 39 15 354 

OPOLSKIE  78 16 15 6 115 

KUJAWSKO-POMORSKIE  171 32 28 7 238 

POMORSKIE  211 54 32 0 297 

WARMIőSKO- MAZURSKIE  93 20 11 0 124 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych dostňpnych na stronach: www.biedronka.pl, www.lidl.pl, www.netto.pl, 
www.aldi.pl (data dostňpu 02.02.2016),  Roczniki Statystyczne Wojew·dztw 2015, dane dostňpne na stronie www.stat.gov.pl 
(data dostňpu 10.02.2016).  
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O przestrzennej nier·wnomiernoŜci w rozwoju dyskont·w Ŝwiadczy r·wnieŨ ich 

lokalizacja  w najwiňkszych miastach Polski. Widaĺ tu duŨe zr·Ũnicowanie rozkğadu  sklep·w 

mierzone liczbŃ mieszkaŒc·w przypadajŃcych na jeden sklep.  

 

 

Tabela. 4.6. Lokalizacja dyskont·w w najwiňkszych miastach Polski 

 

 
ťr·dlo: M. Piotrowski, Dyskonty rosnŃ, hipermarkety umierajŃ, 24.07.2013, tekst dostňpny na stronie: 
www.next.gazeta.pl/gospodarka (data dostňpu 20.10.2016).  

 

W tym rankingu znajdujŃ siň miasta, w kt·rych wysoka gňstoŜĺ lokalizacji dyskont·w 

powoduje, Ũe na jeden sklep przypada poniŨej 7 tysiňcy mieszkaŒc·w, co odpowiada 

poziomowi wystňpujŃcemu w rozwiniňtych krajach Europy Zachodniej. Liderem na tej liŜcie 

jest Gorz·w Wielkopolski, gdzie na jeden dyskont przypada Ŝrednio piňĺ tysiňcy 

mieszkaŒc·w. InteresujŃcym zjawiskiem jest to, Ũe w trzech najwiňkszych miastach Polski 
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wskaŦnik lokalizacji dyskont·w jest stosunkowo niski i wynosi odpowiednio: w Warszawie 

21,7 tysiŃca, w Krakowie 20,0 tysiňcy, a w Ğodzi 16,9 tysiŃca
264

. Ten stosunkowo niski 

poziom  rozmieszczenia dyskont·w w najwiňkszych aglomeracjach wynikaĺ moŨe z obawy 

przez zjawiskiem kanibalizacji oznaczajŃcym konkurowanie ze sobŃ sklep·w tej samej sieci 

poğoŨonych w  bliskiej odlegğoŜci od siebie. Innym powodem mogŃ byĺ ï wynikajŃce z 

nasycenia rynku ï  trudnoŜci ze znalezieniem dogodnych miejsc na lokalizacjň nowych 

plac·wek.   

GňstoŜĺ lokalizacji dyskont·w w wojew·dztwach moŨe byĺ  mierzona  liczbŃ 

przypadajŃcŃ na 1 kmĮ powierzchni. Pod wzglňdem tego kryterium  liderem jest 

wojew·dztwo ŜlŃskie, gdzie gňstoŜĺ lokalizacji takich sklep·w ponad trzykrotnie przekracza 

Ŝredni poziom krajowy. NajniŨszy wskaŦnik przestrzennej penetracji rynku wystňpuje w 

wojew·dztwie podlaskim, gdzie okreŜlona w ten spos·b liczebnoŜĺ dyskont·w mieŜci siň 

poniŨej poğowy Ŝredniego poziomu krajowego (47,4%). Z por·wnania tych dw·ch skrajnych 

wojew·dztw wynika, Ũe poziom penetracji rynku dyskontami na ślŃsku jest 8,5 razy wyŨszy 

niŨ na Podlasiu (tabela 4.7). Z por·wnania tych dw·ch wojew·dztw wynika, Ũe liczba 

mieszkaŒc·w wojew·dztwa ŜlŃskiego jest 3,8 razy wiňksza niŨ w wojew·dztwie podlaskim. 

Natomiast z por·wnania liczby dyskont·w wynika, iŨ analogiczny wskaŦnik wynosi 4,3 na 

korzyŜĺ wojew·dztwa ŜlŃskiego. W tym przypadku uzupeğniajŃcym parametrem jest 

powierzchnia obu region·w, kt·ra jest o 60% wiňksza w wojew·dztwie podlaskim. Na 

przykğadzie tych dw·ch wojew·dztw okazuje siň, Ũe rozmieszczenie dyskont·w jest  zaleŨne 

od gňstoŜci zaludnienia, mierzonej liczbŃ mieszkaŒc·w na kilometr kwadratowy.  

Wsp·ğczynnik korelacji na bardzo wysokim poziomie 0,928  potwierdza zaleŨnoŜĺ, Ũe im 

wyŨsza jest gňstoŜĺ zaludnienia, tym wiňcej dyskont·w przypada na jednostkň powierzchni.   

 

 

 

 

 

 

 

                                                
264

 Ibidem. 
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Tabela. 4.7. Rozkğad przestrzenny dyskont·w 
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szt. % szt. % szt. szt. % % os. 

POLSKA 3706 100 0.963 100 0.01 100.0 3.5 100.0 10.4 

 WARMIőSKO-MAZURSKIE 124 3.3 0.859 89.2 0.01 43.2 3.4 96.5 11.6 

 LUBUSKIE 138 3.7 1.352 140.4 0.01 83.2 4.6 130.3 7.4 

 LUBELSKIE 150 4.0 0.698 72.5 0.01 50.4 2.7 75.4 14.3 

 PODLASKIE 107 2.9 0.898 93.2 0.01 44.7 3.7 104.6 11.1 

 POMORSKIE 297 8.0 1.290 134.0 0.02 136.9 4.8 135.1 7.8 

 PODKARPACKIE  120 3.2 0.564 58.5 0.01 56.9 2.3 65.9 17.7 

 śWIŇTOKRZYSKIE 92 2.5 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 262 7.1 1.527 158.6 0.01 96.5 5.2 149.1 6.5 

 DOLNOśLłSKIE 354 9.6 1.217 126.4 0.02 150.1 4.4 123.8 8.2 

 WIELKOPOLSKIE 363 9.8 1.045 108.5 0.01 102.8 3.5 100.0 9.6 

 MAĞOPOLSKIE 284 7.7 0.843 87.5 0.02 157.7 3.0 85.0 11.9 

 KUJAWSKO-POMORSKIE 238 6.4 1.139 118.2 0.01 111.6 4.4 125.2 8.8 

 OPOLSKIE 115 3.1 1.149 119.3 0.01 103.2 4.4 126.5 8.7 

 ĞčDZKIE 179 4.8 0.715 74.2 0.01 83.0 2.5 71.2 14.0 

 śLłSKIE 458 12.4 0.999 103.7 0.04 314.2 3.5 100.5 10.0 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Wojew·dztw 2015, dane dostňpne na stronie 

www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.09.2016).  

 

Wsp·ğczynnik korelacji miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym a liczbŃ dyskont·w  

w poszczeg·lnych wojew·dztwach wykazuje niskŃ wartoŜĺ 0,338. Na umiarkowanym 

poziomie (0,486) jest wskaŦnik relacji miňdzy mierzonŃ w ten spos·b gňstoŜciŃ lokalizacji 

dyskont·w a wydatkami na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe. Taki wskaŦnik wsp·ğzaleŨnoŜci 

sugerowaĺ moŨe ograniczony  wpğyw dochod·w rozporzŃdzalnych na strukturň geograficznŃ 

sklep·w tego formatu. 
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Tabela 4.8. Wsp·ğczynnik korelacji miňdzy parametrami rozwoju dyskont·w a 

czynnikami dochodowymi i gňstoŜciŃ zaludnienia w 2015 roku 

Dyskonty na 10 tys. mieszkaŒc·w w 

stosunku do Ŝredniej krajowej  

doch·d rozporzŃdzalny  0.338 

siğa nabywcza  -0.056 

wynagrodzenia  0.036 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.486 

gňstoŜĺ zaludnienia  -0.105 

   

Dyskonty ğŃcznie na 1 kmĮ w stosunku do 

Ŝredniej krajowej  

doch·d rozporzŃdzalny  0.336 

siğa nabywcza  0.930 

wynagrodzenia  0.437 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.325 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.928 

 
  

Udziağ dyskont·w w og·lnej licznie 

sklep·w spoŨywczych w stosunku do 

Ŝredniej krajowej 

doch·d rozporzŃdzalny  0.239 

siğa nabywcza  -0.142 

wynagrodzenia  -0.030 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.443 

gňstoŜĺ zaludnienia  -0.182 
ťr·dğo: Wyliczenia wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny - dane dostňpne na 

stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016). 

 

Inne wyniki przynosi badanie korelacji miňdzy czynnikami dochodowymi a gňstoŜciŃ 

lokalizacji dyskont·w w ukğadzie przestrzennym. OkreŜlony w ten spos·b wskaŦnik 

rozmieszczenia tych sklep·w wykazuje Ŝcisğy zwiŃzek z poziomem siğy nabywczej 

mieszkaŒc·w. Wsp·ğczynnik korelacji 0,930 w spos·b nie budzŃcy wŃtpliwoŜci potwierdza, 

Ũe siğa nabywcza na jednostkň powierzchni  jest kluczowym parametrem ich lokalizacji
265

. 

Siğa nabywcza skğada siň jednak z dw·ch czňŜci, czyli gňstoŜci zaludnienia i dochodu 

rozporzŃdzalnego, zatem wpğyw na rozw·j dyskont·w ma poğŃczenie tych czynnik·w. 

Okazuje siň, Ũe wğaŜnie gňstoŜĺ zaludnienia wykazuje silnŃ wsp·ğzaleŨnoŜĺ z gňstoŜciŃ 

lokalizacji dyskont·w, o czym Ŝwiadczy bardzo wysoki wsp·ğczynnik korelacji wynoszŃcy 

0,928. JednoczeŜnie, analogiczny wsp·ğczynnik wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy miernikiem 

lokalizacji tych sklep·w a dochodem rozporzŃdzalnym wynosi zaledwie 0,336. Oznacza to, 

Ũe uwarunkowania demograficzne bardziej niŨ dochodowe wywierajŃ wpğyw na lokalizacjň 

tych sklep·w w poszczeg·lnych wojew·dztwach.  

AnalizujŃc wpğyw czynnik·w dochodowych na rozw·j dyskont·w, naleŨy uwzglňdniĺ 

trzy kluczowe elementy. Po pierwsze, analiza wsp·ğzaleŨnoŜci prowadzona na poziomie 

wojew·dztw tylko czňŜciowo odzwierciedla proces podejmowania decyzji lokalizacyjnych 

przez operator·w. Rozw·j sieci dyskontowych, w znacznym stopniu, zwiŃzany jest z politykŃ 

                                                
265 A. Szumilas, Rozw·j sieci sklep·w dyskontowych w Polsce, [w:] Prace Naukowe Akademii im. Jana Dğugosza 

w Czňstochowie, 2011, z V, Wydawnictwo im. S. PodobiŒskiego Akademii im. Jana Dğugosza w Czňstochowie, 

Czňstochowa 2011, s. 132.  
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logistyczno-zaopatrzeniowŃ. Oznacza to, Ũe powstawanie kolejnych plac·wek handlowych 

uzaleŨnione jest od uruchomienia magazyn·w logistyczno-zaopatrzeniowych, z kt·rych 

produkty dostarczane sŃ do sklep·w sieciowych zlokalizowanych w odlegğoŜci do 150-200 

kilometr·w. Dziağania rozwojowe noszŃ niewŃtpliwie charakter regionalny, gdyŨ ekspansja 

na nowych obszarach wymaga inwestycji w nowe magazyny i zaawansowany system 

logistyczny. Jest jednak rzeczŃ zrozumiağŃ, Ũe obszary oddziağywania tworzonych centr·w 

logistyczno- zaopatrzeniowych  nie pokrywajŃ siň z ramowo wyznaczonym podziağem na 

wojew·dztwa. StŃd, analizy prowadzone w skali wojew·dztw majŃ ograniczonŃ wartoŜĺ 

poznawczŃ. Co wiňcej, ostateczne decyzje lokalizacyjne podejmowane sŃ na  poziomie 

lokalnym, gdzie uwarunkowania w skali wojew·dztwa (np. Ŝredniego dochodu 

rozporzŃdzalnego w wojew·dztwie) odgrywajŃ marginalnŃ rolň.  

Ten aspekt dziağalnoŜci handlowej dyskont·w wyjaŜnia zjawisko duŨego nasycenia 

tymi sklepami wojew·dztw Polski zachodniej, takich jak lubuskie i opolskie, 

charakteryzujŃcych siň niskim poziomem dochod·w i mağŃ gňstoŜciŃ zaludnienia.  

Od poczŃtku ekspansji sieci dyskontowych, tworzony system logistyczny w tej czňŜci kraju 

umoŨliwiağ uruchamianie nowych plac·wek r·wnieŨ w tych dw·ch wojew·dztwach, co byğo 

ze wzglňd·w logistycznych niemoŨliwe na wschodzie kraju.  

Po drugie, wszystkie sieci dziağajŃce w Polsce skğadajŃ siň ze sklep·w wğasnych. 

Oznacza to, Ũe wszelkie decyzje rozwojowe, w tym odnoŜnie lokalizacji nowych plac·wek 

podejmowane sŃ centralnie, na podstawie opracowanego planu i z uwzglňdnieniem przyjňtych 

kryteri·w lokalizacyjnych. Powoduje to niepor·wnanie wiňkszŃ przewidywalnoŜĺ i 

czytelnoŜĺ podejmowanych decyzji, czego warunkiem jest znajomoŜĺ zasad i procedur 

decyzyjnych oraz stosowanych kryteri·w uruchamiania nowych plac·wek.  

Po trzecie, w odniesieniu do duŨych sieci handlowych decyzje lokalizacyjne 

podejmowane sŃ przy uwzglňdnieniu zestawu czynnik·w, wŜr·d kt·rych znajduje siň doch·d 

rozporzŃdzalny potencjalnych nabywc·w. Determinanty lokalizacji plac·wek dyskontowych 

sŃ zbliŨone do czynnik·w uwzglňdnianych podczas planowania rozwoju przestrzennego sieci 

supermarket·w. Wynika to z podobnej powierzchni sprzedaŨowej oraz zbliŨonej specyfiki 

prowadzonej dziağalnoŜci. Na poziomie regionu czynniki lokalizacyjne podzieliĺ moŨna na 

demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe, finansowe oraz rynkowe
266

. 

WŜr·d czynnik·w demograficznych kluczowe znaczenie ma liczba i struktura ludnoŜci oraz 

przewidywane zwyczaje zakupowe. SpoŜr·d czynnik·w ekonomicznych kluczowŃ rolň 

                                                
266 W. Wilk, Miasta zbyt mağeé, op. cit., s. 27.  
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odgrywajŃ dochody rozporzŃdzalne oraz siğa nabywcza mieszkaŒc·w. Uwzglňdniane mogŃ 

byĺ r·wnieŨ takie elementy, jak: dochody gmin, stopa bezrobocia, Ŝredni poziom 

wynagrodzeŒ, wartoŜĺ produktu krajowego brutto przypadajŃca na jednŃ osobň. Czynniki 

urbanizacyjne zwiŃzane sŃ gğ·wnie z miejscem zamieszkania potencjalnych klient·w, 

rodzajem budownictwa mieszkaniowego oraz odlegğoŜciŃ sklepu od miejsca  zamieszkania. 

Czynniki transportowe sprowadzajŃ siň do poğoŨenia sklepu wzglňdem arterii 

komunikacyjnych i moŨliwym sposobom dotarcia klient·w.  Czynniki finansowe majŃ 

charakter lokalny i koncentrujŃ siň na kosztach uruchomienia i utrzymania plac·wki 

handlowej, w tym kosztach zakupu gruntu, czynszu za lokal, opğaty medi·w. Determinanty 

rynkowe polegajŃ na uwzglňdnieniu lokalizacji uruchamianego dyskontu wobec istniejŃcych 

lub planowanych konkurencyjnych obiekt·w handlowych. NaleŨy  dodaĺ, Ũe operatorzy tych 

sieci zasadniczo nie unikajŃ sŃsiedztwa plac·wek konkurencyjnych, co wynika z  przewag 

sieci dyskontowych, w tym, ich zdolnoŜci do przejmowania klient·w od plac·wek innych 

format·w handlowych.  

W odniesieniu do sieci dyskontowych kwestie rozwoju, w tym  decyzje lokalizacyjne, 

sŃ pochodnŃ strategii ekspansji przestrzennej, co jest dominantŃ  strategii rynkowych.  

Korporacje handlu detalicznego opierajŃ rozw·j na efekcie skali, z czym zwiŃzane sŃ nie 

tylko aspekty kosztowo-efektywnoŜciowe, ale r·wnieŨ dŃŨenie do zdobycia przewagi 

konkurencyjnej nad gğ·wnymi rywalami. Wzrost przedsiňbiorstwa handlowego moŨe 

wprawdzie polegaĺ na dywersyfikacji produktowej, jednakŨe z praktyki wynika, Ũe 

immanentnym atrybutem wzrostu skali dziağania przedsiňbiorstwa handlowego jest ekspansja  

przestrzenna
267

.  

Rozw·j  sieci dyskontowych wiŃŨe siň z napotykaniem barier  na dotychczasowych 

obszarach dziağania. Wynika to z r·Ũnych czynnik·w, kt·re powodujŃ, Ũe strategia penetracji 

obecnych rynk·w dziağania staje siň coraz bardziej utrudniona lub jest zwiŃzana z szybko 

rosnŃcymi kosztami. Bariery rozwojowe dotyczyĺ mogŃ takich zjawisk, jak: kanibalizacja, 

intensywna konkurencja, brak atrakcyjnych lokalizacji lub przeszkody natury formalno-

prawnej. W Polsce obserwowane jest  zjawisko stopniowego rozwoju sieci dyskontowych w 

coraz mniejszych miastach. W 2004 roku miasta z dyskontami posiadağy Ŝrednio 19 tysiňcy 

mieszkaŒc·w, w 2010 roku wskaŦnik ten wyni·sğ nieco ponad 13 tysiňcy, podczas gdy w 

2015 obniŨyğ siň poniŨej granicy 10 tysiňcy os·b
268

. Inwestowanie w coraz mniejszych 

miejscowoŜciach dotyczy zar·wno aktualnych rynk·w dziağania tych operator·w, jak r·wnieŨ 

                                                
267 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 106. 
268 W. Wilk, Miasta zbyt mağeé, op. cit., s. 32.  
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ekspansji w kierunku Ăz zachodu na wsch·dò. WskaŦnik wzrostu sieci dyskontowych w 

mniejszych miejscowoŜciach w Polsce wschodniej jest niŨszy niŨ na dotychczasowych 

rynkach. świadczy o tym wyraŦnie niŨsze tempo wzrostu, kt·re z dwucyfrowego poziomu w 

latach 2005-2013 obniŨyğo siň do 8,3% i 4,1% odpowiednio w latach 2014 i 2015. Tň 

obniŨonŃ dynamikň moŨna  ğŃczyĺ z mniejszŃ siğŃ nabywczŃ ludnoŜci na nowych terenach 

ekspansji przestrzennej, co w szczeg·lnoŜci wynika z mniejszej gňstoŜci zaludnienia i 

niŨszego poziomu dochodu rozporzŃdzalnego w mniejszych miejscowoŜciach.  

 

Rysunek 4.5. Zmiany Ŝredniej wielkoŜci miast ze sklepami dyskontowymi  

w latach 2000-2010 

 

ťr·dğo: W. Wilk, Miasta zbyt mağe na handel z dyskontem, [w:] Acta Universitatis Lodziensis Folia Geographica Socio-
oeconomica 15, 2013, s. 32. 

 

Tego typu rozw·j przestrzenny zwiŃzany jest z rozkğadem dochod·w 

rozporzŃdzalnych, co oznacza, Ũe poziom dochod·w jest ŜciŜle uzaleŨniony od wielkoŜci 

miejscowoŜci, w kt·rej mieszkajŃ potencjalni nabywcy
269

. Oznacza to, iŨ uruchamianie 

kolejnych plac·wek w coraz mniejszych miastach wiŃŨe siň z docieraniem z ofertŃ 

dyskontowŃ do konsument·w o coraz niŨszych Ŝrednich dochodach rozporzŃdzalnych. Z 

kolei, korzystnym aspektem dla tych sieci jest mniejsza konkurencja w mniejszych 

miejscowoŜciach i w Polsce wschodniej ze strony innych sieci wielkopowierzchniowych. Co 

wiňcej, sieci dyskontowe w Polsce  (szczeg·lnie Biedronka i Lidl) noszŃ charakter tzw. 

miňkkich dyskont·w (soft discounts), co zwiŃzane jest z adresowaniem oferty do szerokiej 

populacji konsument·w (mainstream), a nie wyğŃcznie do os·b o najniŨszych dochodach. W 

                                                
269 Por. A. Szumilas, Rozw·j sieci sklep·wé, op. cit. s. 133.  



  

201 

 

konsekwencji, na obszarach nowej ekspansji zachodzi zjawisko wsp·ğzaleŨnoŜci rozwoju 

iloŜciowego sieci dyskontowych  z niŨszym poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych niŨ na 

dotychczasowych rynkach dziağania tych sieci. Wynika to  ze strategii ekspansji przestrzennej 

w efekcie nasycenia rynk·w dotychczasowych. W takiej sytuacji, operatorzy  zmuszeni sŃ 

zaakceptowaĺ  niŨszy poziom siğy nabywczej konsument·w na nowych terenach ekspansji, co 

moŨe byĺ zrekompensowane wzrostem skali sprzedaŨy. W zachowaniach rynkowych 

operator·w sieci dyskontowych zauwaŨyĺ moŨna pewnŃ ostroŨnoŜĺ w zakresie decyzji 

rozwojowych,  co przejawia siň w wyznaczaniu granicznych wymagaŒ lokalizacyjnych
270

. 

Rozw·j dziağalnoŜci w mniejszych miejscowoŜciach we wschodniej czňŜci Polski dotyczy 

gğ·wnie dw·ch najsilniejszych sieci ï Biedronki i Lidla, podczas gdy Netto i Aldi wstrzymujŃ 

siň przed rozwojem dziağalnoŜci w tych regionach.  

Przyczyn braku silnego zwiŃzku miňdzy poziomem dochod·w a rozwojem dyskont·w 

w ujňciu przestrzennym naleŨy poszukiwaĺ w polityce rozwojowej sieci dyskontowych, kt·ra 

w Polsce r·Ũni siň od tej w innych krajach europejskich. W Polsce koncepcja rozwoju tych 

sieci uwzglňdnia relatywnie niski poziom dochod·w osobistych wiňkszoŜci konsument·w, co 

skğania ich do zakupu produkt·w FMCG po korzystnych cenach.  

Z drugiej strony, polscy konsumenci prezentujŃ wysokie europejskie aspiracje 

zwiŃzane z jakoŜciŃ nabywanych produkt·w, komfortem i wygodŃ podczas dokonywania 

zakup·w. Efektem tych uwarunkowaŒ byğo stworzenie konceptu sklepu dyskontowego, 

kt·rego oferta dostosowana jest do wiňkszoŜci konsument·w
271

. WiodŃce sieci dyskontowe 

na polskim rynku (Biedronka, Lidl i Netto) podjňğy  w ostatnich latach szereg dziağaŒ 

modernizacyjnych i dostosowawczych, co spowodowağo podniesienie atrakcyjnoŜci oferty 

produkt·w, jak r·wnieŨ poziomu wizualizacji i ï w szerszym kontekŜcie ï jakoŜci obsğugi 

klient·w. Dziağaniom tym towarzyszy silne wsparcie reklamowo-promocyjne, prowadzŃce do 

szerokiej akceptacji tych sklep·w przez wiňkszoŜĺ konsument·w. Sieci dyskontowe 

korzystajŃ z uzyskanej popularnoŜci oraz wizerunku sklep·w z atrakcyjnymi produktami w 

przystňpnych cenach. Dyskonty stosunkowo szybko stajŃ siň sklepami pierwszego wyboru dla 

duŨej czňŜci konsument·w zamieszkağych na obszarze oddziağywania, co powoduje, Ũe 

stosunkowo szybko pozyskujŃ nowych klient·w kosztem sklep·w innych format·w. NiŨszy 

poziom dochod·w nabywc·w nie stanowi  bariery ich  rozwoju. MoŨna nawet m·wiĺ o 

wystňpowaniu zjawiska odwrotnego polegajŃcego na tym, Ũe  stagnacja gospodarcza, w tym ï 

                                                
270 Sğaba siğa nabywcza Polak·w powstrzymuje ekspansjň miňdzynarodowych marek, 13.05.2015, tekst dostňpny 

na stronie: www.propertynews.pl (data dostňpu 20.06.2016). 
271 A. Szumilas, Rozw·j sieci sklep·wé, op. cit. s. 133.  
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brak wyraŦnego wzrostu dochod·w rozporzŃdzalnych ï sprzyja rozwojowi takich plac·wek 

handlowych. Dyskonty stanowiŃ format, kt·ry dobrze sprawdza siň zar·wno w duŨych 

miastach, jak i w mniejszych miejscowoŜciach. Wynika to z ich atut·w, jakimi sŃ: atrakcyjne 

ceny, dogodna lokalizacja i dostatecznie duŨa powierzchnia sprzedaŨowa. 

 

Tabela 4.9. Wymagania lokalizacyjne sieci sklep·w dyskontowych w Polsce 

 

ťr·dğo: W. Wilk, Miasta zbyt mağe na handel z dyskontem, [w:] Acta Universitatis Lodziensis Folia Geographica Socio-

oeconomica 15, 2013, s. 28.  

 

4.4. Przestrzenne zr·Ũnicowanie dochod·w konsument·w  

a rozw·j supermarket·w 

Supermarkety stanowiŃ format stosunkowo zr·Ũnicowany, w kt·rym obok 

przedsiňbiorstw zagranicznych, znaczŃcŃ rolň odgrywajŃ  sieci krajowe takie jak: Polomarket, 

Stokrotka czy Dino. Format ten jest zdywersyfikowany pod wzglňdem genezy 

poszczeg·lnych podmiot·w, wŜr·d kt·rych znajdujŃ siň tradycyjne obiekty (np. naleŨŃce do 

PSS Spoğem), jak i nowo powstağe plac·wki sieci franczyzowych (np. Intermarch®). W tej 

kategorii sklep·w mieszczŃ siň zar·wno plac·wki sieciowe i niezaleŨne, zaliczajŃce siň do 

mağych supermarket·w liczŃcych do 400 mĮ powierzchni sprzedaŨowej (proximity 

supermarkets) jak i duŨe obiekty przekraczajŃce 2000 mĮ (np. Tesco, Simply Market lub 

Carrefour Market). Supermarkety r·ŨniŃ siň miňdzy sobŃ koncepcjŃ jakoŜciowo-cenowŃ, co 
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pozwala wydzieliĺ sieci na poziomie premium (np. Piotr i Paweğ), standardowym (np. 

Stokrotka) oraz ekonomicznym (np. Tesco).  

Najwiňcej supermarket·w znajduje siň w wojew·dztwie ŜlŃskim (415), a nastňpnie  

w mazowieckim (377) i wielkopolskim (355) (tabela 4.10)
272

. Na przeciwstawnej pozycji 

znajduje siň Ŝwiňtokrzyskie, gdzie liczba tego typu plac·wek wynosi zaledwie 71. 

Stosunkowo mağa liczba tych punkt·w handlowych wystňpuje  w wojew·dztwach opolskim 

(92) i podlaskim (101). Podobnie jak w odniesieniu do innych format·w, liczebnoŜĺ 

supermarket·w moŨna por·wnaĺ w skali wojew·dztw przy pomocy miernik·w, jakimi sŃ: 

liczba plac·wek na 10 tys. mieszkaŒc·w i wskaŦnik sklep·w na 1 kmĮ powierzchni. 

NajwiňkszŃ gňstoŜĺ lokalizacji supermarket·w (w stosunku do 10 tys. mieszkaŒc·w) 

prezentuje wojew·dztwo lubuskie ze wskaŦnikiem 1,15, co oznacza poziom o 37% 

przekraczajŃcy ŜredniŃ krajowŃ. Do czoğowych region·w pod wzglňdem tego kryterium 

zalicza siň r·wnieŨ warmiŒsko-mazurskie i wielkopolskie przewyŨszajŃce przeciňtny poziom 

dla kraju analogicznie o 33% i 22%. Najmniej supermarket·w w przeliczeniu na liczbň 

ludnoŜci jest w wojew·dztwach Ŝwiňtokrzyskim, mağopolskim i mazowieckim.  

Pod wzglňdem liczby supermarket·w na 1 kmĮ najwiňkszŃ gňstoŜĺ lokalizacji 

prezentuje wojew·dztwo ŜlŃskie, kt·re ponad trzykrotnie przewyŨsza ŜredniŃ krajowŃ. 

ZnaczŃco indeks krajowy jest  przekroczony w takich regionach, jak: dolnoŜlŃskie (o 34%), 

mağopolskie (o 34%) i ğ·dzkie (o 31%). Wojew·dztwem charakteryzujŃcym siň najniŨszym 

wskaŦnikiem supermarket·w na jednostkň powierzchni jest podlaskie, gdzie gňstoŜĺ 

lokalizacji tych plac·wek stanowi mniej niŨ poğowň Ŝredniej krajowej. Niski wskaŦnik 

gňstoŜci lokalizacji (niewiele przekraczajŃcy poğowň Ŝredniej krajowej) istnieje r·wnieŨ w 

wojew·dztwach Polski p·ğnocnej, tj. pomorskim i zachodniopomorskim.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
272 K. Kowalska, Rozw·j polskich siecié, op. cit., s. 92.  
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Tablica 4.10. Rozkğad przestrzenny supermarket·w w 2015 roku 
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  szt. % szt. % szt. % 

POLSKA 3230 100 0.84 100 0.01 100 

 WARMIőSKO-MAZURSKIE 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 

 śWIŇTOKRZYSKIE 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 

 DOLNOśLłSKIE 275 4.2 0.94 113 0.01 134 

 WIELKOPOLSKIE 355 5.4 1.02 122 0.01 115 

 MAĞOPOLSKIE 210 3.2 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 

 ĞčDZKIE 247 3.8 0.98 117 0.01 131 

 śLłSKIE 415 6.4 0.91 108 0.03 327 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Wojew·dztw, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, Warszawa 
2016, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 20.10.2016). 

 

Widaĺ wyraŦnie, Ũe supermarkety wymagajŃ  odpowiedniej liczby potencjalnych 

klient·w zamieszkujŃcych okreŜlony region. UzaleŨnienie ich lokalizacji od liczby 

mieszkaŒc·w uwidacznia wsp·ğczynnik korelacji miňdzy gňstoŜciŃ zaludnienia a liczbŃ 

supermarket·w na 1 kmĮ wynoszŃcy 0,941. Tak Ŝcisğa relacja wynika ze skali dziağania 

plac·wek, kt·re do wğaŜciwego funkcjonowania potrzebujŃ posiadaĺ bazň klient·w 

liczniejszŃ niŨ mağopowierzchniowe sklepy spoŨywcze. Konsumenci ci muszŃ zamieszkiwaĺ 

na obszarze oddziağywania plac·wek (ang. catchment area), kt·re w odniesieniu do 
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supermarketu o powierzchni okoğo 1000 mĮ wynosi Ŝrednio piňĺ kilometr·w lub odlegğoŜĺ 

piňciu minut jazdy samochodem
273
. Z tego wzglňdu lokalizacja tych sklep·w w mağych 

miejscowoŜciach moŨe powodowaĺ problemy zwiŃzane z niedostatecznŃ skalŃ sprzedaŨy. 

Przykğad stanowiŃ supermarkety firmy Arhelan z siedzibŃ w Bielsku Podlaskim, kt·re 

zlokalizowane sŃ w Augustowie i Eğku, czyli w miejscowoŜciach o mağej gňstoŜci 

zaludnienia. Ze wzglňdu na ograniczonŃ liczbň potencjalnych klient·w i silnŃ konkurencjň ze 

strony dyskont·w oraz innych sieci spoŨywczych, supermarkety te borykağy siň z powaŨnymi 

trudnoŜciami rynkowymi. 

 

Rysunek 4.6. Liczba supermarket·w i wskaŦnik supermarket·w na 10 tys. 

mieszkaŒc·w w stosunku do Ŝredniej krajowej (w %) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych: Bank Danych Lokalnych.  

 

Badanie korelacji miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym i rozwojem supermarket·w w 

ukğadzie przestrzennym wykazuje brak wyraŦnych relacji. Dotyczy to zar·wno gňstoŜci 

lokalizacji supermarket·w w stosunku do liczby mieszkaŒc·w jak i w ukğadzie 

                                                
273 H. Guenin, N. McNeil, Evaluating Grocery Store Siting, 12.10.2009, tekst dostňpny na stronie: 

www.nathanmcneil.files.wordpress.com (data dostňpu 12.10.2016). 
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przestrzennym. Podobnie, nie moŨna  zaobserwowaĺ wystňpowania okreŜlonych relacji 

miňdzy lokalizacjŃ tych plac·wek  a poziomem wynagrodzeŒ i wydatkami na ŨywnoŜĺ i 

napoje bezalkoholowe.  

Stwierdzenie braku takich wsp·ğzaleŨnoŜci moŨe wydawaĺ siň zaskakujŃce, gdyŨ 

sklepy tego formatu postrzegane sŃ jako adresowane do bardziej wymagajŃcych 

konsument·w o dochodach wyŨszych od przeciňtnych. JedynŃ wyraŦnie zarysowanŃ 

wsp·ğzaleŨnoŜciŃ jest powiŃzanie gňstoŜci supermarket·w z siğŃ nabywczŃ (przypadajŃcŃ na 1 

kmĮ). W odniesieniu do liczby supermarket·w na 10 tys. mieszkaŒc·w wsp·ğczynnik 

korelacji wynosi 0,629, a w stosunku do liczby supermarket·w na 1 kmĮ aŨ 0,925. BiorŃc  

pod uwagň dwie skğadowe siğy nabywczej, jakimi sŃ gňstoŜĺ zaludnienia i doch·d 

rozporzŃdzalny, widaĺ wyraŦnie, iŨ dominujŃcym czynnikiem jest tu liczba mieszkaŒc·w 

przypadajŃca na jednostkň powierzchni. 

  

Tabela 4.11. Korelacja miňdzy czynnikami dochodowymi i gňstoŜciŃ zaludnienia 

a parametrami rozwoju supermarket·w 

Liczba supermarket·w  na 10 tys. 

mieszkaŒc·w w stosunku do Ŝredniej 

krajowej  

doch·d rozporzŃdzalny  0.159 

siğa nabywcza  0.629 

wynagrodzenia  0.283 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.230 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.647 

  

Liczba supermarket·w na 1 kmĮ 

doch·d rozporzŃdzalny  0.191 

siğa nabywcza  0.925 

wynagrodzenia  0.328 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.141 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.941 
 ťr·dğo: Wyliczenia wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.09.2016). 

 

Podczas analizy wpğywu czynnik·w dochodowych na rozw·j supermarket·w naleŨy 

mieĺ na uwadze to, Ũe badanie zjawiska w skali poszczeg·lnych wojew·dztw moŨe nie w 

peğni odzwierciedlaĺ zğoŨonoŜci procesu ich rozwoju przestrzennego. Wynika to z faktu 

duŨego zr·Ũnicowania sieci supermarket·w, z kt·rych znaczna czňŜĺ ma zasiňg regionalny. W 

tej sytuacji parametry ma poziomie wojew·dztw (np. doch·d rozporzŃdzalny na osobň) nie sŃ 

rozstrzygajŃce przy podejmowaniu konkretnych decyzji dotyczŃcych okreŜlonych sklep·w w 

skali lokalnej. WskaŦniki w skali regionalnej mogŃ wpğywaĺ na intensywnoŜĺ rozwoju sieci, 

co moŨe wynikaĺ ze stopnia penetracji przez konkurencyjne sieci zaliczajŃce siň do r·Ũnych 

format·w. Przykğadem sieci funkcjonujŃcych w skali regionalnej sŃ Arhelan i Topaz, kt·re 



  

207 

 

posiadajŃ ugruntowanŃ pozycjň rynkowŃ w wojew·dztwie podlaskim (Arhelan) i 

mazowieckim (Topaz)
274

.  

Zagregowana analiza formatu supermarket·w jest  utrudniona ze wzglňdu na 

zr·Ũnicowanie plac·wek zaliczajŃcych siň do tego formatu. Obejmuje on zar·wno 

supermarkety samodzielne, jak r·wnieŨ dziağajŃce w sieciach detalicznych. SŃ wŜr·d nich 

tzw. sklepy wğasne, bňdŃce wğasnoŜciŃ operatora sieciowego (np. Stokrotka, Tesco czy 

Carrefour), jak r·wnieŨ plac·wki dziağajŃce w sieci franczyzowej, lecz naleŨŃce do lokalnych 

przedsiňbiorc·w. W odniesieniu do tych ostatnich, zr·Ũnicowanie  ma istotny wpğyw na  

lokalizacjň, gdyŨ w kaŨdym przypadku wğaŜciciel decyduje o uruchomieniu danej plac·wki 

oraz dziağalnoŜci w formie samodzielnej lub przez przystŃpienie do wybranej sieci. 

Gğ·wnym kryterium przynaleŨnoŜci do formatu supermarket·w jest wielkoŜĺ 

powierzchni sprzedaŨowej, podczas, gdy inne kryteria  bardziej szczeg·ğowo wyodrňbniajŃ 

sklepy tego formatu. Najbardziej istotny jest podziağ plac·wek w zaleŨnoŜci od poziomu cen i 

jakoŜci usğugi handlowej oraz produkt·w. Pozwala to wyodrňbniĺ supermarkety typu 

dyskontowego, uniwersalne i delikatesowe. Plac·wki typu dyskontowego charakteryzuje 

poziom cen oferowanych produkt·w por·wnywalny do dyskont·w. Operatorzy takich 

plac·wek handlowych nastawiajŃ siň na bezpoŜredniŃ konkurencjň cenowŃ z dyskontami, w 

znacznym stopniu przez stosowanie rozwiŃzaŒ prowadzŃcych do obniŨania koszt·w 

dziağalnoŜci i eksponowania niskich cen. W efekcie supermarkety tego typu (np. Tesco) 

prezentujŃ poziom cen por·wnywalny do dyskont·w, ograniczony asortyment towar·w (od 3 

do 5 tys. SKU), obniŨone standardy wizualizacji wewnňtrznej i oszczňdnoŜciowŃ formň w 

zakresie obsğugi klient·w. Ich oferta jest adresowana do nabywc·w reprezentujŃcych niŨsze 

grupy dochodowe i do wiňkszoŜci konsument·w, kt·rzy poszukujŃ oszczňdnoŜci podczas 

zakupu produkt·w FMCG.  

Supermarkety delikatesowe sŃ zlokalizowane w galeriach handlowych lub w centrach 

miast, a ich oferta adresowana jest do grupy bardziej zamoŨnych nabywc·w. Na polskim 

rynku typowymi przedstawicielami tych sklep·w sŃ Piotr i Paweğ oraz do 2016 roku 

Delikatesy Alma
275

. Ze wzglňdu na specyfikň dziağalnoŜci handlowej, kryteria lokalizacyjne 

tego typu supermarket·w uwzglňdniajŃ odpowiednio duŨŃ liczbň potencjalnych klient·w o 

dochodach na poziomie Ŝrednim i ponadprzeciňtnym.  

                                                
274 Chodzi o czňŜĺ plac·wek sieci Arhelan zaliczajŃcych siň do formatu supermarket·w.  
275 Przedsiňbiorstwo Alma Market zostağo postawione w stan upadğoŜci w 2015 roku, a w 2016 wszystkie sklepy 

zostağy zamkniňte.  
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W tym formacie najliczniej reprezentowane sŃ supermarkety standardowe, kt·re 

kierujŃ ofertň do szerokiego grona konsument·w, tzw. mainstreamu. Ze wzglňdu  

na silnŃ presjň cen ze strony polskich nabywc·w, tego typu supermarkety dŃŨŃ do utrzymania 

poziomu cen wybranych grup produkt·w na konkurencyjnym poziomie, zbliŨonym lub 

niewiele wyŨszym od oferty dyskont·w i hipermarket·w. Dziağanie takie wynika z 

bezpoŜredniego sŃsiedztwa konkurencyjnych plac·wek, kt·re czňsto prowadzŃ dziağalnoŜĺ w 

bliskiej odlegğoŜci od siebie. Ze wzglňdu na specyfikň polskiego rynku i przewagň 

konkurencyjnŃ osiŃgniňtŃ przez sieci dyskontowe, wiňkszoŜĺ operator·w supermarket·w 

dŃŨy do pozyskania moŨliwie szerokiego grona nabywc·w. Wynika to z faktu, Ũe skrajne pod 

wzglňdem dochod·w grupy klient·w sŃ stosunkowo nieliczne. Osoby o najniŨszych 

dochodach zwracajŃ uwagň na umiarkowane ceny, dokonujŃc  kompromis·w w zakresie 

jakoŜci produkt·w. Z drugiej strony ï grupa os·b zamoŨnych  oczekuje przede wszystkim 

szerokiego asortymentu produkt·w o wysokiej jakoŜci. Okazuje siň, Ũe specyfikŃ polskiego 

rynku jest m.in. dŃŨenie znacznej czňŜci os·b z wyŨszych grup dochodowych do 

poszukiwania przystňpnych cen, co sprawia, Ũe znaczna ich czňŜĺ  dokonuje regularnych 

zakup·w w sklepach dyskontowych. Pomimo duŨego zr·Ũnicowania sklep·w zaliczajŃcych 

siň do tego formatu, ich wsp·lnym mianownikiem jest poziom cen wyŨszy niŨ dyskont·w czy 

hipermarket·w. Powoduje to, Ũe niedob·r konkurencyjnoŜci tym zakresie supermarkety 

starajŃ siň rekompensowaĺ przewagŃ w postaci  szerszego asortymentu, dogodnych lokalizacji 

i wyŨszej jakoŜci obsğugi. JednoczeŜnie operatorzy dŃŨŃ do niwelowania raŨŃcych r·Ũnic cen, 

by nie byğy one  dostrzegane przez wraŨliwych na cenň nabywc·w.  

W konsekwencji, wiňkszoŜĺ supermarket·w pozycjonuje siň jako sklepy Ădla 

wszystkichò, co  powiŃzane jest z  atrakcyjnŃ lokalizacjŃ. W tej sytuacji, w odniesieniu do 

wiňkszoŜci plac·wek tego typu gğ·wnym kryterium lokalizacyjnym jest liczba potencjalnych 

klient·w na obszarze oddziağywania, w znacznym stopniu niezaleŨnie od poziomu ich 

dochod·w
276

. Poziom dochodu czy wynagrodzeŒ mieszkaŒc·w staje siň kryterium 

zasadniczym dla supermarket·w delikatesowych, gdyŨ ich zaawansowana pod wzglňdem 

jakoŜci i cen oferta ogranicza zakupy dokonywane przez mniej zamoŨnych klient·w.  

Przy lokalizacji supermarket·w istotnŃ rolň odgrywa okres ich funkcjonowania  

na rynku. Plac·wki istniejŃce w okreŜlonych miejscach przez wiele lat ksztağtujŃ strukturň 

przestrzennŃ formatu niezaleŨnŃ od czynnik·w dochodowych. Liczy siň sytuacja 

demograficzna na obszarze bezpoŜredniego oddziağywania, a nie w wojew·dztwie jako 

                                                
276 Sieci detaliczne na rynku FMCGé, op. cit.   



  

209 

 

cağoŜci. Poziom oferowanych cen, zakres asortymentu, wizualizacja, jakoŜĺ obsğugi klient·w 

zaleŨŃ  od struktury spoğecznej i poziomu dochod·w bezpoŜrednich klient·w, a nie od 

og·lnego poziomu dochod·w w skali wojew·dztwa. WğaŜciciele  plac·wek majŃ szereg 

moŨliwoŜci adaptacji do warunk·w bezpoŜredniego otoczenia, np. poprzez obniŨenie cen, 

zwiňkszenie lub ograniczenie asortymentu, a przede wszystkim ï podjňcie decyzji odnoŜnie 

kontynuacji dziağalnoŜci w formie samodzielnej lub przystŃpienia do okreŜlonych sieci 

franczyzowych lub partnerskich. Wachlarz moŨliwoŜci strategicznych jest na tyle duŨy, Ũe 

decyzja o likwidacji plac·wki handlowej jest ostatecznoŜciŃ, gdy zawiodŃ dziağania 

naprawcze i modernizacyjne. Ze wzglňdu na atrakcyjnoŜĺ umiejscowienia wielu 

dotychczasowych supermarket·w i niedostatek nowych teren·w inwestycyjnych w 

dogodnych lokalizacjach, tego typu Ŝrednioformatowe obiekty sŃ atrakcyjnym miejscem 

prowadzenia dziağalnoŜci handlowej przez sieci detaliczne. Praktycznie, wiňkszoŜĺ wğaŜcicieli 

takich plac·wek handlowych otrzymuje szereg propozycji od operator·w sieci detalicznych 

odnoŜnie zrzeszenia siň w formie umowy franczyzowej lub partnerskiej. 

O centralnych decyzjach dotyczŃcych lokalizacji nowych supermarket·w moŨna 

m·wiĺ jedynie w przypadku sieci sklep·w wğasnych,  bňdŃcych bezpoŜrednio wğasnoŜciŃ 

operatora sieci. W tym przypadku, uwarunkowaniem rozwoju przestrzennego jest regionalny 

charakter lub geneza sieci detalicznej. Supermarkety sieciowe rozwijajŃ siň najczňŜciej na 

obszarze dotychczasowego dziağania lub w regionach sŃsiadujŃcych. W kaŨdym  przypadku, 

rozw·j sieci uzaleŨniony jest od moŨliwoŜci zaopatrzeniowo-logistycznych, co  determinuje 

odlegğoŜĺ plac·wki handlowej od magazynu zaopatrzeniowego. Przykğadami sieci 

supermarket·w o charakterze regionalnym sŃ Topaz (woj. mazowieckie) oraz Sano (woj. 

pomorskie). W takich przypadkach poziom dochod·w w danym regionie nie jest czynnikiem 

decydujŃcym o rozwoju sieci, moŨe jedynie sprzyjaĺ intensywnoŜci rozwoju lub go hamowaĺ. 

NaleŨy jednak uwzglňdniaĺ inne elementy, kt·re  silnie wpğywajŃ na decyzje lokalizacyjne, 

takie jak: intensywnoŜĺ konkurencji, infrastruktura transportowa, poziom gospodarczy i 

charakter regionu (np. turystyczny, przygraniczny). 

Aspekt regionalny ma wpğyw na rozw·j sieci, kt·re majŃ zasiňg og·lnopolski. Ich 

rozw·j przestrzenny w znacznym stopniu odbywa siň na bazie rozbudowy sieci logistyczno-

zaopatrzeniowej na zasadzie stopniowego zwiňkszania odlegğoŜci nowych plac·wek od 

siedziby magazynu centralnego. Nawet przy osiŃgniňciu puğapu og·lnokrajowego, wiňksza 

intensywnoŜĺ lokalizacji sklep·w sieciowych istnieje na tradycyjnych obszarach ich 

dziağania. Przykğadami mogŃ byĺ sieci supermarket·w Stokrotka i Intermarch®. Pierwsza z 

nich jest silniej reprezentowana we wschodniej Polsce, gdyŨ siedziba operatora (Emperia 



  

210 

 

Holding) znajduje siň w Lublinie. Z kolei, sieĺ Intermarch® wywodzŃca siň z Wielkopolski, w 

wojew·dztwach Polski zachodniej posiada niepor·wnanie liczniejszŃ reprezentacjň niŨ na 

wschodzie kraju
277

. 

 

Rysunek 4.7. PoglŃdowa lokalizacja sklep·w sieci Stokrotka i Intermarch®  

w 2015 roku 

 
ťr·dğo: www.stokrotka.pl, www.Intermarch®.pl.  

 

Istotnym czynnikiem rozwoju supermarket·w sŃ strategie rynkowe poszczeg·lnych 

operator·w, kt·re w istotnym stopniu determinujŃ decyzje lokalizacyjne
278

. WiňkszoŜĺ 

przedsiňbiorstw realizuje koncepcjň ekspansji przestrzennej przez rozw·j organiczny 

polegajŃcy na uruchamianiu nowych plac·wek na dotychczasowych rynkach  i w nowych 

regionach kraju. NajczňŜciej dŃŨŃ oni do otwierania kolejnych supermarket·w w mniejszych 

miejscowoŜciach, czego przykğadem sŃ dziağania operator·w takich sieci supermarket·w jak: 

Tesco, Eko i Dino. Inne firmy handlowe decydujŃ siň na rozw·j przez akwizycje, co 

umoŨliwia szybki wzrost skali dziağania na okreŜlonym rynku. Dziağania akwizycyjne na 

polskim rynku podejmuje m.in. Piotr i Paweğ (przejňcia sklep·w Alma Market) czy Carrefour 

(przejňcie supermarket·w Rast).  

Rozw·j supermarket·w w mniejszych miejscowoŜciach wynika z dw·ch zasadniczych 

powod·w, do jakich naleŨy zaliczyĺ wysoki poziom nasycenia sklepami Ŝrednioformatowymi 

w wiňkszych miastach oraz trudnoŜci w pozyskiwaniu nowych lokalizacji i teren·w 

                                                
277 B. Pilarczyk i in., Strategie marketingoweé, op. cit. s. 11. 
278 M. Twardzik, Rozw·j nowoczesnego handlu w mağych miastach i obszarach wiejskich w strefie zewnňtrznej 

metropolii, [w:] Studia Ekonomiczne Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach Nr 279, 

Katowice 2016, s. 87. 
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inwestycyjnych. Prowadzenie dziağalnoŜci handlowej przez supermarkety w mniejszych 

miejscowoŜciach napotyka  barierň rozporzŃdzalnych dochod·w osobistych. Z tego wzglňdu 

wiňkszŃ inicjatywň w tym zakresie wykazujŃ sieci supermarket·w uniwersalnych i na 

poziomie ekonomicznym, kt·re czňŜciowo adresujŃ  ofertň do nabywc·w o niŨszych 

dochodach. Operatorzy supermarket·w pozycjonujŃcych siň na wyŨszym poziomie jakoŜci 

koncentrujŃ  dziağalnoŜĺ w wiňkszych miastach, gdyŨ warunkiem  funkcjonowania jest 

wiňksza siğa nabywcza przypadajŃca na okreŜlone terytorium. TakŃ koncepcjň rozwoju 

realizowağa sieĺ Delikatesy Alma (do 2015 roku), a obecnie sieĺ Piotr i Paweğ.  

W odniesieniu do supermarket·w poziom dochod·w rozporzŃdzalnych w poğŃczeniu z 

gňstoŜciŃ zaludnienia stanowiŃ naturalny regulator  kierunk·w i intensywnoŜci rozwoju 

poszczeg·lnych sieci
279

. Ze wzglňdu na utrzymujŃcy siň wysoki poziom tzw. wraŨliwoŜci 

cenowej wiňkszoŜci polskich konsument·w, tempo rozwoju sklep·w naleŨŃcych do tego 

formatu jest niŨsze niŨ  analogiczne wskaŦniki dotyczŃce dyskont·w. Najwiňksze moŨliwoŜci 

dziağania posiadajŃ sieci mniejszych supermarket·w (proximity supermarket), kt·re ze 

wzglňdu na bardziej ograniczonŃ wymaganŃ bazň klient·w mogŃ funkcjonowaĺ w mniejszych 

miejscowoŜciach. Typowym przykğadem takiej sieci jest Dino, kt·ra w ukğadzie iloŜciowym 

zwiňkszyğa siň w 2015 roku o 25% (o 103 nowe plac·wki)
280

.  

ReasumujŃc, fukncjonowanie i rozw·j plac·wek handlowych w formacie 

supermarket·w sŃ silnie zwiŃzane z zachowaniami nabywczymi konsument·w. Ze wzglňdu 

na ograniczone moŨliwoŜci nabywcze wiňkszoŜci mieszkaŒc·w kraju, istotnŃ rolň odgrywa 

konkurencyjnoŜĺ cenowa supermarket·w w stosunku do sklep·w naleŨŃcych do innych 

format·w, a w szczeg·lnoŜci dyskont·w. Zachowania oszczňdnoŜciowe polskich 

konsument·w sprowadzajŃ siň do wyboru najlepszych opcji zakupowych, z uwzglňdnieniem 

znaczenia zakup·w w sklepach poğoŨonych blisko miejsca zamieszkania. Przy 

konkurencyjnym poziomie cen, niekt·re sieci supermarket·w sŃ w stanie konkurowaĺ z 

dyskontami i supermarketami. W tej sytuacji sŃ one w stanie wykorzystaĺ przewagň 

konkrencyjnŃ, jakŃ stanowi asortyment towar·w, kt·ry jest znacznie szerszy niŨ w  

dyskontach. Potwierdzeniem tego  jest  tempo rozwoju  sieci supermarket·w, takich jak Dino 

czy Intermarch®, kt·ry nie ustňpuje sieciom dyskontowym. Z kolei, w odniesieniu do 

supermarket·w na poziomie wyŨszym standardowym i premium, zasadniczym kryterium 

                                                
279 K. Cyran,  Doch·d jako czynnik r·ŨnicujŃcy zachowania konsument·w na rynku ŨywnoŜci, [w:]   Nier·wnoŜci 

spoğeczne a wzrost gospodarczy, nr 38 (2/2014), Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzesz·w 2014, s. 

370-371. 
280 Ocena i prognozy dla rynku handlu detalicznego oraz segmentu proximity w Polsce, 09.02.2017, tekst 

dostňpny na stronie: www.inwestycje.pl  (data dostňpu  09.02.2017).  
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sukcesu jest poğoŨenie w wiňkszych miastach. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci takich sieci jak 

Piotr i Paweğ i Stokrotka, kt·re w wiňkszoŜci ulokowane sŃ  na wiňkszych osiedlach 

mieszkaniowych, w centrach miast i w galeriach handlowych. JednakŨe, ze wzglňdu na 

dominujŃcy trend smart shopping,  r·wnieŨ  w sklepach tych sieci ceny nie mogŃ  wyraŦnie 

odbiegaĺ od poziomu akceptowalnego przez wiňkszoŜĺ polskich konsument·w.   

 

4.5. Przestrzenne zr·Ũnicowanie dochod·w konsument·w  

a rozw·j hipermarket·w 

Rozkğad hipermarket·w w ukğadzie przestrzennym w kraju jest wyraŦnie 

nier·wnomierny. Zdecydowanym liderem jest wojew·dztwo ŜlŃskie, w kt·rym zlokalizowane 

sŃ 83 obiekty. Tak duŨe skupienie sklep·w wielkopowierzchniowych w regionie wynika ze 

sprzyjajŃcych uwarunkowaŒ otoczenia, do jakich naleŨy zaliczyĺ duŨŃ populacjň 

mieszkaŒc·w w aglomeracji ŜlŃskiej, najwiňkszŃ liczbň duŨych miast, ponadprzeciňtny 

poziom wynagrodzeŒ, dobrze rozwiniňtŃ sieĺ drogowŃ i komunikacji publicznej oraz niskŃ 

stopň bezrobocia
281

. ZnaczŃca liczba hipermarket·w wystňpuje r·wnieŨ w czterech dobrze 

rozwiniňtych gospodarczo wojew·dztwach, tj. mazowieckim (63), wielkopolskim (44), 

dolnoŜlŃskim (43) i mağopolskim (36). O koncentracji przestrzennej wielkopowierzchniowych 

sklep·w Ŝwiadczy 57% udziağ  hipermarket·w w piňciu wyŨej wymienionych 

wojew·dztwach, kt·re ğŃcznie zajmujŃ 36% powierzchni kraju i sŃ zamieszkane przez 51% 

ludnoŜci kraju. Z mapy lokalizacji hipermarket·w  wynika, Ũe najmniej liczna reprezentacja 

tych obiekt·w jest we wschodniej czňŜci Polski. Zaledwie 9 obiekt·w 

wielkopowierzchniowych istnieje w wojew·dztwie podlaskim, a niewiele wiňcej znajduje siň 

w wojew·dztwach Ŝwiňtokrzyskim (12) i warmiŒsko-mazurskim (13).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
281 M. Twardzik, Rozw·j nowoczesnego handlué, op. cit. s. 91.  
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Rysunek 4.8. Liczba hipermarket·w i wskaŦnik hipermarket·w na 10 tys. 

mieszkaŒc·w wzglňdem Ŝredniej krajowej w 2015 roku  

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne: na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na stronie: 
www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016). 

 

W celu por·wnania rozmieszczenia obiekt·w wielkopowierzchniowych w ukğadzie 

przestrzennym dokonano analizy ich liczebnoŜci  w stosunku do  zaludnienia i powierzchni w 

poszczeg·lnych wojew·dztwach. Z mapy lokalizacji hipermarket·w wynika, Ũe pod 

wzglňdem ich liczby w stosunku do zaludnienia, ponadprzeciňtny poziom prezentujŃ regiony 

poğudniowo- zachodnie, tj. ŜlŃskie, opolskie i dolnoŜlŃskie, przewyŨszajŃce ŜredniŃ krajowŃ o 

odpowiednio 47%, 21% i 19%
282
.  Z drugiej strony, podlaskie jest wojew·dztwem o 

najniŨszym poziomie obecnoŜci tych sklep·w w przeliczeniu na 10 tys. mieszkaŒc·w (55% 

Ŝredniej krajowej). Podobnie niski stopieŒ obecnoŜci takich plac·wek wystňpuje na 

Podkarpaciu (65% Ŝredniej krajowej) (tabela 4.12). DuŨe zr·Ũnicowanie lokalizacji 

hipermarket·w w skali wszystkich wojew·dztw, przy uwzglňdnieniu kryterium gňstoŜci 

zamieszkania, potwierdza wsp·ğczynnik zmiennoŜci wynoszŃcy 24%.  

 

                                                
282 Por. K. Kowalska, Rozw·j polskich sieci é, op. cit., s. 94.  
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Tabela 4.12. Rozkğad przestrzenny hipermarket·w w 2015 roku 
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  szt. % szt. % szt. % tys.  

POLSKA 475 100 0.12 100 0.002 100.0 81.0 

 WARMIőSKO-MAZURSKIE 13 2.7 0.09 72.4 0.001 35.1 111.9 

 LUBUSKIE 12 2.5 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 0.09 70.6 0.001 68.6 114.8 

 śWIŇTOKRZYSKIE 12 2.5 0.10 77.6 0.001 68.1 104.4 

 MAZOWIECKIE 63 13.2 0.12 95.5 0.002 116.3 84.8 

 ZACHODNIOPOMORSKIE 18 3.7 0.10 83.8 0.001 51.0 96.7 

 DOLNOśLłSKIE 43 9.0 0.15 119.0 0.002 141.4 68.0 

 WIELKOPOLSKIE 44 9.2 0.13 101.6 0.001 96.2 79.7 

 MAĞOPOLSKIE 36 7.6 0.11 87.3 0.002 157.2 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 

 ĞčDZKIE 35 7.5 0.14 114.8 0.002 128.3 70.6 

 śLłSKIE 83 17.5 0.18 146.7 0.007 444.6 55.2 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Roczniki Statystyczne Wojew·dztw 2015, dane 
dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016).  

 

Jeszcze wiňksze dysproporcje przestrzenne dotyczŃ liczebnoŜci hipermarket·w na 

jednostkň powierzchni. Na ślŃsku ich gňstoŜĺ  przekracza ŜredniŃ krajowŃ ponad 

czterokrotnie, podczas, gdy w wojew·dztwie podlaskim stanowi zaledwie 30% 

og·lnopolskiego wskaŦnika. Wynika z tego, Ũe przestrzenna gňstoŜĺ lokalizacji 

hipermarket·w jest na ślŃsku ponad 14 razy wyŨsza niŨ na Podlasiu. Ogromne zr·Ũnicowanie 

pod tym wzglňdem miňdzy wszystkimi wojew·dztwami pokazuje wsp·ğczynnik zmiennoŜci 

wynoszŃcy aŨ 97%. MoŨna  stwierdziĺ, Ũe podstawowŃ przyczynŃ tak duŨych r·Ũnic w 

http://www.stat.gov.pl/
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rozmieszczeniu hipermarket·w jest liczba ludnoŜci, kt·ra w wojew·dztwie ŜlŃskim jest o 3,8 

razy wyŨsza niŨ w wojew·dztwie podlaskim. Okazuje siň jednak, Ũe ta proporcja nie wyjaŜnia  

tak drastycznej r·Ũnicy w rozmieszczeniu hipermarket·w. Wiňksze znaczenie moŨe mieĺ 

gňstoŜĺ zaludnienia, kt·ra w wojew·dztwie ŜlŃskim jest o 6,3 razy wyŨsza niŨ w podlaskim. 

Wsp·ğzaleŨnoŜĺ tň potwierdza wsp·ğczynnik korelacji wynoszŃcy 0,679.  

Taka struktura przestrzenna sugeruje, iŨ lokalizacja hipermarket·w jest silnie 

skorelowana z gňstoŜciŃ zaludnienia, a nie jest powiŃzana z wielkoŜciŃ powierzchni
283

. 

Wniosek ten potwierdza niski poziom korelacji miňdzy liczebnoŜciŃ hipermarket·w a 

powierzchniŃ poszczeg·lnych wojew·dztw wynoszŃcy 0,23. Wysoka jest natomiast 

wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy gňstoŜciŃ zaludnienia a liczebnoŜciŃ sklep·w na jednostkň 

powierzchni. Indykator 0,93 potwierdza uzaleŨnienie lokalizacji obiekt·w 

wielkopowierzchniowych od liczby ludnoŜci zamieszkujŃcych okreŜlony region (tabela 4.13).  

W celu zbadania wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy czynnikami dochodowymi a rozwojem 

hipermarket·w wyliczono poziom korelacji w ukğadzie poszczeg·lnych wojew·dztw. 

Okazuje siň, iŨ wystňpuje umiarkowane powiŃzanie miňdzy wartoŜciŃ dochod·w 

rozporzŃdzalnych  a gňstoŜciŃ hipermarket·w (ich liczbŃ na 10 tys. mieszkaŒc·w). WskaŦnik 

na poziomie 0,394 sugeruje, Ũe ta relacja nie wyjaŜnia rozmieszczenia dyskont·w w skali 

krajowej. Stosunkowo silna wsp·ğzaleŨnoŜĺ wystňpuje miňdzy gňstoŜciŃ rozmieszczenia 

hipermarket·w a siğŃ nabywczŃ (na 1 kmĮ). Wsp·ğczynnik 0,679 wskazuje, Ũe w 

wojew·dztwach o wyŨszej sile nabywczej na jednostkň powierzchni wystňpuje wiňksza 

gňstoŜĺ lokalizacji hipermarket·w. Jednak ze wzglňdu na to, Ũe siğa nabywcza skğada siň z 

liczby mieszkaŒc·w i ich dochodu rozporzŃdzalnego, czynnikiem dominujŃcym w 

odniesieniu do lokalizacji jest gňstoŜĺ zaludnienia w okreŜlonych obszarach
284

. WyjaŜnia to 

zjawisko skumulowanej obecnoŜci hipermarket·w w aglomeracji ŜlŃskiej, gdzie liczba 

mieszkaŒc·w na okreŜlonej powierzchni znacznie przekracza poziom krajowy, a ich doch·d 

na osobň przewyŨsza ŜredniŃ krajowŃ zaledwie o 2,5%. Rozmieszczenie przestrzenne 

hipermarket·w potwierdza wsp·ğzaleŨnoŜĺ z siğŃ nabywczŃ. WskaŦnik korelacji 0,965  

potwierdza, Ũe od liczby mieszkaŒc·w w poğŃczeniu z poziomem ich dochod·w 

rozporzŃdzalnych zaleŨy liczba hipermarket·w funkcjonujŃcych na okreŜlonym terenie.  

Niski poziom (0,324) wykazuje wsp·ğczynnik korelacji miňdzy wydatkami  

na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe a liczbŃ hipermarket·w na 10 tys. mieszkaŒc·w. Opr·cz 

r·Ũnorodnych uwarunkowaŒ lokalizacji hipermarket·w, brak wyrazistego zwiŃzku miňdzy 

                                                
283 T. Kaczmarek, Struktura przestrzennaé, op. cit., s. 152. 
284 Ibidem, s. 142.  
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tymi zjawiskami wynikaĺ moŨe z mağego zr·Ũnicowania  wydatk·w miňdzy poszczeg·lnymi 

wojew·dztwami. Wskazuje na to niski poziom wsp·ğczynnika zmiennoŜci, kt·ry w 

odniesieniu do wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe wynosi zaledwie 5,7%. Dla 

por·wnania, analogiczny wskaŦnik dla liczby hipermarket·w w wojew·dztwach (na 10 tys. 

mieszkaŒc·w) wynosi juŨ 23,7%. W tym przypadku istotne jest to, Ũe o lokalizacji 

hipermarket·w w wiňkszym stopniu decyduje wielkoŜĺ miejscowoŜci niŨ poziom wydatk·w 

na ŨywnoŜĺ w wojew·dztwie jako cağoŜci. Wynika to z relatywnie wysokiego Ŝredniego 

poziomu dochod·w mieszkaŒc·w duŨych miast oraz duŨej gňstoŜci zaludnienia, co jest  

warunkiem funkcjonowania sklep·w wielkoformatowych. Zatem, pomiar korelacji na 

uŜrednionym poziomie wojew·dztw w ograniczonym  stopniu oddaje specyfikň lokalizacji 

tych sklep·w w ukğadzie przestrzennym w kraju.  

 

Tabela 4.13. Korelacja miňdzy czynnikami dochodowymi i gňstoŜciŃ zaludnienia 

a  parametrami rozwoju hipermarket·w w 2015 r.  

Liczba hipermarket·w na 10 tys. 

mieszkaŒc·w w stosunku do Ŝredniej 

krajowej  

doch·d rozporzŃdzalny  0.394 

siğa nabywcza  0.679 

wynagrodzenia  0.043 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.324 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.652 

 

 

WskaŦnik hipermarket·w na 1 kmĮ 

doch·d rozporzŃdzalny  0.274 

siğa nabywcza  0.965 

wynagrodzenia  0.420 

wydatki na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe   0.243 

gňstoŜĺ zaludnienia  0.968 

ťr·dğo: Wyliczenia wğasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, dane dostňpne na 
stronie:www.stat.gov.pl (data dostňpu 10.08.2016).  

 

W pierwszej dekadzie XXI wieku hipermarkety zyskağy szerokŃ akceptacjň ze strony 

polskich konsument·w z r·Ũnych grup dochodowych. Ze wzglňdu na pozycjonowanie jako 

obiekty handlowe, utoŨsamiane z tzw. zachodnim stylem Ũycia, stağy siň sklepami chňtnie 

uczňszczanymi przez konsument·w o  Ŝrednich i ponadprzeciňtnych dochodach. Dziňki ich 

rozwojowi  zrodziğ siň,  pochodzŃcy z kraj·w zachodnich, model  dokonywania duŨych 

kompleksowych zakup·w Ăpod jednym dachemò. R·wnoczeŜnie operatorzy plac·wek 

wielkopowierzchniowych intensywnie promowali niski poziom cen, co byğo czynnikiem 

decydujŃcym o wyborze miejsca zakupu przez  znaczŃcŃ  czňŜĺ populacji konsument·w. Z 

czasem okazağo siň, Ũe osoby o niŨszych dochodach napotykajŃ  barierň w postaci wiňkszej 

wartoŜci tzw. koszyka zakupowego.  Pomimo relatywnie niskich cen, mniej zamoŨni 
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konsumenci nie mogŃ pozwoliĺ sobie na ponoszenie duŨych wydatk·w podczas 

jednorazowych zakup·w. JednoczeŜnie hipermarkety poğoŨone na obrzeŨach miast generujŃ 

koszty zwiŃzane z transportem i dğuŨszym czasem poŜwiňcanym na zakupy.  

Hipermarkety sŃ sklepami typowymi dla aglomeracji miejskich, co wynika z duŨych 

powierzchni sprzedaŨowych implikujŃcych koniecznoŜĺ uzyskiwania efekt·w skali
285

. 

Niezbňdnym warunkiem ich wğaŜciwego funkcjonowania  jest istnienie odpowiedniej liczby 

potencjalnych klient·w zamieszkağych na terenie  oddziağywania. Z tego wzglňdu, naturalnŃ 

formŃ ekspansji sieci hipermarket·w byğo uruchamianie obiekt·w handlowych w 

najwiňkszych aglomeracjach miejskich. Ze wzglňdu na fakt, Ũe bardziej zurbanizowana jest 

zachodnia i centralna czňŜĺ Polski, wğaŜnie w tych regionach notowano  rozw·j sieci 

obiekt·w wielkopowierzchniowych.  

Podczas podejmowania decyzji lokalizacyjnych ï w ramach internacjonalizacji 

dziağalnoŜci ï operatorzy sieci handlowych biorŃ pod uwagň dwa zasadnicze kryteria, to jest  

atrakcyjnoŜĺ rynku i ryzyko zwiŃzane z rozwojem przez inwestycje. Poza niewŃtpliwŃ 

atrakcyjnoŜciŃ rynkowŃ najbardziej rozwiniňtych gospodarczo wojew·dztw, uruchamianie  

kolejnych hipermarket·w wiŃzağo siň z ograniczonym ryzykiem inwestycyjnym
286

. Wynikağo 

to z duŨej chğonnoŜci  rynku, pozytywnych doŜwiadczeŒ zwiŃzanych z funkcjonowaniem 

wczeŜniej uruchomionych sklep·w, dobrej znajomoŜci rynku i oczekiwaŒ nabywc·w oraz 

funkcjonujŃcego systemu logistyczno-zaopatrzeniowego. Sieci handlowe rozwijağy siň  w 

tych regionach dop·ki nie zaczňğy pojawiaĺ siň bariery rozwoju, gğ·wnie w postaci 

intensywnej konkurencji i nasycenia rynku.  

ZnaczŃcy wpğyw na lokalizacjň hipermarket·w w ukğadzie przestrzennym majŃ 

aspekty logistyczno- zaopatrzeniowe. Uruchamianie kolejnych obiekt·w w zachodniej i 

poğudniowo-zachodniej czňŜci Polski uwarunkowane byğo  istnieniem systemu logistyczno-

zaopatrzeniowego, kt·ry na poczŃtku XXI wieku byğ najsilniej rozwiniňty w bliskiej 

odlegğoŜci od granicy polsko-niemieckiej. Byğo to tym  waŨniejsze, Ũe  znaczna czňŜĺ 

towar·w oferowanych w nich importowana byğa  z kraj·w Europy Zachodniej
287

. 

Ukğad przestrzenny lokalizacji hipermarket·w zmieniağ siň wraz  

z procesem nasycenia obiektami wielkoformatowymi w najwiňkszych aglomeracjach w 

zachodniej i centralnej czňŜci kraju. Poszukiwanie nowych rynk·w dziağania zwiŃzane byğo z 

silnŃ konkurencjŃ w duŨych miastach, jak r·wnieŨ z narastajŃcymi problemami zwiŃzanymi z 

                                                
285 M. Karczewska, G. śmigielska,  Rozw·j struktury é, op. cit., s. 96.  
286 B. Borusiak, Modele wzrostué, op. cit., s. 147.  
287 M. Karczewska, G. śmigielska,  Rozw·j struktury é, op. cit., s. 79. 
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pozyskiwaniem atrakcyjnych lokalizacji pod budowň nowych obiekt·w. W tej sytuacji, 

naturalnym kierunkiem  rozwoju okazağy siň regiony w Polsce centralnej i wschodniej oraz  

Ŝredniej wielkoŜci miasta liczŃce poniŨej 200 tysiňcy, a nawet poniŨej 100 tysiňcy 

mieszkaŒc·w. Sieci hipermarket·w zazwyczaj dŃŨŃ do osiŃgniňcia skali og·lnokrajowej, 

zatem  system punkt·w zaopatrzeniowych rozwijany byğ w kierunku z zachodu na wsch·d
288

.  

Rozw·j kolejnych plac·wek uwarunkowany byğ  tworzeniem nowych centr·w logistyczno-

zaopatrzeniowych.   

Wojew·dztwa wschodnie stanowiŃ dla operator·w sklep·w wielkopowierzchniowych 

mniej atrakcyjny rynek ze wzglňdu na mniejszŃ liczbň duŨych oŜrodk·w miejskich, niŨszŃ 

gňstoŜĺ zaludnienia oraz ograniczony poziom wynagrodzeŒ i dochodu rozporzŃdzalnego na 

osobň. Przykğadem regionu, kt·ry przez lata byğ nieuwzglňdniany w strategiach rozwojowych 

operator·w obiekt·w wielkoformatowych jest wojew·dztwo podlaskie, w kt·rym do 2001 

roku funkcjonowağy zaledwie dwa hipermarkety
289

. 

Ze wzglňdu na stopniowŃ utratň atrakcyjnoŜci duŨych hipermarket·w dla polskich 

konsument·w oraz mniejszy potencjağ nabywczy w miastach Ŝredniej wielkoŜci, obiekty 

uruchamiane na wschodzie Polski (poza najwiňkszymi miastami) posiadajŃ znacznie mniejszŃ 

powierzchniň sprzedaŨowŃ niŨ wczeŜniej uruchamiane plac·wki w aglomeracjach. Przeciňtna 

wielkoŜĺ hipermarketu w wojew·dztwie podlaskim, podkarpackim czy warmiŒsko-

mazurskim wynosi okoğo 5000 mĮ, podczas gdy w wojew·dztwie mazowieckim czy ŜlŃskim 

Ŝrednia powierzchnia sprzedaŨowa siňga 8000 mĮ
290

.  

Realizacja strategii rozwoju w mniejszych miastach we wschodniej czňŜci Polski 

zmienia strukturň przestrzennŃ hipermarket·w, powodujŃc bardziej wyr·wnany ich rozkğad w 

podziale na poszczeg·lne wojew·dztwa. Ze wzglňdu na istniejŃce zr·Ũnicowanie dochod·w 

miňdzy wschodnimi i zachodnimi wojew·dztwami, rosnŃca obecnoŜĺ sklep·w 

wielkopowierzchniowych we wschodnich regionach powoduje zmniejszajŃce siň uzaleŨnienie 

rozwoju hipermarket·w od poziomu dochod·w rozporzŃdzalnych w skali regionalnej. WaŨnŃ 

rolň odgrywajŃ inne uwarunkowania takie, jak strategie poszczeg·lnych sieci, nasycenie 

takimi obiektami w duŨych aglomeracjach, zmieniajŃce siň preferencje nabywcze 

konsument·w
291

. 

                                                
288 Ibidem, s. 79. 
289 T. Kaczmarek, Struktura przestrzennaé, op. cit., s. 152. 
290 K. Kowalska, Rozw·j polskich sieci é, op. cit., s. 55. 
291 Na rozdroŨu. Wyzwania i priorytetyé, op. cit.  
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W 2015 roku pojawiğy siň,  sygnalizowane wczeŜniej, symptomy stagnacji w tym 

formacie na polskim rynku
292

. NaleŨy  dodaĺ, Ũe sytuacja na polskim rynku odzwierciedla z 

znacznym stopniu niekorzystne tendencje zwiŃzane z tym formatem na rynku europejskim. 

Okazuje siň, Ũe w cyklu Ũycia formatu klasyczne hipermarkety znalazğy siň z koŒcowej fazie 

nasycenia i poczŃtkowej fazie schyğkowej. Wynika to z narastajŃcych rozbieŨnoŜci miňdzy 

specyfikŃ duŨych zakup·w w wielkopowierzchniowych sklepach a oczekiwaniami i 

zwyczajami nabywczymi. Ze wzglňdu na ograniczone moŨliwoŜci nabywcze wiňkszoŜĺ 

konsument·w w Polsce preferuje zakupy  jednostkowe  dokonywane w sklepach mniejszych 

format·w poğoŨone z pobliŨu  miejsca zamieszkania
293
. Czynnikiem sprzyjajŃcym tego typu 

zachowaniom nabywczym jest rozw·j dyskont·w, kt·re speğniajŃ wiňkszoŜĺ oczekiwaŒ 

polskich konsument·w w zakresie asortymentu i cen, a sŃ ulokowane na osiedlach 

mieszkaniowych i w miejscach o duŨym natňŨeniu ruchu. W 2014 roku 40% hipermarket·w 

miağo w zasiňgu 500 m co najmniej jeden sklep dyskontowy. Natomiast w trzykilometrowej 

strefie wok·ğ przeciňtnego hipermarketu funkcjonowağo juŨ Ŝrednio 10 sklep·w 

dyskontowych
294
. ZnaczŃcŃ konkurencjň dla hipermarket·w stanowiŃ sieci sklep·w 

mağoformatowych, kt·re w ostatnich latach zmniejszyğy lukň cenowŃ i sŃ dla wielu 

konsument·w miejscem codziennych zakup·w.  

WaŨnym czynnikiem ksztağtujŃcym konkurencyjnoŜĺ plac·wek 

wielkopowierzchniowych  jest zdolnoŜĺ dostosowania siň do specyficznych oczekiwaŒ i 

zachowaŒ lokalnych klient·w. Wymaga to r·Ũnicowania oferty handlowej, co oznacza 

czňŜciowŃ utratň korzyŜci zwiŃzanych ze  skalŃ dziağania
295

. Przykğadem sieci tracŃcej tego 

rodzaju zdolnoŜci konkurencyjnej jest firma Tesco, kt·rej hipermarkety wykazujŃ brak 

dynamiki sprzedaŨy od 2015 roku. Wymaga to intensywnych zmian dostosowawczych i 

modernizacyjnych w juŨ istniejŃcych wielkopowierzchniowych plac·wkach handlowych
296

. 

JednoczeŜnie, w ograniczonym zakresie operatorzy tych sieci majŃ moŨliwoŜĺ rozwoju w 

Ŝrednich i mağych miastach, ze wzglňdu na istniejŃcŃ tam ograniczonŃ bazň potencjalnych 

klient·w. W tej sytuacji okreŜlone moŨliwoŜci rozwoju mogŃ mieĺ  hipermarkety o mniejszej 

powierzchni sprzedaŨowej, w peğni dostosowane do prowadzenia dziağalnoŜci handlowej w 

Ŝrednich i mağych miastach.  

                                                
292 M. Twardzik, Rozw·j nowoczesnego handlué, op. cit., s. 86.  
293 Polski rynek handlué, op. cit. 
294 Mniejsze obroty hipermarket·w to efekt spadku satysfakcji klient·w, 24.11.2015, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 12.02.2016).  
295 J. Szumilak (red.), Handel detalicznyé,op. cit.. s. 85.  
296 Dyskonty coraz bardziej osaczajŃ konkurent·w, ĂWiadomoŜci Handloweò 2015 nr  6-7(146), s. 2. 
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Bardziej szczeg·ğowŃ analizň relacji miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym a rozwojem 

hipermarket·w moŨna przeprowadziĺ na poziomie wybranych sieci sklep·w 

wielkopowierzchniowych. Do badania por·wnawczego wybrano Auchan i Kaufland, kierujŃc 

siň specyfikŃ i odmiennŃ koncepcjŃ dziağalnoŜci handlowej obu tych sieci. Auchan skğada siň 

z duŨych hipermarket·w o Ŝredniej powierzchni 9540 mĮ zlokalizowanych w wiňkszoŜci w 

duŨych i Ŝrednich miastach. średnia wielkoŜĺ miast, w kt·rych zlokalizowane sŃ sklepy siňga 

373 tysiňcy mieszkaŒc·w, podczas gdy mediana jest niŨsza i wynosi 211 tysiňcy
297

. Ze 

wzglňdu na zr·Ũnicowanie  poziomu dochod·w w miejscowoŜciach r·Ũnej wielkoŜci moŨna  

stwierdziĺ, Ũe istnieje Ŝcisğa relacja miňdzy siğŃ nabywczŃ w skali miejscowoŜci a lokalizacjŃ 

sklep·w Auchan. W przypadku duŨych hipermarket·w zasadniczŃ rolň odgrywa liczba 

potencjalnych nabywc·w i ich moŨliwoŜci nabywcze, w decydujŃcej mierze ksztağtowane 

przez uzyskiwane dochody. Ze wzglňdu na wielkoŜĺ powierzchni sklep·w, Auchan jest 

formatem typowo miejskim, kt·rego zasiňg wpğywu (ang. catchment area)  obejmuje 

mieszkaŒc·w majŃcych moŨliwoŜĺ dotrzeĺ do plac·wki w ciŃgu 25 minut jazdy 

samochodem
298
. W zaleŨnoŜci od lokalizacji plac·wki tej sieci obejmujŃ zasiňgiem od 200 

tys. do 500 tys. mieszkaŒc·w, bňdŃcych  potencjalnymi nabywcami. Sklepy te posiadajŃ 

szeroki asortyment (do 80 tys. SKU). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
297 Na podstawie wyliczeŒ wğasnych.  
298 Groupe Auchan/ Magyar Hypermarket, 18.04.2012, tekst dostňpny na stronie: www.ec.europa.eu (data 

dostňpu 11.10.2014). 
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Tabela 4.14. Wybrane parametry rozwoju sieci Auchan i Kaufland w 2015 roku 

Parametr  Jednostka  Kaufland Auchan 

liczba sklep·w  szt.  202 76 

przychody ze sprzedaŨy  mln zğ  9940,42 10250,50 

ğŃczna powierzchnia sprzedaŨowa  tys. mĮ 710,03 725,00 

liczna mieszkaŒc·w w miastach 

lokalizacji/ 1 sklep  tys.  142 377 

Liczba mieszkaŒc·w w wojew·dztwie na 

sklep tys.  190 506 

WskaŦnik liczby sklep·w na tys. kmĮ szt.  0,65 0,24 

Ŝrednia powierzchnia sprzedaŨowa  mĮ 3515 9539 

Ŝrednia sprzedaŨ na 1 sklep  mln zğ  49,21 134,88 

Ŝrednia sprzedaŨ roczna na 1 m2 tys. zğ  14,00 14,14 

mediana wielkoŜci miejscowoŜci  tys.  46,3 211,2 

udziağy w rynku hipermarket·w  % 27,4 28,3 

udziağy w rynku spoŨywczym  % 4,2 4,6 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych dostňpnych na stronach www.auchan.pl i www.kaufland.pl (data dostňpu 

09.09.2016).  

 

Z kolei, Kaufland zarzŃdza mağymi hipermarketami (i czňŜciowo supermarketami) o 

Ŝredniej powierzchni 3515 mĮ. Plac·wki tej sieci posiadajŃ dyskontowy charakter, co 

sprowadza siň do oferty ograniczonej oferty produkt·w (ok. 22 tys. SKU) w przystňpnych 

cenach por·wnywalnych do cen dyskont·w. SŃ one umiejscowione w Ŝrednich i mağych 

miastach, przy czym Ŝrednia wielkoŜĺ miejscowoŜci wynosi 142 tysiŃce mieszkaŒc·w. O 

dominacji mniejszych miejscowoŜci Ŝwiadczy mediana wynoszŃca 46 tysiňcy.  

Kaufland charakteryzuje unikatowa w skali kraju koncepcja dziağania.  Sieĺ  ta 

konsekwentnie koncentruje siň na klientach w Ŝrednich miastach, kt·rzy prezentujŃ niŨsze 

moŨliwoŜci nabywcze niŨ mieszkaŒcy najwiňkszych aglomeracji. Wynika to ze strategii 

rozwoju  sieci, kt·rej oferta jest dostosowana pod wzglňdem asortymentu i poziomu cen do 

potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w, dla kt·rych poziom ceny jest  waŨnym kryterium wyboru 

plac·wki handlowej. ZwiŃzane jest to z ograniczonŃ ofertŃ asortymentu i niŨszymi, niŨ w 

innych sieciach hipermarket·w standardami wizualizacji. Obiekty tej sieci lokalizowane sŃ w 

miejscowoŜciach, gdzie istniağa ograniczona konkurencja ze strony hipermarket·w innych 

wiodŃcych sieci w kraju. Kaufland, podobnie jak Auchan, wyr·Ũnia siň atrakcyjnym 

poziomem cen, lokujŃc siň na czoğowych miejscach w kraju w publikowanych rankingach 

cenowych
299

.   

                                                
299 Koszyk cenowy, 15.03.2017, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu 15.03.2017).  



  

222 

 

W odniesieniu do Auchan i Kauflandu badanie poziomu korelacji wykazağo silnŃ 

wsp·ğzaleŨnoŜĺ (powyŨej 0,90) miňdzy liczebnoŜciŃ sklep·w a siğŃ nabywczŃ przypadajŃcŃ 

na 1 kmĮ w poszczeg·lnych wojew·dztwach. R·Ũnica miňdzy obiema sieciami polega na 

umiarkowanym wpğywie dochod·w rozporzŃdzalnych na lokalizacjň hipermarket·w Auchan, 

podczas gdy w przypadku Kauflandu takiej wsp·ğzaleŨnoŜci nie stwierdzono. Z powyŨszej 

analizy wyciŃgnŃĺ moŨna wniosek, Ũe sieĺ Kaufland, ze wzglňdu na ograniczonŃ wielkoŜĺ 

sklep·w i dostosowanie do oczekiwaŒ konsument·w o niŨszych dochodach, ma  moŨliwoŜci 

dalszego rozwoju w miastach r·Ũnej wielkoŜci. Z kolei, Auchan napotyka na barierň dalszej 

ekspansji. Rynki w duŨych miastach sŃ juŨ nasycone, co utrudnia uruchamianie w nich 

nowych plac·wek. Z kolei, koncept duŨych hipermarket·w nie jest dostosowany do 

wymog·w Ŝrednich i mağych miast, co sprawia, iŨ sieĺ znaleŦĺ siň moŨe w fazie stagnacji, a 

ewentualny rozw·j jest moŨliwy jedynie poprzez akwizycje.  
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ROZDZIAĞ 5 

 

ROZWARSTWIENIE DOCHODčW W GRUPACH 

DOCHODOWYCH I SPOĞECZNO-EKONOMICZNYCH A 

ROZWčJ PRZEDSIŇBIORSTW HANDLOWYCH BRANŧY 

FMCG 

 

5.1. Metodologia badaŒ 

W niniejszym rozdziale podjňto problem oddziağywania rozkğadu dochod·w wedğug 

r·Ũnych grup konsument·w na funkcjonowanie i rozw·j poszczeg·lnych format·w handlu 

detalicznego. Celem rozwaŨaŒ jest identyfikacja relacji miňdzy poziomem dochodu 

konsument·w a zachowaniami nabywczymi w zakresie artykuğ·w FMCG. W szczeg·lnoŜci 

skupiono siň na analizie  motywacji wyboru okreŜlonych sklep·w, czňstotliwoŜci i rodzaju 

zakup·w, wartoŜci jednostkowego koszyka oraz kategorii nabywanych produkt·w
300

.  

Analiza wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy rozwarstwieniem dochod·w konsument·w a ich 

zachowaniami nabywczymi nie jest czňsto podejmowanym problemem badawczym. Z tego 

wzglňdu dokonanie pogğňbionego ich badania  wymagağo uzyskania danych ze Ŧr·değ 

pierwotnych. Zastosowano metodň badaŒ ankietowanych, a technikŃ badawczŃ byğy wywiady 

bezpoŜrednie przeprowadzone na grupie 220 konsument·w. Respondentami byğy osoby 

dorosğe prezentujŃce r·Ũne grupy spoğeczno-ekonomiczne i dochodowe (tabela 5.1.). Badanie 

zostağo przeprowadzone w okresie styczeŒ ï marzec 2014 roku w formie indywidualnego 

wywiadu pogğňbionego. Respondenci udzielili szczeg·ğowych informacji na temat swojego 

statusu spoğeczno-materialnego. Dziňki temu byğo moŨliwe poğŃczenie okreŜlonych 

wypowiedzi z profilem spoğeczno-ekonomicznym i dochodowym konsument·w. Na tej 

podstawie w pogğňbiony spos·b przeanalizowane zostağy zachowania os·b r·ŨniŃcych siň 

statusem spoğecznym i poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych. 

                                                
300 M. KosiŒska-Gňbska i in., Handel detaliczny ŨywnoŜciŃ..., op. cit., s. 109. 
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Ze wzglňdu na ograniczenia natury logistycznej i kosztowej sondaŨ zostağ 

przeprowadzony w wojew·dztwie podlaskim. W tym regionie doch·d rozporzŃdzalny jest na 

poziomie niŨszym do Ŝredniej krajowej (o 9,3%), a poziom wynagrodzeŒ brutto o 12,1%. Z 

kolei, wysokoŜĺ wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe jest wyŨsza o 1,8%  od 

Ŝredniej og·lnopolskiej, co wynika ze stosunkowo wysokiego udziağu tego typu wydatk·w w 

dochodach konsument·w
301

. W wojew·dztwie podlaskim sŃ obecne wszystkie formaty 

handlu detalicznego i wiňkszoŜĺ sieci detalicznych dziağajŃcych w skali og·lnopolskiej. Z 

liczŃcych siň grup detalicznych, brakuje dyskont·w Netto, hipermarket·w E. Leclerc i Tesco. 

NajniŨsza jest przestrzenna gňstoŜĺ lokalizacji sklep·w spoŨywczych  ze wskaŦnikiem 

wynoszŃcym zaledwie 42% Ŝredniej dla  kraju jako cağoŜci. R·wnieŨ wskaŦnik gňstoŜci 

lokalizacji sklep·w w stosunku do liczby mieszkaŒc·w prezentuje puğap o 11% niŨszy od 

przeciňtnej gňstoŜci w skali kraju. Z powyŨszych wzglňd·w nie jest moŨliwe traktowanie 

wynik·w tych badaŒ  jako reprezentatywnych dla cağego kraju. Badanie ma charakter 

jakoŜciowy, z wnioskami odzwierciedlajŃcymi postawy i zachowania nabywcze 

konsument·w w tym wojew·dztwie. W okreŜlonym stopniu wyniki badania moŨna uog·lniĺ 

w skali wojew·dztw Polski wschodniej, gdzie wiňkszoŜĺ wyŨej wymienionych parametr·w 

jest na poziomie zbliŨonym do podlaskiego. Z drugiej strony ï pomimo odmiennej specyfiki 

handlowej i dochodowej regionu ï okreŜlone zachowania nabywcze sŃ pochodnŃ trend·w 

obserwowanych w skali og·lnopolskiej. Z tego wzglňdu, w celu sformuğowania uog·lnieŒ 

skonfrontowano wyniki niniejszego badania z wnioskami pochodzŃcymi z sondaŨy 

przeprowadzonych w skali og·lnopolskiej.  

W metryczce kwestionariusza ankietowego respondenci przedstawili profil spoğeczny, 

kt·ry obejmuje: pğeĺ, funkcjň spoğecznŃ, wiek, wyksztağcenie, liczbň os·b  

w gospodarstwie domowym oraz wielkoŜĺ miejscowoŜci zamieszkania. Jako gğ·wne 

kryterium klasyfikowania respondent·w przyjňto poziom dochodu rozporzŃdzalnego  

gospodarstwa domowego. Dziňki informacji o liczbie os·b w gospodarstwie domowym 

moŨliwe byğo okreŜlenie Ŝredniego miesiňcznego dochodu przypadajŃcego na jednŃ osobň.  

Na tej podstawie podzielono wszystkich uczestnik·w badania na piňĺ r·wnych grup 

dochodowych, odpowiadajŃcych grupom kwintylowym przyjňtym w badaniach spoğecznych. 

Uczestnicy badania udzielili odpowiedzi na 10 pytaŒ dotyczŃcych swoich zachowaŒ 

na rynku produkt·w FMCG (patrz Aneks). Uzyskane wyniki zostağy zagregowane  

                                                
301 Bank Danych Lokalnych, Gğ·wny UrzŃd Statystyczny 2016, dane dostňpne na stronie: www.stat.gov.pl (data 

dostňpu 28.03.2016). 

http://www.stat.gov.pl/
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i przedstawione w formie cağoŜciowej (wszystkich respondent·w), jak r·wnieŨ w ramach 

poszczeg·lnych grup dochodowych. 

 

5.2. Grupy dochodowe i wydatki konsument·w na produkty szybkorotujŃce 

 

5.2.1. Dochody i wydatki na artykuğy szybkorotujŃce 

średni doch·d rozporzŃdzalny na osobň wŜr·d wszystkich respondent·w wyni·sğ 

1154 zğ. Mediana dochodu rozporzŃdzalnego osiŃgnňğa poziom 975 zğ. Jej wartoŜĺ, mniejsza 

od Ŝredniego dochodu, wynika z niewielkiej liczby os·b z wysokimi dochodami, kt·re 

podwyŨszyğy poziom Ŝrednich dochod·w w stosunku do Ŝrodkowej jednostki w badanej 

pr·bie. Na wydatki na produkty spoŨywcze przeznaczono Ŝrednio 354 zğ, co stanowi 30,6% 

wartoŜci Ŝredniego dochodu. Respondenci naleŨŃcy do kaŨdej z piňciu grup prezentujŃ 

zr·Ũnicowany poziom dochodu rozporzŃdzalnego na osobň. WskaŦnik zr·Ũnicowania 

kwintylowego wyni·sğ 7,3, co oznacza poziom wyŨszy niŨ wynikajŃcy z og·lnopolskich 

danych GUS za 2015 rok (tabela 5.1). 

 

Tabela 5.1. średnie dochody w poszczeg·lnych grupach dochodowych (w zğ) 

Wyszczeg·lnienie I grup a II grupa  III grupa  IV grupa  V grupa 

Przedziağ dochodowy  120-488 489-750 751-1088 1089-1500 1501 i wiňcej 

średni doch·d  332,7 689,5 967,0 1336,9 2444,5 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

KonsekwencjŃ zr·Ũnicowanych dochod·w jest niejednakowy poziom wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ i inne produkty FMCG. Poziom tego rodzaju wydatk·w w pierwszej grupie 

dochodowej wyni·sğ 173 zğ, a w piŃtej 539 zğ. WskaŦnik zr·Ũnicowania kwintylowego 

wydatk·w konsumpcyjnych osiŃgnŃğ poziom 3,1 i jest zdecydowanie niŨszy niŨ analogiczny 

wskaŦnik dotyczŃcy dochod·w. Ukğad ten potwierdza zbieŨnoŜĺ wynik·w niniejszego 

badania z rezultatami og·lnopolskich badaŒ statystycznych prowadzonych przez GUS
302

. 

Zasadnicza r·Ũnica polega na wiňkszym zr·Ũnicowaniu wydatk·w na produkty FMCG wŜr·d 

respondent·w podczas niniejszego badania niŨ w odniesieniu do danych GUS.   

 

 

 

                                                
302 Por. BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., op. cit., s. 50.  
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Rysunek 5.1. Dochody i wydatki na ŨywnoŜĺ w grupach dochodowych 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

KonsekwencjŃ odmiennego rozkğadu dochod·w i wydatk·w jest  zr·Ũnicowany udziağ 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ i produkty chemii gospodarczej w ramach poszczeg·lnych grup. W 

dolnej grupie dochodowej ich udziağ  przekroczyğ poğowň dochod·w (52,1%), podczas gdy w 

g·rnej grupie wskaŦnik ten wyni·sğ zaledwie 22,0%.  

 

Rysunek 5.2. Udziağ wydatk·w na artykuğy spoŨywcze w grupach dochodowych 

(w %) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 



  

227 

 

Uzyskane wyniki potwierdzajŃ prawo Engla dotyczŃce malejŃcego udziağu wydatk·w 

na ŨywnoŜĺ w miarň podnoszenia siň poziomu dochod·w
303

. KonsekwencjŃ zmniejszajŃcego 

siň udziağu tych wydatk·w jest zğagodzenie wpğywu dochod·w konsument·w na rozw·j 

przedsiňbiorstw handlowych branŨy FMCG (rysunki 5.1 i 5.2). Nie oznacza to jednak 

nasycenia popytu na produkty spoŨywcze w Polsce, gdyŨ w warunkach zmian preferencji w 

spoŨyciu ŨywnoŜci, konsumenci wykazujŃ  skğonnoŜĺ do poprawy warunk·w Ũycia, w tym do 

podwyŨszenia jakoŜci spoŨywanych produkt·w i zmiany struktury spoŨycia
304
. NaleŨy dodaĺ, 

Ũe  zjawisko ograniczenia udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ jest czňŜciowo rekompensowane 

przez wzrost sprzedaŨy produkt·w nieŨywnoŜciowych, kt·re ï szczeg·lnie w hipermarketach, 

a coraz czňŜciej w dyskontach ï stanowiŃ znaczŃcy i  rosnŃcy udziağ w oferowanym 

asortymencie.  

 

5.2.2. Ocena sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych 

Respondenci biorŃcy udziağ w badaniu subiektywnie ocenili sytuacjň ekonomicznŃ 

swojego gospodarstwa domowego. WiňkszoŜĺ ankietowanych (55,9%) stwierdziğa, Ũe 

wystarcza im na wszystkie bieŨŃce wydatki. Oznacza to, Ũe nie majŃ powaŨnych trudnoŜci 

finansowych, ale nie sŃ w stanie podnieĺ swojej stopy Ũyciowej i mogŃ mieĺ problemy z 

dodatkowymi wydatkami. WiňkszoŜĺ z tych os·b nie jest zmuszona do ograniczania 

konsumpcji, jednakŨe musi dokonywaĺ odpowiednich wybor·w nabywczych, w tym zwracaĺ 

uwagň na ceny nabywanych produkt·w. Niemal jedna czwarta konsument·w (24,5%) 

dysponuje zasobami finansowymi umoŨliwiajŃcymi pokrycie dodatkowych wydatk·w lub jest 

w stanie zaoszczňdziĺ czňŜĺ pieniňdzy. Z drugiej strony, istnieje doŜĺ liczna grupa os·b 

(19,5% ankietowanych), kt·rym nie wystarcza na pokrycie  bieŨŃcych wydatk·w. 

Konsumenci ci, w celu utrzymania dotychczasowego poziomu Ũycia, zmuszeni sŃ do siňgania 

po oszczňdnoŜci lub do zadğuŨania siň u rodziny i znajomych lub w instytucjach finansowych. 

Osoby reprezentujŃce tň grupň sŃ wraŨliwe na ceny, a wiňc poszukujŃ produkt·w w 

najniŨszych cenach, przykğadajŃc mniejszŃ wagň do ich jakoŜci (rysunek 5.3). 

 

 

 

 

                                                
303 K. Cyran,  Doch·d jako czynniké, op. cit., s. 369. 
304 SprzedaŨ detaliczna ŨywnoŜcié, op. cit. 
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Rysunek 5.3. Ocena wğasnej sytuacji ekonomicznej 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Rozkğad odpowiedzi dotyczŃcych radzenia sobie z bieŨŃcymi wydatkami  

w znacznym stopniu odpowiada poziomowi dochodowemu konsument·w. Najwiňkszy 

odsetek os·b, kt·rym nie wystarcza na bieŨŃce wydatki jest w dolnej grupie dochodowej  

i wynosi 36,4%. W dw·ch najwyŨszych grupach udziağ takich os·b nie przekracza 10%. 

Odwrotny rozkğad odpowiedzi dotyczy wariantu wystarcza mi na wiňcej niŨ na bieŨŃce 

wydatki, poniewaŨ  najwiňkszy udziağ takich os·b jest w piŃtej grupie dochodowej (wynosi 

47,7%). Jest to puğap ponad dwukrotnie wyŨszy niŨ w czwartej grupie dochodowej, w kt·rej 

analogiczny udziağ wynosi 22,7%. 

 

Rysunek 5.4. Ocena wğasnej sytuacji ekonomicznej w grupach dochodowych 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Rozkğad odpowiedzi wykazuje czňŜciowŃ rozbieŨnoŜĺ z poziomem dochod·w.  

W dolnej pierwszej grupie dochodowej 13,6% os·b deklaruje, Ũe wystarcza im na wiňcej niŨ 
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bieŨŃce wydatki, podczas gdy ponad 9% os·b z najbardziej zamoŨnej piŃtej grupy twierdzi, Ũe 

nie radzi sobie z bieŨŃcymi wydatkami. Zjawisko to moŨna wyjaŜniĺ subiektywnym 

postrzeganiem wğasnej sytuacji finansowej, odmiennoŜciŃ potrzeb i aspiracji konsument·w o 

r·Ũnych dochodach. Osoby zamoŨne mogŃ prezentowaĺ znacznie wyŨszy poziom 

konsumpcji, z czego wynikaĺ mogŃ ponadplanowe niezaspokojone potrzeby. Z kolei, czňŜĺ 

os·b najmniej zasobnych ï przy racjonalnym gospodarowaniu budŨetem domowym i 

ograniczonych potrzebach konsumpcyjnych ï jest w stanie sfinansowaĺ bieŨŃce potrzeby 

konsumpcyjne. NaleŨy uwzglňdniĺ fakt, Ũe poziom dochodu przeliczany jest z cağego 

dochodu gospodarstw domowych po uwzglňdnieniu stanu osobowego. W tej sytuacji, w 

gospodarstwach jednoosobowych poziom wydatk·w jest wiňkszy niŨ w gospodarstwach 

bardziej licznych, gdzie  koszty wsp·lne rozkğadajŃ siň na wiňkszŃ liczbň os·b w rodzinie. 

 

5.3. Preferencje konsument·w odnoŜnie miejsca  

dokonywania zakup·w 

W tej czňŜci badania respondenci wskazali najwaŨniejsze powody dokonywania 

zakup·w w sklepach okreŜlonych format·w. Informacja ta pozwala okreŜliĺ cenowe 

 i pozacenowe czynniki, kt·re oddziağujŃ na rozw·j sklep·w naleŨŃcych  

do poszczeg·lnych format·w. Respondenci mieli moŨliwoŜĺ wskazania dowolnej liczby 

format·w sklepowych, w kt·rych przynajmniej raz w miesiŃcu dokonujŃ zakup·w. 

Ankietowani w wiňkszoŜci zaznaczali wiňcej niŨ jeden format, co wskazuje na prezentowanie 

przez nich tzw. mieszanego modelu nabywczego. Ta  skğonnoŜĺ polskich konsument·w do 

korzystania z oferty  sklep·w r·Ũnych format·w ujawnia siň r·wnieŨ podczas og·lnopolskich 

badaŒ konsumenckich, co jest zawarte m.in. w raporcie TNS pod nazwŃ Shopper DNA 

przeprowadzonego pod koniec 2015 roku
305
. Agencja ta szacuje, Ũe przeciňtny polski 

konsument nabywa produkty spoŨywcze Ŝrednio w szeŜciu r·Ũnych sklepach
306

. Coraz 

czňŜciej nabywcy wspierani sŃ technologiami informacyjnymi i komunikacyjnymi, co 

umoŨliwia uzyskiwanie bieŨŃcych informacji o produktach i atrakcyjnych ofertach 

poszczeg·lnych sieci handlowych
307

. Ta postawa konsumencka sprzyja dywersyfikacji w 

                                                
305 Trendy na rynku detalicznym ï raport TNS, 26.02.2016, tekst dostňpny na stronie: www.portalspozywczy.pl 

(data dostňpu 21.03.2016). 
306 Polak robi zakupy spoŨywcze Ŝrednio w szeŜciu r·Ũnych miejscach, 07.09.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 21.10.2016). 
307 D. MiroŒska, Zachowania nabywc·w na rynku ï trendy i wpğyw na dziağanie przedsiňbiorstw, ò Zeszyty 

Naukowe SGHò 2010/nr 15/27, s. 118. 
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handlu spoŨywczym, w tym, umoŨliwia funkcjonowanie i rozw·j sklep·w mağoformatowych, 

kt·re majŃ dogodnŃ lokalizacjň na osiedlach mieszkaniowych.  

ZauwaŨalnŃ przewagň w zakresie popularnoŜci posiadajŃ dyskonty, w kt·rych 

dokonuje zakup·w 85% konsument·w. Wynik ten potwierdza przypuszczenie, Ũe sklepy 

dyskontowe stağy siň powszechnym miejscem zakup·w dla konsument·w reprezentujŃcych 

r·Ũny poziom dochod·w (rysunek 5.5). ZbliŨony wynik przyniosğo badanie og·lnopolskie 

przeprowadzone przez agencjň PNS na reprezentatywnej pr·bie Polak·w. Wykazağo ono, iŨ 

82% konsument·w korzysta z oferty sieci dyskontowych
308

.  

 

Rysunek 5.5. Rozkğad preferencji konsument·w odnoŜnie miejsca zakup·w (%) 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jedno miejsce. 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych.  

 

W drugim pytaniu ankietowani okreŜlili najwaŨniejszy dla siebie format sklepowy. W 

tym przypadku kaŨda osoba mogğa wskazaĺ tylko jeden wariant odpowiedzi,  

co pozwoliğo okreŜliĺ tzw. sklepy pierwszego wyboru, w kt·rych konsumenci dokonujŃ 

zakup·w produkt·w FMCG z najwiňkszŃ czňstotliwoŜciŃ lub w najwiňkszej skali. Dziňki 

temu ustalone zostağy og·lne preferencje dotyczŃce miejsc dokonywania zakup·w. Rozkğad 

odpowiedzi odnoŜnie wyboru najwaŨniejszej plac·wki handlowej potwierdza przewagň 

dyskont·w nad innymi formatami. Sklepy te jako najwaŨniejsze wskazağa ponad jedna trzecia 

ankietowanych. SpoŜr·d respondent·w preferujŃcych dyskonty, aŨ 84% jako swojŃ ulubionŃ 

markň handlowŃ wskazağo Biedronkň, a 14% zaznaczyğo Lidl. Trzy pozostağe formaty 

                                                
308 82 proc. Polak·w robi zakupy w Biedronce, Lidlu bŃdŦ Tesco, 01.09.2015, tekst dostňpny na stronie: 

www.dlahandlu.pl (data dostňpu 21.03.2016). 



  

231 

 

handlowe prezentujŃ zbliŨony poziom akceptacji ze strony konsument·w. Na drugim miejscu 

znalazğy siň supermarkety z udziağem 22,7%, za nimi mağe i Ŝrednie sklepy (20,5%), a na 

ostatnim miejscu znalazğy siň hipermarkety (19,1%) (rysunek 5.6). 

 

Rysunek 5.6. Rozkğad preferencji konsument·w odnoŜnie  

formatu pierwszego wyboru ( w %) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych.  

 

SpoŜr·d os·b preferujŃcych mağe i Ŝrednie sklepy 22% wybrağo Lewiatan, 17,7% 

zaznaczyğo PSS Spoğem, a 8,9% wskazağo na Arhelan. Najbardziej popularnymi 

supermarketami okazağo siň PSS Spoğem (44%), nastňpnie Arhelan (26%)  

i Stokrotka (12%). WŜr·d hipermarket·w przewagň posiada Auchan (52,4%), wyraŦnie 

wyprzedzajŃc Carrefour i Real (obecnie Bi1) (po 16,7%). 

Preferencje dotyczŃce najwaŨniejszejszego sklepu zostağy zbadane r·wnieŨ  

w ramach poszczeg·lnych grup dochodowych. WŜr·d najmniej zamoŨnych konsument·w 

najwaŨniejsze sŃ dyskonty (45,5% wskazaŒ), nastňpnie mağe i Ŝrednie sklepy (36,4%). 

Okazuje siň, Ũe w g·rnej grupie dochodowej najwiňcej wskazaŒ majŃ te same formaty, 

jednakŨe ich przewaga nad supermarketami i hipermarketami jest nieznaczna. We wszystkich 

grupach dochodowych najwaŨniejszym formatem sŃ dyskonty, ale ich znaczenie obniŨa siň w 

grupach o wyŨszych dochodach. W Ŝrodkowych grupach (drugiej, trzeciej  

i czwartej), drugim pod wzglňdem znaczenia formatem sŃ supermarkety (rysunek 5.7). 

 

 



  

232 

 

Rysunek 5.7. Rozkğad preferencji odnoŜnie miejsca zakup·w pierwszego wyboru 

w grupach dochodowych ( %) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

średnia deklarowana wartoŜĺ jednorazowych zakup·w wykazuje silnŃ korelacjň  

z rozkğadem format·w handlowych. Poziom tego wskaŦnika jest najniŨszy w mağych i 

Ŝrednich sklepach spoŨywczych i wynosi 23,78 zğ. średni koszyk zakupowy w sklepach 

dyskontowych zostağ okreŜlony na poziomie 56,18 zğ, co oznacza, Ũe jest wyraŦnie wiňkszy 

niŨ w mağych i Ŝrednich sklepach. Nieco wyŨsza jest jego wartoŜĺ w supermarketach, gdzie 

osiŃga poziom 63,50 zğ. Zdecydowanie najwyŨsza jest kwota przeznaczona na jednorazowe 

zakupy w hipermarketach, poniewaŨ wynosi  83,82 zğ. WielkoŜĺ sklepu jest istotna w 

kontekŜcie wartoŜci koszyka zakup·w ze wzglňdu na szerokoŜĺ oferowanego asortymentu, co 

ma  wpğyw na formň dokonywanych zakup·w. Przypuszczenie o wpğywie szerokoŜci 

asortymentu produktowego na wartoŜĺ koszyka potwierdza por·wnanie pomiňdzy 

dyskontami i supermarketami, kt·re posiadajŃ zbliŨone powierzchnie sprzedaŨowe. Koszyk 

zakupowy w supermarketach jest jednak wiňkszy od koszyka w dyskontach o 13%, co wynika 

z r·Ũnicy na korzyŜĺ supermarket·w pod wzglňdem szerokoŜci oferowanego asortymentu 

(rysunek 5.8)
309

 

 

 

 

                                                
309 por. T. Waliszewski, Jak zmieniğ siň koszyk zakupowy na przestrzeni lat?, 05.07.2016, tekst dostňpny na 

stronie: www.isbhandel.pl (data dostňpu  02.02.2017). 
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Rysunek 5.8. średnia wartoŜĺ jednorazowych zakup·w (w zğ) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Gğňbsza analiza r·Ũnic w wartoŜci zakup·w w poszczeg·lnych formatach jest moŨliwa 

przy uwzglňdnieniu kategorii produkt·w nabywanych w poszczeg·lnych sklepach oraz formy  

zakup·w. Wynika z tego, Ũe codzienne  zakupy wiŃŨŃ siň z mniejszym jednorazowym 

wydatkiem niŨ np. zakupy na zapas w sklepie wielkopowierzchniowym.  ZwiŃzana z tym jest 

czňstotliwoŜĺ  zakup·w, kt·ra  jest o wiele mniejsza w hipermarketach niŨ w mağych i 

Ŝrednich sklepach. Z tego wzglňdu,  wiňkszoŜĺ nabywc·w kupuje w hipermarketach znaczŃce 

iloŜci produkt·w na dğuŨszy okres, przy czym, czas poŜwiňcony na wizytň w hipermarkecie i 

koszty dojazdu sŃ rekompensowane dokonaniem zakup·w wystarczajŃcych na dğuŨszy czas i 

po atrakcyjnych cenach.  

 

5.4. Zr·Ũnicowanie zachowaŒ konsument·w wedğug grup dochodowych  

a rozw·j przedsiňbiorstw handlowych  

 

5.4.1. Dochody konsument·w a zakupy w sklepach mağoformatowych 

W odniesieniu do mağych i Ŝrednich sklep·w zauwaŨyĺ moŨna wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy 

wartoŜciŃ zakup·w a poziomem dochod·w konsument·w. Najwiňksze zainteresowanie 

mağoformatowymi plac·wkami handlowymi wykazujŃ osoby reprezentujŃce g·rne grupy 

dochodowe, tj. czwarta (84,1%) i piŃta (79,5%). Zwiňkszanie zainteresowania zakupami w 

sklepach mağoformatowych w miarň wzrostu dochod·w wynika z powszechnej w Polsce 

skğonnoŜci konsument·w do dokonywania zakup·w pierwszej potrzeby w sklepach 

poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania. Nieco mniejszy udziağ os·b odwiedzajŃcych 
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sklepy mağoformatowe wŜr·d najmniej zamoŨnych klient·w moŨna uzasadniĺ wyŨszym 

poziomem cen niŨ w sklepach dyskontowych. Z drugiej strony, na terenach wiejskich i w 

mağych miejscowoŜciach konsumenci, ze wzglňdu na brak alternatywy, zmuszeni sŃ do 

zakup·w w sklepach, kt·re funkcjonujŃ na ich terenie. IstotnŃ rolň odgrywa r·wnieŨ 

przyzwyczajenie oraz tradycja, co sprawia, Ũe pomimo wyŨszych cen niemal 70% os·b z 

najmniejszymi dochodami deklaruje zakupy w tych sklepach (rysunek 5.9). 

UtrzymujŃcŃ siň popularnoŜĺ mağych i Ŝrednich sklep·w wŜr·d polskich konsument·w 

potwierdza  szereg badaŒ w skali og·lnopolskiej. Wedğug  agencji badawczej Nielsen, 90% 

Polak·w deklaruje dokonywanie zakup·w w tych sklepach, przy czym niemal 40% 

respondent·w odwiedza je codziennie
310

.  

 

Rysunek 5.9. Udziağ zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach w grupach 

dochodowych 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W Ũadnej z grup dochodowych mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze nie zostağy wskazane 

przez respondent·w jako sklepy pierwszego wyboru. Najwiňcej wskazaŒ plac·wki 

mağoformatowe uzyskağy wŜr·d konsument·w z dw·ch skrajnych grup dochodowych: dolnej 

(36,4%) i g·rnej (25%). W obu segmentach sklepy te byğy przedstawione przez konsument·w 

na drugim miejscu za dyskontami. W pozostağych grupach odsetek wskazaŒ na mağe i Ŝrednie 

sklepy jako najwaŨniejsze jest niŨszy. Ten swoisty paradoks, polegajŃcy na najwiňkszej 

                                                
310 U. Kğosiewicz-G·recka, Struktura handlu é, op. cit., s. 137-138.  
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popularnoŜci mağych i Ŝrednich sklep·w w skrajnych grupach dochodowych, jest moŨliwy do 

wyjaŜnienia przez przyjňcie zağoŨenia o r·Ũnych oczekiwaniach konsument·w z 

poszczeg·lnych grup dochodowych wobec tych sklep·w. Klienci najmniej zamoŨni  

odwiedzajŃ mağe i Ŝrednie punkty handlowe ze wzglňdu na moŨliwoŜĺ dokonania bieŨŃcych 

zakup·w o mağej wartoŜci koszyka zakupowego. W tym kontekŜcie, przewagň konkurencyjnŃ 

tych plac·wek stanowi dogodna lokalizacja w pobliŨu miejsca zamieszkania.  

Drugim powodem wyboru tych sklep·w jest brak  alternatywy w przypadku 

zamieszkiwania na terenach wiejskich lub w mağych miejscowoŜciach. Natomiast najbardziej 

zamoŨni nabywcy wybierajŃ te sklepy kierujŃc siň wygodŃ i chňciŃ zaoszczňdzenia czasu 

poŜwiňconego na zakupy. W tej grupie konsument·w zauwaŨyĺ moŨna zjawisko tzw. 

specjalizacji zakupowej oznaczajŃcej, Ũe zaleŨnie od potrzeb nabywcy odwiedzajŃ r·Ũne 

rodzaje sklep·w peğniŃcych inne funkcje. Przykğadowo, sklepy mağe i Ŝrednie sŃ miejscem 

czňstego zakupu produkt·w pierwszej potrzeby, z reguğy produkt·w ŜwieŨych, natomiast 

hipermarkety odwiedzane sŃ rzadziej, lecz koszyk zakupowy jest znacznie wiňkszy (rysunek 

5.10). 

 

Rysunek 5.10. Mağe i Ŝrednie sklepy wskazane jako najwaŨniejsze wedğug grup 

dochodowych (w %) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W odniesieniu do mağych i Ŝrednich sklep·w, jednoznacznie najwaŨniejszym 

kryterium jest bliskoŜĺ lokalizacji (90,4%). W czterech grupach dochodowych (opr·cz 

trzeciej) wartoŜĺ tego wskaŦnika przekracza 90%. Stawianie tego motywu na pierwszym 

miejscu wynika z traktowania zakup·w przez polskich konsument·w jako zjawiska w ujňciu 
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szerszym niŨ zakup produkt·w w jak najniŨszych cenach. WiodŃcy motyw ĂbliskoŜci sklepuò 

pojawiğ siň r·wnieŨ podczas badania przeprowadzonego przez firmň konsultingowŃ OC&C 

Strategy Consultants w 2015 roku. Ujawniğo ono, Ũe polscy konsumenci sŃ przekonani, Ũe 

wiňkszoŜĺ sieci spoŨywczych oferuje produkty w stosunkowo dobrych cenach. Z tego 

wzglňdu czynnik ĂbliskoŜci sklepuò staje siň motywem nabywczym waŨniejszym niŨ niskie 

ceny. Tak wiňc, rozw·j plac·wek detalicznych umoŨliwia zr·wnowaŨona oferta handlowa 

skğadajŃca siň z trzech element·w, takich jak: wystarczajŃco dobra jakoŜĺ, atrakcyjne ceny i 

wygodna lokalizacja
311
. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe jakoŜciowe czynniki pozacenowe stajŃ siň 

waŨne dla konsument·w, kt·rzy majŃ dochody na poziomie co najmniej Ŝrednim, a 

jednoczeŜnie uwzglňdniajŃ  wygodň i oszczňdnoŜĺ czasu.  

 

Rysunek 5.11. Przyczyny dokonywania zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach  

(w %)*  

 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W niniejszym badaniu drugim pod wzglňdem znaczenia czynnikiem wyboru sklepu 

jest szybkoŜĺ dokonywania zakup·w. Aspekt ten charakteryzuje zr·Ũnicowany poziom 

wskazaŒ respondent·w wahajŃcy siň od 40,5% w czwartej grupie do 61,8% w grupie trzeciej. 

Trzecim pod wzglňdem znaczenia motywem odwiedzania tych sklep·w jest przyzwyczajenie. 

Czynnik ten wskazağo w przybliŨeniu do 40% respondent·w w kaŨdej grupie dochodowej. 

Dominacja takich motyw·w wyboru mağych i Ŝrednich sklep·w wskazuje na wygodň i 

                                                
311 BliskoŜĺ sklepu wyprzedziğa niskie ceny w rankingu czynnik·w decydujŃcych o miejscu zakup·w, 15.10.2015,  

tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostňpu 20.08.2016). 
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oszczňdnoŜĺ czasu jako najwaŨniejsze powody (opr·cz produkt·w ŜwieŨych), kt·re skğaniajŃ 

konsument·w do preferowania plac·wek mağoformatowych. R·wnieŨ jakoŜĺ obsğugi 

klient·w m duŨe znaczenie dla wielu badanych konsument·w. W kaŨdym z tych aspekt·w 

dziağalnoŜci mağych i Ŝrednich sklep·w nie wystňpuje zauwaŨalna korelacja miňdzy 

wiodŃcymi czynnikami a wysokoŜciŃ dochodu na osobň. Oznacza to, Ũe sŃ to kryteria wyboru 

sklep·w r·wnie waŨne dla wiňkszoŜci konsument·w, niezaleŨnie od dochod·w w dyspozycji 

(tabela 5.2).  

PowyŨsze wyniki sŃ sp·jne z wnioskami prezentowanymi przez agencjň badawczŃ AC 

Nielsen. Wedğug niej, skğonnoŜĺ polskich konsument·w do dokonywania zakup·w w tych 

sklepach wynika z takich czynnik·w, jak: ğatwa dostňpnoŜĺ, szybka reakcja na potrzeby 

klient·w, indywidualny kontakt z klientem, towary odpowiedniej jakoŜci, dodatkowe usğugi i 

poprawa warunk·w sprzedaŨy
312

.  

 

Tabela 5.2. Przyczyny dokonywania zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach 

wedğug grup dochodowych  

(w % os·b dokonujŃcych zakupy w tych sklepach) 

Mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze 

Przyczyny Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

BliskoŜĺ lokalizacji 93,3 90,0 76,5 94,6 97,1 

Parking 16,7 0,0 5,9 8,1 17,1 

Wygoda dokonywania 

zakup·w 
36,7 16,7 26,5 16,2 11,4 

SzybkoŜĺ dokonywania 
zakup·w 

53,3 43,3 61,8 40,5 48,6 

Produkty marki wğasnej sieci 

handlowej 
20,0 3,3 0,0 2,7 2,9 

Szeroki asortyment 10,0 3,3 5,9 8,1 5,7 

DostňpnoŜĺ poszukiwanych i 

ulubionych produkt·w 
3,3 6,7 14,7 5,4 14,3 

JakoŜĺ produkt·w 26,7 3,3 17,6 27,0 17,1 

Relatywnie niskie ceny 10,0 3,3 5,9 8,1 11,4 

Relacja ceny do jakoŜci 

produkt·w 
10,0 3,3 17,6 8,1 17,1 

Czňste i atrakcyjne promocje 10,0 6,7 11,8 5,4 5,7 

JakoŜĺ obsğugi klient·w 20,0 16,7 17,6 16,2 22,9 

Przyzwyczajenie 40,0 40,0 32,4 37,8 40,0 

Brak innych sklep·w w 

okolicy 
33,3 43,3 23,5 21,6 28,6 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

                                                
312  U. Kğosiewicz-G·recka, Struktura handlu é, op. cit., s. 137-138.  

 



  

238 

 

IstniejŃ r·wnieŨ inne elementy dziağalnoŜci mağych i Ŝrednich sklep·w, kt·re majŃ  

zr·Ũnicowane znaczenie dla konsument·w w r·Ũnych grupach dochodowych. Wymieniĺ tu 

moŨna elementy oferty, kt·re sŃ waŨniejsze dla konsument·w z dolnych grup dochodowych, 

takie jak: wygoda dokonywania zakup·w, szeroki asortyment, czňste i atrakcyjne promocje 

oraz produkty marki wğasnej. Dla wielu konsument·w mağe i Ŝrednie sklepy sŃ  

podstawowym miejscem zakup·w, zwracajŃ oni zatem uwagň na cechy dziağalnoŜci typowe 

dla plac·wki pierwszego wyboru. WystňpujŃ r·wnieŨ czynniki, kt·re sŃ waŨniejsze dla 

konsument·w z wyŨszych grup dochodowych. Przykğadowo, jest to dostňpnoŜĺ 

poszukiwanych i ulubionych produkt·w lub relacja ceny do jakoŜci. Wynika z tego, Ũe 

bardziej zamoŨni konsumenci odwiedzajŃ te sklepy w celu zakupu wybranych produkt·w, 

natomiast gorzej sytuowani konsumenci zainteresowani sŃ ich cağoŜciowŃ ofertŃ. Istotnym 

zewnňtrznym czynnikiem rozwoju mağych i Ŝrednich sklep·w moŨe byĺ brak 

konkurencyjnych plac·wek w okolicy. W przypadku braku odpowiednio silnej oferty, 

czynnik braku konkurencji staje siň nieaktualny w sytuacji pojawienia siň nowoczesnej 

plac·wki handlowej na obszarze oddziağywania dotychczas istniejŃcego sklepu. W 

konsekwencji, stwarza to zagroŨenie dalszego funkcjonowania  mağych i Ŝrednich sklep·w, w 

kt·rych nie zostanŃ przeprowadzone dziağania modernizacyjne i kt·re nie bňdŃ dostatecznie 

konkurencyjne wobec wielkopowierzchniowych plac·wek pojawiajŃcych siň na tych samych 

obszarach oddziağywania. 

WiňkszoŜĺ respondent·w traktuje mağe i Ŝrednie sklepy jako miejsce dokonywania 

czňstych zakup·w. Codziennie lub kilka razy w tygodniu odwiedza je niespeğna 90% os·b 

deklarujŃcych dokonywanie w nich zakup·w. Wynik ten potwierdza specyfikň zwyczaj·w 

nabywczych konsument·w w Polsce, kt·rzy z duŨŃ czňstotliwoŜciŃ dokonujŃ  nieduŨych 

zakup·w w mağych sklepach poğoŨonych w pobliŨu  miejsca zamieszkania lub aktualnego 

pobytu
313
. Podobne wyniki przyniosğo badanie agencji AC Nielsen zatytuğowane 

ĂOmnichannel - przyszğoŜĺ handluò, przeprowadzone pod koniec 2015 roku. Wykazağo ono, 

iŨ Polacy Ŝrednio 18 razy w miesiŃcu odwiedzajŃ sklepy osiedlowe, co jest  najwyŨszym 

wskaŦnikiem ze wszystkich kraj·w europejskich
314

.  

 

 

 

 

                                                
313 Polacy stawiajŃ na jakoŜĺ produkt·w i nowoŜci, 15.09.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.poradnikhandlowca.com.pl (data dostňpu: 12.10.2016). 
314 Polacy przodujŃ w czňstotliwoŜci robienia zakup·w, 29.02.2016, tekst dostňpny na stronie: 

www.portalspozywczy.pl (data dostňpu 23.03.2016). 
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Rysunek 5.12. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach spoŨywczych  

(w % os·b kupujŃcych w tych sklepach) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Z najwiňkszŃ intensywnoŜciŃ sklepy takie sŃ odwiedzane przez konsument·w z 

najniŨszej grupy dochodowej (86,7%). DrugŃ grupŃ preferujŃcŃ czňste zakupy w takich 

plac·wkach handlowych sŃ osoby najbardziej zamoŨne (68,6%). Konsumenci z drugiej grupy 

dochodowej wykazujŃ najniŨszy wskaŦnik codziennych zakup·w w mağych i Ŝrednich 

sklepach (43,3%). JednakŨe, aŨ 40% os·b z tej grupy wskazağo wizyty w takich punktach 

handlowych kilka razy w tygodniu. Oznacza to, Ũe przy zwiňkszonych moŨliwoŜciach 

finansowych czňŜĺ tych os·b preferuje codzienne zakupy w sklepach innych format·w 

poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania, np. dyskontach lub supermarketach (rysunek 

5.13). 
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Rysunek 5.13. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach wedğug grup 

dochodowych (% os·b dokonujŃcych zakupy)* 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Zwraca uwagň mağa czňstotliwoŜĺ  zakup·w w tych sklepach. Wariant zakup·w raz w 

tygodniu lub rzadziej obejmuje mniejszŃ czňŜĺ wskazaŒ respondent·w we wszystkich 

grupach. Taki rozkğad odpowiedzi podkreŜla specyfikň tych sklep·w, jako miejsca 

intensywnych zakup·w dokonywanych codziennie lub kilka razy w tygodniu. Zachowanie 

takie dotyczy wiňkszoŜci konsument·w, niezaleŨnie od poziomu  dochod·w.  

WartoŜĺ jednorazowych zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach wykazuje zbliŨony 

poziom we wszystkich grupach dochodowych. NajwyŨszŃ wartoŜĺ Ŝredni koszyk zakupowy 

wykazuje w pierwszej grupie dochodowej (26,90 zğ), a najniŨszŃ w drugiej grupie (18,30 zğ). 

Dla konsument·w o najniŨszych dochodach mağe i Ŝrednie sklepy stanowiŃ czňsto miejsce 

dokonywania podstawowych zakup·w, co wyraŦnie wpğywa na poziom jednorazowych 

wydatk·w. Konsumenci z drugiej grupy dochodowej czňŜciej odwiedzajŃ sklepy innych 

format·w, co sprawia, Ũe mağe i Ŝrednie plac·wki traktowane sŃ jako miejsce zakup·w 

uzupeğniajŃcych lub o charakterze impulsowym. W efekcie ï pomimo wyŨszych dochod·w ï 

wartoŜĺ  jednorazowych wydatk·w jest niŨsza (rysunek 5.14). Zjawisko to odpowiada 
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og·lnemu trendowi polegajŃcemu na dŃŨeniu do wygody i zmniejszania wielkoŜci  

zakup·w
315

.  

 

Rysunek 5.14. WartoŜĺ Ŝredniego koszyka zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach 

wedğug grup dochodowych (w zğ) 

 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne.  

 

We wszystkich grupach dochodowych mağe i Ŝrednie sklepy sŃ przede wszystkim 

miejscem nabywania artykuğ·w zaliczajŃcych siň do kategorii produkt·w ŜwieŨych. Udziağ 

takich zakup·w wyni·sğ ğŃcznie 65,1%. Analogiczny wskaŦnik w pierwszej i trzeciej grupie 

dochodowej przekroczyğ 70%, co pokazuje, Ũe znaczna czňŜĺ os·b o niŨszych i Ŝrednich 

dochodach traktuje te sklepy jako miejsce  zakupu podstawowych produkt·w spoŨywczych. 

Jedynie w drugiej i czwartej grupie dochodowej udziağ zakup·w produkt·w impulsowych byğ 

nieco wyŨszy niŨ wyrob·w ŜwieŨych. Konsumenci nabywajŃ w tych plac·wkach produkty na 

bieŨŃce potrzeby w nieduŨych iloŜciach, kierujŃc siň  zaletŃ stronŃ tych sklep·w, jakŃ jest 

oferta wyrob·w ŜwieŨych zaliczajŃcych siň do wyrob·w pierwszej potrzeby (rysunek 5.15). 

Produkty ŜwieŨe, w szczeg·lnoŜci owoce, warzywa oraz wyroby miňsne stanowiĺ mogŃ 

wyraŦnŃ przewagň konkurencyjnŃ sklep·w mağoformatowych nad wiňkszymi plac·wkami. 

Wynika to z duŨego znaczenia jakoŜci i r·ŨnorodonoŜci tych wyrob·w dla wiňkszoŜci 

konsument·w, co jest trudne do uzyskania w  sieciach sklep·w wielkopowierzchniowych.  

 

 

                                                
315 J. Tkaczyk, Trendy konsumenckieé, op. cit., s. 126-134. 
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Rysunek 5.15. Rodzaje zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Na drugim miejscu w trzech grupach dochodowych lokujŃ siň zakupy uzupeğniajŃce 

obejmujŃce produkty, kt·re sŃ stale konsumowane i nie powinno ich brakowaĺ  

w gospodarstwie domowym. We wszystkich grupach (z wyjŃtkiem czwartej) udziağ takich 

zakup·w wynosi okoğo 60% lub zbliŨa siň do tego puğapu. MoŨna zauwaŨyĺ,  

Ũe ich znaczenie w mağych i Ŝrednich sklepach spoŨywczych spada wraz ze wzrostem 

dochod·w. Wynika to z mieszanej formy zakup·w, charakterystycznej dla bardziej 

zamoŨnych konsument·w, kt·rzy produkty nie zaliczajŃce siň do kategorii ŜwieŨych czňŜciej 

nabywajŃ w dyskontach, supermarketach i hipermarketach (rysunek 5.16)
316

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
316 Por. G. Kaniorczyk, Smart shopping a zachowania zakupowe polskich konsument·w, ĂHandel Wewnňtrznyò 

2014 nr 3(350);15-24, s. 17.   
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Rysunek 5. 16. Rodzaje zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach (w %)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

TrzeciŃ formŃ zachowaŒ konsument·w, charakterystycznŃ dla mağych i Ŝrednich 

sklep·w, sŃ szybkie zakupy typu impulsowego
317
. Ich udziağ jest  najmniejszy w dolnej grupie 

zakupowej (36,7%), a najwiňkszy w grupie g·rnej i wynosi 66,8%. Wskazuje to na funkcjň 

mağych i Ŝrednich sklep·w jako miejsca dokonania spontanicznych nieplanowanych zakup·w, 

kt·rych czňstotliwoŜĺ jest uzaleŨniona od poziomu dochod·w. 

Istotne r·Ũnice miňdzy grupami ujawniajŃ siň w odniesieniu do zakup·w na zapas. 

Okazuje siň, Ũe w dolnej grupie dochodowej istnieje najwyŨszy odsetek os·b nabywajŃcych  

w sklepach produkty wykorzystywane przez dğuŨszy okres (16,7%). Potwierdza  

to traktowanie tych sklep·w przez klient·w mniej zamoŨnych jako plac·wek handlowych 

pierwszego wyboru, w kt·rych nabywa siň wszystkie niezbňdne produkty konsumpcyjne.  

Profil zakup·w dokonywanych w mağych i Ŝrednich sklepach wskazuje na dominacjň 

kategorii produkt·w ŜwieŨych, kt·re naleŨŃ do d·br pierwszej potrzeby i nabywane sŃ z duŨŃ 

czňstotliwoŜciŃ. Zalicza siň do nich pieczywo (91,6 %), nabiağ (63,9%), owoce i warzywa 

(60,2%) oraz miňso i wňdliny (59,0%). Pozostağe grupy produktowe posiadajŃ udziağ wskazaŒ 

poniŨej 45%. Charakterystycznym zjawiskiem jest nieznaczny udziağ w zakupach artykuğ·w 

chemii gospodarczej i higieny osobistej (rysunek 5.17). 

 

                                                
317 L. Rudnicki, Zachowanie konsument·w é, op. cit., s. 193. 
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Rysunek 5.17. Kategorie produkt·w nabywane w mağych i Ŝrednich sklepach 

(w%)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Mağe i Ŝrednie sklepy charakteryzujŃ siň dominujŃcym udziağem sprzedaŨy 

w kategoriach produkt·w ŜwieŨych. W szczeg·lnoŜci dotyczy to pieczywa, kt·re we 

wszystkich grupach osiŃgnňğo wysoki poziom wskazaŒ przekraczajŃcy 75%, a w pierwszej i 

piŃtej grupie objňğo wszystkich ankietowanych. Wysoki udziağ, przekraczajŃcy we wszystkich 

grupach 50%, dotyczy r·wnieŨ nabiağu oraz owoc·w i warzyw. Z wynik·w tych moŨna 

wyciŃgnŃĺ wniosek, Ũe mağe i Ŝrednie sklepy postrzegane sŃ jako miejsce zakupu produkt·w 

ŜwieŨych. Produkty tego typu sŃ og·lnie dostňpne w handlu detalicznym, zatem o ich 

nabywaniu wğaŜnie w mağych i Ŝrednich sklepach spoŨywczych decyduje jakoŜĺ  oraz dobra 

lokalizacja plac·wek umoŨliwiajŃca dokonywanie szybkich zakup·w. Aspekt ten jest o tyle 

istotny dla wğaŜcicieli sklep·w, Ũe podczas nabywania tych wyrob·w konsumenci rzadziej 

zwracajŃ uwagň na ceny niŨ w przypadku produkt·w masowych
318

.  

O powszechnym nabywaniu produkt·w ŜwieŨych w mağych i Ŝrednich sklepach 

Ŝwiadczy brak zaleŨnoŜci miňdzy deklaracjŃ ich zakupu a poziomem dochod·w 

konsument·w. Relacja taka wystňpuje natomiast miňdzy poziomem dochod·w a deklaracjŃ 

zakupu miňsa i wňdlin. Wiňkszy udziağ wskazania tych produkt·w w wyŨszych grupach 

dochodowych wynikaĺ moŨe z selektywnej formy zakup·w os·b zamoŨniejszych  

                                                
318 Zmiany preferencji Polak·wé, op. cit. 
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w mağych i Ŝrednich sklepach. Klienci ci nabywajŃ tam przede wszystkim produkty naleŨŃce 

do kategorii ŜwieŨych, podczas gdy osoby o ograniczonych dochodach zaopatrujŃ siň w tych 

sklepach w spos·b kompleksowy. 

 

Tabela 5.3. Kategorie produkt·w nabywanych w mağych i Ŝrednich sklepach 

wedğug grup dochodowych (w %)* 

Mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze 

Produkty  Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

Pieczywo 100,0 96,7 76,5 86,5 100,0 

Nabiağ 90,0 66,7 50,0 62,2 54,3 

Napoje 46,7 30,0 26,5 43,2 34,3 

Miňso i wňdliny 56,7 46,7 64,7 59,5 65,7 

Owoce i warzywa 63,3 56,7 58,8 62,2 60,0 

Sğodycze i ciastka 43,3 43,3 26,5 43,2 28,6 

MroŨonki 26,7 20,0 11,8 16,2 11,4 

Czasopisma 43,3 50,0 32,4 45,9 48,6 

Artykuğy higieniczne 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 sprzŃtania 6,7 13,3 2,9 16,2 5,7 

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 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Mağe i Ŝrednie sklepy spoŨywcze majŃ duŨŃ moŨliwoŜĺ powstrzymania regresu  

notowanego w ostatnim okresie. Wniosek taki moŨna wyciŃgnŃĺ ze znacznego (na poziomie 

okoğo 50%) udziağu os·b, kt·re deklarujŃ gotowoŜĺ dokonywania w nich zakup·w  na 

dotychczasowym poziomie. Co wiňcej, wiňksza czňŜĺ konsument·w (21,8%) deklaruje, Ũe 

raczej zwiňkszy czňstotliwoŜĺ zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach niŨ je ograniczy 

(9,5%). Takie opinie wynikajŃ w duŨym stopniu z przyzwyczajenia i konserwatywnych 

zachowaŒ wielu konsument·w. W okreŜlonym stopniu jest to r·wnieŨ efektem pozytywnych 

przeobraŨeŒ, kt·re przeszğy sklepy tego formatu, co w szczeg·lnoŜci dotyczy plac·wek 

naleŨŃcych do sieci franczyzowych lub partnerskich. 
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Rysunek 5.18. CzňstotliwoŜĺ planowanych zakup·w w mağych i Ŝrednich  

sklepach spoŨywczych 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Zwraca uwagň wiňkszy udziağ os·b w dolnej grupie dochodowej, kt·re zamierzajŃ 

czňŜciej robiĺ zakupy w tych sklepach. Z kolei, w piŃtej grupie dochodowej wiňksza czňŜĺ 

os·b planuje utrzymanie zakup·w na dotychczasowym poziomie. Wiňkszy jest teŨ odsetek 

os·b zamierzajŃcych ograniczyĺ czňstotliwoŜĺ odwiedzania sklep·w mağoformatowych. 

MoŨna na tej podstawie wyciŃgnŃĺ wniosek, iŨ  nastŃpiĺ moŨe niewielki odpğyw klient·w z 

wyŨszych grup dochodowych, przy zachowaniu lojalnoŜci wiňkszoŜci dotychczasowych 

klient·w o niŨszym poziomie dochodowym (rysunek 5.19). 

 

 

Rysunek 5.19. Planowana czňstotliwoŜĺ zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach w 

ciŃgu najbliŨszych 12 miesiňcy (w % populacji w grupach) 

 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Istotnym czynnikiem  rozwoju mağych i Ŝrednich sklep·w jest oferowany poziom cen. 

Wynika to ze znaczenia cen, kt·re pozostajŃ podstawowym kryterium wyboru produkt·w 

spoŨywczych przez polskich konsument·w
319
. Ze wzglňdu na powszechnŃ skğonnoŜĺ do 

oszczňdnoŜci, wyraŨanŃ w opisanej postawie smart shopping, aspekt cenowy jest 

uwzglňdniany nie tylko przez osoby o najniŨszych dochodach, ale przez znacznŃ czňŜĺ 

konsument·w reprezentujŃcych Ŝredni lub nawet wyŨszy poziom dochodowy. Nie chodzi 

przy tym o cağkowite zr·wnanie poziomu cen z dyskontami, gdyŨ ze wzglňdu na efekt skali 

jest to niezwykle trudne w odniesieniu do mağych i Ŝrednich sklep·w sieciowych. IstotŃ 

sprawy sŃ dopuszczalne nieznaczne r·Ũnice cen, kt·re bňdŃ albo niezauwaŨalne dla 

nabywc·w, albo akceptowane przez nich jako swoisty koszt zwiŃzany z moŨliwoŜciŃ 

dokonania szybkich i wygodnych zakup·w.  

Jaskrawe dysproporcje cen prowadzŃ do niekorzystnych zjawisk takich jak 

zmniejszenie wartoŜci zakup·w, ograniczanie ich do niezbňdnych produkt·w albo do 

cağkowitej rezygnacji z odwiedzania sklep·w mağoformatowych w przypadku istnienia 

sklep·w wielkopowierzchniowych w tym samym otoczeniu. NaleŨy podkreŜliĺ rosnŃce 

znaczenie czynnik·w pozacenowych, kt·re w coraz wiňkszym stopniu wpğywajŃ na wyb·r 

sklep·w spoŨywczych
320
. Wynika to z faktu, iŨ wraz ze wzrostem dochod·w 

rozporzŃdzalnych konsumenci nie tylko zwracajŃ siň w stronň d·br wyŨszego rzňdu, ale  

dbajŃ teŨ o jakoŜĺ Ũycia, z uwzglňdnieniem minimalizacji czasu przeznaczanego na zakupy 

produkt·w pierwszej potrzeby.    

NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe konsumenci skğadajŃ deklaracje opierajŃc siň na 

dotychczasowych obserwacjach i doŜwiadczeniach handlowych w kontekŜcie istnienia i 

dostňpnoŜci sklep·w, kt·re  funkcjonujŃ w ich otoczeniu. Realne wybory odnoŜnie miejsca 

zakupu mogŃ siň zmieniĺ, jeŨeli powstanŃ nowe plac·wki handlowe oferujŃce dodatkowe 

korzyŜci lub posiadajŃce okreŜlonŃ przewagň  nad istniejŃcymi obecnie mağymi i Ŝrednimi 

sklepami. ZagroŨenie to jest o tyle realne, Ũe znaczna czňŜĺ respondent·w  oczekuje niŨszych 

cen i szerszego asortymentu produkt·w w tych plac·wkach. 

5.4.2. Dochody konsument·w a zakupy w dyskontach 

W formacie dyskont·w zauwaŨalny jest wyŨszy poziom zainteresowania os·b 

naleŨŃcych do dolnych grup dochodowych. Wynika to z postrzegania tych sklep·w jako 

lider·w cenowych i coraz szerszej ich dostňpnoŜci na osiedlach mieszkaniowych. Ze wzglňdu 

                                                
319 Ibidem. 
320 Raport: BliskoŜĺ sklepu wyprzedziğa é, op. cit. 
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na dogodne lokalizacje, atrakcyjne ceny i pozytywny wizerunek, sklepy dyskontowe stağy siň 

miejscem zakup·w pierwszego wyboru dla znaczŃcej czňŜci polskich konsument·w. 

Charakterystycznym zjawiskiem jest zainteresowanie dyskontami wŜr·d najbardziej 

zamoŨnych konsument·w z piŃtej grupy dochodowej (86,4%). Potwierdza to fakt,  

Ũe dyskonty przeğamağy dominujŃcy przed kilku laty wizerunek sklep·w dla uboŨszych 

nabywc·w. Na podstawie obserwacji i wynik·w badania moŨna stwierdziĺ, Ũe Biedronka, 

Lidl i Netto peğniŃ funkcjň sklep·w pierwszego wyboru, atrakcyjnych dla r·Ũnych klient·w, 

niezaleŨnie od poziomu  dochod·w (rysunek 5.20). 

 

Rysunek 5.20. WskaŦnik dokonywania zakup·w w dyskontach wedğug grup 

dochodowych (w % populacji w grupach) 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W dolnej grupie dochodowej sŃ one plac·wkami pierwszego wyboru dla 45,5% 

respondent·w, podczas gdy wŜr·d 20% os·b najbardziej zamoŨnych udziağ ten zmniejsza siň 

do 29,5%. NiŨszy udziağ dyskont·w w g·rnej grupie dochodowej ğŃczy siň z r·wnomiernym 

rozkğadem preferencji os·b z tej grupy, kt·ry pokazuje, Ũe wszystkie formaty sklepowe 

osiŃgnňğy poziom wskazaŒ przekraczajŃcy 20%. Potwierdzaĺ to moŨe przypuszczenie o 

specjalizacji ofert poszczeg·lnych format·w, a w ramach tego ï nawet okreŜlonych sklep·w, 

kt·re sŃ z r·Ũnych powod·w odwiedzane przez bardziej zamoŨnych nabywc·w. Osoby z 

g·rnej grupy dochodowej mogŃ kierowaĺ siň  wzglňdami pozacenowymi (np. ofertŃ 

produkt·w premium), podczas gdy konsumenci z najniŨszym dochodem zmuszeni sŃ do 

szukania gğ·wnie korzyŜci cenowych. Wynika to z poszerzajŃcej siň oferty produkt·w o 
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odpowiednim poziomie jakoŜci, dobrej wizualizacji i dostňpnoŜci sklep·w na osiedlach 

mieszkaniowych. PopularnoŜĺ dyskont·w wŜr·d najbardziej zamoŨnych konsument·w jest 

r·wnieŨ efektem powszechnego trendu w kierunku racjonalizacji wydatk·w na produkty i 

usğugi konsumpcyjne. Wskazuje to na duŨe znaczenie poziomu cen produkt·w dla wiňkszoŜci 

nabywc·w w Polsce (rysunek 5.21). 

 

Rysunek 5.21. Dyskonty jako najwaŨniejsze sklepy wedğug grup dochodowych  

( % populacji w grupach)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W formacie dyskont·w najwaŨniejszym czynnikiem wyboru sŃ relatywnie niskie ceny 

(57%). We wszystkich grupach dochodowych na to kryterium wskazağo ponad 50% 

respondent·w, a w czwartej grupie wskaŦnik ten osiŃgnŃğ poziom 73,3%. ZaskakujŃcym 

zjawiskiem jest podobne znaczenie niskich cen dla przedstawicieli skrajnych grup 

dochodowych. Postrzeganie przez klient·w dyskont·w jako sklep·w najtaŒszych na rynku 

jest efektem skutecznych dziağaŒ reklamowo-promocyjnych i zaawansowanej polityki 

asortymentowej operator·w tych sieci
321

.  

 

 

                                                
321 Konsument stağ siň rozsŃdnym nabywcŃ, 27.04.2015, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data 

dostňpu: 20.08.2016). 
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Rysunek 5.22. Przyczyny dokonywania zakup·w w dyskontach (w %)* 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

BliskoŜĺ lokalizacji jest drugim pod wzglňdem waŨnoŜci kryterium wyboru 

dyskont·w (33,9%). Lokalizacja sklep·w w pobliŨu miejsca zamieszkania  jest waŨnym 

elementem koncepcji rozwoju dyskont·w. Czynnik ten wykazuje pozytywny zwiŃzek z 

poziomem dochod·w, a najwyŨszy odsetek wskazaŒ dotyczy czwartej grupy dochodowej 

(46,7%).  

Czňste i atrakcyjne promocje sŃ trzecim w kolejnoŜci argumentem, kt·rego znaczenie 

wzrasta na wyŨszym poziomie dochod·w. Potwierdza to tezň o powszechnoŜci postawy smart 

shopping, kt·ra dotyczy duŨej czňŜci konsument·w w Polsce
322

. Trend ten rozwija siň w 

spos·b szczeg·lny w aglomeracjach miejskich, gdzie na okreŜlonym terytorium  istnieje duŨa 

liczba Ŝwiadomych i wymagajŃcych nabywc·w
323
. Przykğadem dziağaŒ promocyjnych 

adresowanych do tej grupy klient·w jest intensywne rozwijanie od 2014 roku promocji 

cenowych w sieci Biedronka, kt·rej wczeŜniejsza koncepcja polegağa na eksponowaniu Ăstale 

niskich cenò i braku aktywnoŜci pod wzglňdem promocyjnym.  

                                                
322 Nowa generacja klient·w zmienia handel w Polsce, 03.06.2015, tekst dostňpny na stronie: www.dlahandlu.pl 

(data dostňpu: 20.08.2016). 
323 J. Tkaczyk, Trendy konsumenckieé, op. cit. s. 126-134. 
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W wyŨszych grupach dochodowych zwiňksza siň rola innych czynnik·w zwiŃzanych 

bezpoŜrednio z produktami i poziomem cenowym. Jest  to relacja ceny do jakoŜci oraz 

wdraŨanie produkt·w marki wğasnej sieci handlowych. Wskazuje to na motywy wizyt w 

dyskontach klient·w o wyŨszej zasobnoŜci portfela. Do czynnik·w tych moŨna zaliczyĺ 

szeroko dostňpne produkty marki wğasnej, kt·re prezentujŃ obecnie wyŨszŃ jakoŜĺ niŨ kilka 

lat temu, a ich ceny sŃ konkurencyjne w stosunku do por·wnywalnych produkt·w 

markowych. 

Z kolei, konsumenci z dolnych grup dochodowych wiňksze znaczenie przywiŃzujŃ do 

cağoŜci oferty handlowej dyskont·w. PrezentujŃ oni wyŨszy niŨ wŜr·d os·b bardziej 

zamoŨnych poziom akceptacji takich element·w jak wygoda i szybkoŜĺ dokonywania 

zakup·w. Te dwa aspekty ğŃcznie uzyskağy 60% wskazaŒ w dolnej grupie, podczas gdy  

w grupie najbardziej zamoŨnych os·b tylko niecağe 40%. Konsumenci mniej zamoŨni mogŃ 

mieĺ niŨszy poziom oczekiwaŒ wobec odwiedzanych sklep·w, stŃd ich oceny sŃ bardziej 

korzystne w odniesieniu do dyskont·w. Przykğadem jest jakoŜĺ produkt·w, kt·ra jest 

waŨniejszym argumentem dla konsument·w z niŨszym poziomem dochod·w. Sklepy tego 

typu ï pomimo znacznej poprawy w ostatnich latach ï wyglŃdem i estetykŃ nadal  

nie dor·wnujŃ supermarketom. Tň tezň ğatwo zweryfikowaĺ przez por·wnanie wizualizacji 

wewnňtrznej i ekspozycji towarowej miňdzy dyskontami (BiedronkŃ i Lidlem)  

oraz supermarketami (np. Piotrem i Pawğem i StokrotkŃ) (tabela 5.4). 
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Tabela 5.4. Przyczyny dokonywania zakup·w w dyskontach wedğug grup 

dochodowych (w % os·b dokonujŃcych zakupy w tych sklepach)* 

Dyskonty 

Przyczyny Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

BliskoŜĺ lokalizacji 27,5 34,2 32,5 46,7 31,6 

Parking 35,0 26,3 17,5 23,3 39,5 

Wygoda dokonywania zakup·w 40,0 28,9 20,0 16,7 21,1 

SzybkoŜĺ dokonywania 

zakup·w 
20,0 26,3 12,5 23,3 18,4 

Produkty marki wğasnej sieci 

handlowej 
17,5 23,7 37,5 23,3 26,3 

Szeroki asortyment 30,0 26,3 15,0 26,7 26,3 

DostňpnoŜĺ poszukiwanych i 

ulubionych produkt·w 
15,0 18,4 10,0 10,0 15,8 

JakoŜĺ produkt·w 17,5 15,8 12,5 16,7 7,9 

Relatywnie niskie ceny 55,0 50,0 57,5 73,3 52,6 

Relacja ceny do jakoŜci 

produkt·w 
22,5 28,9 22,5 23,3 31,6 

Czňste i atrakcyjne promocje 30,0 23,7 32,5 26,7 36,8 

JakoŜĺ obsğugi klient·w 7,5 5,3 10,0 16,7 5,3 

Przyzwyczajenie 15,0 10,5 15,0 23,3 18,4 

Brak innych sklep·w w okolicy 10,0 5,3 5,0 10,0 5,3 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

We wszystkich grupach dochodowych dyskonty sŃ sklepami odwiedzanymi zwykle 

kilka razy w tygodniu. Wedğug badania agencji AC Nielsen sklepy tego typu sŃ odwiedzane 

przez polskich konsument·w Ŝrednio 12 razy w miesiŃcu
324

, czyli niemal tyle, ile w  

odniesieniu do sklep·w mağoformatowych.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
324 Polacy przodujŃ w czňstotliwoŜcié, op. cit.  
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Rysunek 5.23. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w dyskontach  

( % os·b kupujŃcych w tych sklepach) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

SkğonnoŜĺ do czňstego dokonywania zakup·w w dyskontach ujawnia siň w 

szczeg·lnoŜci w drugiej grupie dochodowej, gdzie niemal poğowa respondent·w deklaruje  

zakupy codziennie lub kilka razy w tygodniu. Kilka razy lub raz w tygodniu dyskonty sŃ 

odwiedzane przez 76,7% konsument·w z czwartej grupy dochodowej i 65,8% os·b z grup 

drugiej i piŃtej. Jest to czňstotliwoŜĺ zauwaŨalnie wyŨsza niŨ w pierwszej i trzeciej grupie 

dochodowej, gdzie udziağ takich wskazaŒ wynosi 55%. WyjaŜnieniem tego zjawiska moŨe 

byĺ wartoŜĺ koszyka zakupowego w dyskontach, kt·ra jest zbliŨona we wszystkich grupach 

dochodowych. Potwierdza to fakt, iŨ dyskonty postrzegane sŃ przez znacznŃ czňŜĺ 

konsument·w z r·Ũnych grup dochodowych jako sklepy pierwszego wyboru.   
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Rysunek 5.24. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w dyskontach wedğug grup dochodowych  

(% os·b dokonujŃcych zakupy w tych sklepach)* 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Ze wzglňdu na r·Ũnice w moŨliwoŜciach finansowych, konsumenci bardziej zamoŨni 

czňŜciej dokonujŃ zakup·w w dyskontach niŨ osoby niezamoŨne. Zachowanie konsument·w 

z pierwszej i drugiej grupy dochodowej cechuje ograniczanie czňstotliwoŜci zakup·w w 

dyskontach, a nie zmniejszanie koszyka zakupowego. 

W sklepach dyskontowych najwyŨszy poziom jednorazowych wydatk·w prezentujŃ 

konsumenci z dolnej grupy dochodowej (65,30 zğ). W pozostağych grupach poziom wydatk·w 

jest zr·Ũnicowany, przy czym trudno jest okreŜliĺ wystňpowanie zwiŃzku pomiňdzy 

poziomem dochodu i wartoŜciŃ koszyka zakup·w. Plac·wki tego typu sŃ dla os·b najmniej 

zamoŨnych  miejscem dokonywania podstawowych zakup·w, co wpğywa na jednostkowŃ 

wartoŜĺ koszyka. W szerszym kontekŜcie, brak relacji miňdzy poziomem dochod·w a 

wartoŜciŃ koszyka zakup·w wynikaĺ moŨe z czňstotliwoŜci dokonywania zakup·w. Klienci z 

wyŨszych grup dochodowych majŃ moŨliwoŜĺ odwiedzania dyskont·w czňŜciej, stŃd niŨsza 

moŨe byĺ wartoŜĺ wydatk·w podczas jednorazowej wizyty (rysunek 5.25). 
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Rysunek 5.25. WartoŜĺ Ŝredniego koszyka zakup·w w dyskontach wedğug grup 

dochodowych (w zğ) 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W odniesieniu do dyskont·w rozkğad odpowiedzi wskazuje na wiodŃcŃ rolň zakup·w 

uzupeğniajŃcych (43,0%), do kt·rych moŨna zaliczyĺ produkty nabywane regularnie. 

Zazwyczaj, wyroby te nabywane sŃ w iloŜciach odpowiadajŃcych bieŨŃcych potrzebom, bez 

dokonywania dğugookresowych zapas·w. Ta forma zakup·w jest istotna dla konsument·w 

niezaleŨnie od moŨliwoŜci finansowych, poniewaŨ we wszystkich grupach dochodowych byğo 

to wskazane przez ponad 40% respondent·w. 

 

Rysunek 5.26. Rodzaje zakup·w w dyskontach* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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IstotnŃ rolň odgrywajŃ zakupy na zapas (42,5%) dotyczŃce produkt·w, kt·re ze 

wzglňdu na  specyfikň mogŃ byĺ przechowywane przez pewien czas w gospodarstwie 

domowym. Czynnik ten wskazağo ponad 40% respondent·w w czterech grupach 

dochodowych (opr·cz czwartej). 

Charakterystyczny jest takŨe wysoki udziağ zakup·w produkt·w ŜwieŨych (31,7%), 

kt·re tradycyjnie byğy sğabŃ stronŃ sklep·w dyskontowych. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci 

pieczywa, nabiağu oraz warzyw i owoc·w. WyraŦna poprawa zaopatrzenia w tego typu 

wyroby od 2012 roku spotkağa siň z pozytywnŃ reakcjŃ klient·w o r·Ũnym poziomie 

dochod·w (rysunek 5.27). 

 

Rysunek 5.27. Rodzaje zakup·w w dyskontach ( % os·b dokonujŃcych zakupy  

w tych sklepach)*  

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

DuŨy udziağ r·Ũnych rodzaj·w zakup·w wskazuje, Ũe dla klient·w o zr·Ũnicowanych 

dochodach dyskonty stağy siň sklepami, w kt·rych nabywa siň r·Ũnorodne kategorie 

produkt·w. Oznacza to, Ũe przy utrzymaniu kursu na poprawň zaopatrzenia, dyskonty w coraz 

wiňkszym stopniu peğniŃ funkcjň plac·wek, w kt·rych konsumenci dokonujŃ kompleksowych 

zakup·w.  

W dyskontach najwiňkszy udziağ w sprzedaŨy posiadajŃ takie grupy produktowe,  

jak: napoje (58,1%), owoce i warzywa (55,4%) oraz artykuğy higieniczne (53,8%). Zwraca 

uwagň duŨe znaczenie produkt·w chemii gospodarczej (produkty do prania 46,2% i do 
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sprzŃtania 49,5%) oraz nabiağu (47,8%). Udziağ dw·ch grup produktowych (owoc·w i 

warzyw oraz nabiağu) wskazuje na rosnŃce znaczenie produkt·w ŜwieŨych w ofercie tego 

typu sklep·w (rysunek 5.28). 

 

Rysunek 5.28. Kategorie produkt·w nabywanych w dyskontach (w %)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

IntensywnoŜĺ zakup·w tych artykuğ·w nie wykazuje jednak wyraŦnego zwiŃzku z 

grupŃ dochodowŃ respondent·w. Wynika z tego, Ũe w odniesieniu do typowych produkt·w 

pierwszej potrzeby dyskonty sŃ traktowane przez wiňkszoŜĺ konsument·w jako powszechne 

miejsce ich nabywania. NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe istnieje brak relacji miňdzy intensywnoŜciŃ 

zakup·w a poziomem dochod·w w odniesieniu do wiňkszoŜci kategorii produkt·w. MoŨe to 

byĺ rezultatem tego, Ũe sklepy dyskontowe podnoszŃ jakoŜĺ oferty w tych grupach 

produkt·w, kt·re tradycyjnie byğy ich sğabŃ stronŃ. Chodzi tu gğ·wnie o  produkty ŜwieŨe. 

Oferta pieczywa znacznie poprawiğa siň w sieciach Biedronki i Lidla od czasu wdroŨenia 

systemu wğasnego wypiekania. Oferta owoc·w i warzyw zostağa na tyle wzbogacona, Ũe nie 

ustňpuje  asortymentowi i jakoŜci tych produkt·w w supermarketach. Czynnikiem 

sprzyjajŃcym jest  wyŨsza jakoŜĺ produkt·w marek wğasnych w kategorii wyrob·w 

nabiağowych, kt·re w duŨej czňŜci wytwarzane sŃ przez znanych i renomowanych polskich 

producent·w. KategoriŃ artykuğ·w o wyraŦnie niŨszym udziale w sprzedaŨy sŃ wyroby 

wňdliniarskie i miňsne, kt·re wystňpujŃ w dyskontach gğ·wnie w postaci paczkowanej. 



  

258 

 

Wynika z tego mniejsze zainteresowanie tymi produktami wŜr·d konsument·w we 

wszystkich grupach dochodowych (tabela 5.5). 

 

Tabela 5.5. Kategorie produkt·w nabywanych w dyskontach wedğug grup 

dochodowych (w % os·b dokonujŃcych zakupy w tych sklepach)* 

Dyskonty 

Produkty  Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

Pieczywo 27,5 39,5 30,0 30,0 21,1 

Nabiağ 40,0 52,6 47,5 43,3 55,3 

Napoje 57,5 57,9 52,5 66,7 57,9 

Miňso i wňdliny 25,0 28,9 15,0 20,0 23,7 

Owoce i warzywa 50,0 71,1 50,0 50,0 55,3 

Sğodycze i ciastka 42,5 52,6 47,5 53,3 42,1 

MroŨonki 27,5 31,6 22,5 36,7 34,2 

Czasopisma 5,0 5,3 5,0 10,0 0,0 

Artykuğy higieniczne 55,0 71,1 42,5 53,3 47,4 

Produkty do prania 45,0 50,0 35,0 56,7 47,4 

Produkty do sprzŃtania 47,5 52,6 47,5 56,7 44,7 

Alkohol 20,0 26,3 40,0 36,7 31,6 

Papierosy 5,0 7,9 7,5 0,0 5,3 

Inne 20,0 15,8 7,5 13,3 10,5 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Zainteresowanie zakupem pieczywa w dyskontach obniŨa siň w wyŨszych grupach 

dochodowych. Wynika to z selektywnej formy zakup·w w takich sklepach, dokonywanych 

przez osoby bardziej zamoŨne, kt·re nabywajŃ tam produkty z wybranych kategorii. 

Konsumenci o wiňkszych moŨliwoŜciach finansowych czňŜciej kupujŃ pieczywo w mağych  

i Ŝrednich sklepach, pomimo wyŨszych cen detalicznych. Z kolei, w wyŨszych grupach 

dochodowych wzrasta intensywnoŜĺ nabycia nabiağu.  
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Rysunek 5.29. CzňstotliwoŜĺ planowanych zakup·w w dyskontach 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W odniesieniu do dyskont·w dominujŃ deklaracje utrzymania czňstotliwoŜci zakup·w 

na dotychczasowym poziomie (56,8%). Postawň takŃ prezentuje dwie trzecie ankietowanych 

z drugiej, trzeciej i piŃtej grupy dochodowej. Zwraca  uwagň duŨy odsetek os·b, kt·re 

deklarujŃ chňĺ zwiňkszenia zakup·w w tych plac·wkach  (22,3%).  Dotyczy to w 

najwiňkszym stopniu konsument·w z dolnej grupy dochodowej (38,6%). Na znaczŃcym 

poziomie utrzymuje siň  grupa nabywc·w z trzeciej i czwartej grupy dochodowej (po okoğo 

23%), kt·rzy zamierzajŃ zwiňkszyĺ zakupy w tych sklepach. Przy zağoŨeniu, Ũe nie poprawiŃ 

siň wyraŦnie ich moŨliwoŜci dochodowe tych nabywc·w, zwiňkszenie zakup·w w 

dyskontach odbywaĺ siň bňdzie kosztem sklep·w innych format·w. DuŨe 

prawdopodobieŒstwo zwiňkszenia intensywnoŜci w dyskontach potwierdza bardzo mağy 

odsetek os·b, kt·re zamierzajŃ rzadziej odwiedzaĺ te plac·wki (4,5%). Udziağ takich os·b w 

kaŨdej grupie dochodowej nie przekracza 7% (rysunek 5.30). Wedğug opinii ankietowanych, 

podstawowŃ barierŃ wiňkszej akceptacji tych sklep·w jest wŃski asortyment produkt·w.  

 

Rysunek 5.30. Planowana czňstotliwoŜĺ zakup·w w dyskontach w ciŃgu 

najbliŨszych 12 miesiňcy (w % populacji)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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ĞŃczny bilans deklaracji nabywc·w odnoŜnie planowanych zakup·w potwierdza tezň 

o  przewadze konkurencyjnej, jakŃ sklepy tego formatu posiadajŃ nad konkurencyjnymi 

plac·wkami handlowymi
325
. Dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwaŒ nabywc·w 

pozwoliğo operatorom tych sieci na rozw·j i zdobycie wiodŃcej pozycji na polskim rynku. 

Zasadniczym strategicznym posuniňciem byğo dostosowanie oferty handlowej do preferencji 

nabywc·w z r·Ũnych grup dochodowych i spoğecznych, co  rozszerzyğo populacjň  klient·w. 

Chodzi tu jednak nie tylko o niski poziom cen, ale bardziej o zr·wnowaŨonŃ ofertň 

produkt·w o akceptowalnej jakoŜci i w atrakcyjnych cenach
326

.  

Szybko rozwijajŃce siň sieci dyskontowe zagraŨajŃ operatorom wszystkich format·w. 

Wynika to ze strategii rozwoju operator·w sklep·w dyskontowych, z uwzglňdnieniem 

takiego poszerzenia oferty dla klient·w, by staĺ siň sklepami pierwszego wyboru. ZauwaŨyĺ 

moŨna dŃŨenie do poprawy asortymentu produkt·w ŜwieŨych, kt·re stanowiŃ dominujŃcŃ 

czňŜĺ bieŨŃcych zakup·w konsument·w. Dziňki temu kupujŃcy bňdŃ w stanie w coraz 

wiňkszym stopniu dokonaĺ kompleksowych zakup·w w dyskontach, bez koniecznoŜci 

odwiedzania innych punkt·w handlowych. Adaptacja rozwiŃzaŒ typowych dla 

supermarket·w, przy dogodnej lokalizacji przyszğych plac·wek dyskontowych, tworzyĺ 

bňdzie nowe warunki konkurencyjne zar·wno dla mağych, Ŝrednich i duŨych sklep·w, 

supermarket·w oraz hipermarket·w. 

 

5.4.3. Dochody konsument·w a zakupy w supermarketach 

Supermarkety sŃ formatem sklepowym, kt·rego popularnoŜĺ wŜr·d klient·w 

wykazuje powiŃzanie z poziomem dochod·w. W dolnej grupie dochodowej deklaracjň 

odwiedzania tych sklep·w skğada 64% respondent·w, co stanowi najmniejszy odsetek 

spoŜr·d wszystkich grup dochodowych. NiezaleŨnie od r·Ũnic miňdzy grupami, poziom 

zainteresowania supermarketami naleŨy okreŜliĺ jako wysoki. Potwierdza to uniwersalizm 

tych sklep·w, kt·re konkurujŃ z innymi formatami zbilansowanŃ ofertŃ pod wzglňdem cen, 

asortymentu, lokalizacji i jakoŜci obsğugi klient·w (rysunek 5.31). 

 

 

 

 

                                                
325 U. Kğosiewicz-G·recka, Struktura handlu é, op. cit., s. 140.  
326 Trendy na rynku detalicznym ï raport TNS, 26.02.2016, tekst dostňpny na stronie: www.portalspozywczy.pl 

(data dostňpu 21.03.2016). 
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Rysunek 5.31. WskaŦnik dokonywania zakup·w w supermarketach wedğug grup 

dochodowych (w %) 

 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Supermarkety prezentujŃ rosnŃcŃ popularnoŜĺ w miarň wzrostu poziomu dochod·w 

konsument·w. Zwraca uwagň ich niski udziağ jako najwaŨniejszych sklep·w w dolnej grupie 

dochodowej, zaledwie 6,8%. Tak wskaŦnik moŨna wyjaŜniĺ znaczeniem poziomu cen dla 

najmniej zamoŨnych konsument·w. Wynik ten naleŨy jednak poğŃczyĺ z faktem, iŨ 

czňstotliwoŜĺ wizyt w supermarketach jest niŨsza niŨ wŜr·d bardziej zamoŨnych 

konsument·w. Oznacza to koniecznoŜĺ prezentowania przez nabywc·w na tyle wysokiego 

poziomu dochod·w, by mogli byĺ zainteresowani regularnymi zakupami w tych plac·wkach. 

PopularnoŜĺ supermarket·w wzrasta w drugiej grupie dochodowej, a w trzech Ŝrodkowych 

grupach plac·wki tego formatu lokujŃ siň na drugiej pozycji za dyskontami. W najwyŨszej 

grupie dochodowej supermarkety zostağy wyprzedzone przez mağe i Ŝrednie sklepy 

spoŨywcze, co spowodowağo, Ũe ich udziağ jest mniejszy niŨ w trzech Ŝrodkowych grupach 

(rysunek 5.32). 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

262 

 

Rysunek 5.32. Supermarkety jako najwaŨniejsze sklepy wedğug grup 

dochodowych (w%) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Szeroki asortyment jest najczňstszym powodem zakup·w w supermarketach  

(50,9%). Czynnik ten jest wymieniany na pierwszym miejscu we wszystkich grupach 

dochodowych, przy czym najniŨsza wartoŜĺ tego wskaŦnika wynosi 41,9% i 59,4%, 

odpowiednio w drugiej i czwartej grupie dochodowej. KorzyŜciŃ dla konsument·w 

wynikajŃcŃ z szerokiego asortymentu jest moŨliwoŜĺ wyboru poszukiwanych artykuğ·w, co 

jest utrudnione w mağych i Ŝrednich sklepach oraz dyskontach. (rysunek 5.33). 

 

Rysunek 5.33. Przyczyny dokonywania zakup·w w supermarketach (w %) 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 



  

263 

 

Zwraca  r·wnieŨ uwagň znaczenie czňstych i atrakcyjnych promocji (30,9%). Udziağ 

wskazaŒ tego aspektu dziağalnoŜci sklep·w waha siň na poziomie od 25,0% w czwartej grupie 

dochodowej do 39,3% wŜr·d najmniej zamoŨnych konsument·w. Rozkğad wyboru tego 

elementu w poszczeg·lnych grupach jest jednak zr·Ũnicowany i nie wykazuje wyraŦnego 

zwiŃzku z poziomem dochod·w (wsp·ğczynnik korelacji -0,06). Potwierdza to, Ũe postawa 

smart shopping, obejmujŃca m.in. poszukiwanie promocyjnych cen, jest cechŃ wsp·lnŃ 

konsument·w niezaleŨnie od poziomu dochod·w. 

Na trzecim miejscu pod wzglňdem znaczenia dla konsument·w znalazğy siň dwa 

czynniki: wygoda dokonania zakup·w i dostňpnoŜĺ poszukiwanych produkt·w (po 27,9%). 

SŃ to wzglňdy typowo jakoŜciowe, zatem wystňpuje tu silny zwiŃzek z poziomem dochod·w. 

W odniesieniu do wygody dokonania zakup·w, relacja ta jest bardzo silna,  

co obrazuje wysoki wsp·ğczynnik korelacji na poziomie 0,98. Wynika z tego, Ũe  w 

supermarketach konsumenci o wiňkszej zasobnoŜci portfela uzyskujŃ korzyŜci natury 

jakoŜciowej, do jakich moŨna zaliczyĺ m.in. komfort podczas zakup·w czy szeroki wyb·r 

produkt·w. Oczekiwania jakoŜciowe potwierdza wysoka zbieŨnoŜĺ szybkoŜci dokonywania 

zakup·w z poziomem dochod·w (wsp·ğczynnik korelacji 0,85). Natomiast czynniki cenowe, 

takie jak atrakcyjne promocje czy dobra relacja ceny w stosunku do jakoŜci, dodatkowo 

zachňcajŃ konsument·w do odwiedzania tych sklep·w.  
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Tabela 5.6. Przyczyny dokonywania zakup·w w supermarketach wedğug grup 

dochodowych (w % os·b dokonujŃcych zakupy w tych sklepach)* 

Supermarkety 

Przyczyny Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

BliskoŜĺ lokalizacji 21,4 19,4 20,5 46,9 20,0 

Parking 25,0 12,9 20,5 12,5 28,6 

Wygoda dokonywania 

zakup·w 
10,7 16,1 28,2 31,3 48,6 

SzybkoŜĺ dokonywania 

zakup·w 
7,1 22,6 17,9 18,8 31,4 

Produkty marki wğasnej sieci 

handlowej 
10,7 12,9 7,7 21,9 8,6 

Szeroki asortyment 50,0 41,9 48,7 59,4 54,3 

DostňpnoŜĺ poszukiwanych i 

ulubionych produkt·w 
28,6 29,0 17,9 25,0 40,0 

JakoŜĺ produkt·w 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 do jakoŜci 

produkt·w 
14,3 19,4 15,4 25,0 17,1 

Czňste i atrakcyjne promocje 39,3 25,8 30,8 25,0 34,3 

JakoŜĺ obsğugi klient·w 7,1 12,9 7,7 21,9 5,7 

Przyzwyczajenie 7,1 12,9 5,1 15,6 20,0 

Brak innych sklep·w w 

okolicy 
3,6 6,5 5,1 9,4 5,7 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Wedğug wskazaŒ wszystkich respondent·w, supermarkety sŃ  odwiedzane przez 

zazwyczaj raz w tygodniu. Rozkğad pozostağych odpowiedzi jest zr·wnowaŨony i obejmuje w 

przybliŨonym stopniu  pozostağe warianty. Sygnalizuje to zr·Ũnicowane funkcje, jakie tego 

typu sklepy peğniŃ wobec konsument·w (rysunek 5.34.) 
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Rysunek 5.34. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w supermarketach ( % os·b kupujŃcych w 

tych sklepach) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Wariant odpowiedzi Ăraz w tygodniuò ma najwyŨszŃ wartoŜĺ w pierwszej (28,6%), 

czwartej (34,4%) i piŃtej grupie dochodowej (37,1%). Ze wzglňdu na duŨe rozbieŨnoŜci w 

zakresie poszczeg·lnych odpowiedzi, zagregowano trzy czňstotliwoŜci odwiedzin (prawie 

codziennie, kilka razy w tygodniu, raz w tygodniu), by okreŜliĺ, jaki odsetek konsument·w w 

poszczeg·lnych grupach odwiedza te sklepy co najmniej raz w tygodniu. Okazuje siň, Ũe 

ujawnia siň tu wyraŦny trend rosnŃcy. W g·rnej grupie dochodowej 68,5% os·b 

odwiedzajŃcych supermarkety czyni to co najmniej raz w tygodniu, podczas gdy w dolnej 

grupie analogiczny odsetek wynosi 53,6%. Podobnie jak w odniesieniu do dyskont·w, 

poziom dochod·w determinuje czňstotliwoŜĺ zakup·w w supermarketach. Konsumenci z 

wyŨszymi dochodami odwiedzajŃ te sklepy czňŜciej niŨ osoby niezamoŨne. Poziom 

dochod·w nie ma natomiast przeğoŨenia na wartoŜĺ koszyka zakup·w, kt·ry we wszystkich 

grupach dochodowych jest na zbliŨonym poziomie (rysunek 5.35). 
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Rysunek 5.35. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w supermarketach  

wedğug grup dochodowych (%)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Podobnie jak w dyskontach, w supermarketach nie wystňpuje zauwaŨalna korelacja 

miňdzy poziomem dochod·w konsument·w a jednorazowymi wydatkami. NajwyŨsza 

wartoŜĺ koszyka jest wprawdzie w g·rnej grupie dochodowej (73,80 zğ), jednak niewiele 

niŨszy puğap prezentujŃ ankietowani z niŨszych segment·w. Najmniejszy poziom zakup·w 

przedstawiajŃ konsumenci z trzeciej Ŝrodkowej grupy zamoŨnoŜci. Ten nietypowy rozkğad 

moŨna tğumaczyĺ odmiennymi motywami kupujŃcych w supermarketach. Klienci z dolnej 

grupy odwiedzajŃ supermarkety stosunkowo rzadziej, zatem zakupy mogŃ obejmowaĺ 

dğuŨszŃ listň produkt·w. Konsumenci z g·rnej grupy czňŜciej dokonujŃ zakup·w 

kompleksowych i sŃ w stanie akceptowaĺ nieco wyŨsze ceny. W obu  skrajnych przypadkach 

odmienne motywy zakup·w pozytywnie wpğywajŃ na wartoŜĺ koszyka (rysunek 5.36). 
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Rysunek 5.36. WartoŜĺ Ŝredniego koszyka zakup·w w supermarketach wedğug 

grup dochodowych (w zğ) 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Ze wzglňdu na wszechstronnŃ ofertň, supermarkety sŃ  uniwersalnym formatem 

handlowym speğniajŃcym zr·Ũnicowane oczekiwania klient·w. W najniŨszej grupie 

dochodowej najwiňksze znaczenie majŃ szybkie zakupy typu impulsowego (39,3%),  

a nastňpnie zakupy uzupeğniajŃce (35,7%). Z kolei, w grupie najbardziej zamoŨnych 

konsument·w najwiňkszy udziağ stanowiŃ zakupy na specjalne okazje (42,9%), co stanowi 

potwierdzenie szerokiej i atrakcyjnej oferty tych sklep·w. 

 

Rysunek 5.37. Rodzaje zakup·w w supermarketach 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Wedğug wypowiedzi wszystkich respondent·w, najwiňksze znaczenie majŃ zakupy 

uzupeğniajŃce (41,8%), co sygnalizuje traktowanie supermarket·w jako sklep·w, kt·re 

odwiedza siň w trybie regularnym (powtarzalnym). Udziağ takiej formy zakup·w jest wyŨszy 

w g·rnych grupach dochodowych. ZwiŃzane jest to z faktem, Ũe wiňksza czňŜĺ konsument·w 

o wyŨszych dochodach traktuje supermarkety jako sklepy pierwszego wyboru. Takie 

postrzeganie supermarket·w potwierdza  rosnŃcy udziağ w wyŨszych grupach dochodowych 

zakup·w na specjalne okazje (40,6%) i zakup·w produkt·w ŜwieŨych (30,9%). Natomiast, 

interesujŃcym zjawiskiem jest wysoki udziağ zakup·w typu impulsowego wŜr·d 

konsument·w z najniŨszej grupy dochodowej. WyjaŜniĺ to moŨna dogodnŃ lokalizacjŃ wielu 

supermarket·w, kt·ra umoŨliwia zakup drobnych produkt·w o charakterze impulsowym, 

takich jak papierosy, napoje, sğodycze (rysunek 5.38). Zwraca uwagň zr·wnowaŨony rozkğad 

wypowiedzi konsument·w o r·Ũnym poziomie dochod·w, co wskazuje na uniwersalnoŜĺ 

supermarket·w jako plac·wek handlowych, kt·re w spos·b wszechstronny speğniajŃ 

oczekiwania nabywc·w. 

 

Rysunek 5.38. Rodzaje zakup·w w supermarketach (w %)* 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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W odniesieniu do nabywanych produkt·w, najwiňcej wskazaŒ dotyczy wyrob·w 

zaliczajŃcych siň do kategorii miňsa i wňdlin (54,5%). ZauwaŨalny jest duŨy udziağ 

produkt·w higieny osobistej (43,6%) oraz chemii gospodarczej, tj. Ŝrodk·w do prania (43%) i 

utrzymania czystoŜci (38,2%). Zwraca uwagň stosunkowo wysoki udziağ w deklarowanych 

zakupach r·Ũnych grup produktowych, co wynika bezpoŜrednio z wszechstronnej i szerokiej 

oferty asortymentowej w tych plac·wkach handlowych (rysunek 5.39).  

 

Rysunek 5.39. Kategorie produkt·w nabywanych w supermarketach (w %)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W odniesieniu do miňsa i wňdlin oraz produkt·w do prania nie wystňpuje zauwaŨalna 

relacja miňdzy intensywnoŜciŃ zakup·w w supermarketach a poziomem dochodu 

konsument·w. Miňso i wňdliny stanowiŃ produkty na tyle powszechnie nabywane, Ũe 

potrzeba ich zakupu jest silna u konsument·w reprezentujŃcych r·Ũne poziomy dochod·w. 

Dotyczy to r·wnieŨ zakup·w w supermarketach, kt·re ï w kontekŜcie wŃskiego asortymentu 

dyskont·w ï stanowiŃ obok mağych i Ŝrednich sklep·w, najwaŨniejsze miejsca ich nabycia. 

średni poziom wsp·ğzaleŨnoŜci wystňpuje miňdzy zakupami artykuğ·w higienicznych a 

poziomem dochod·w (wsp·ğczynnik korelacji 0,52). ZwiŃzek ten moŨna wytğumaczyĺ 

nabywaniem tych produkt·w w supermarketach przez konsument·w o wyŨszych dochodach, 

co wynika z moŨliwoŜci szerokiego wyboru. Z kolei, konsumenci reprezentujŃcy dolnŃ grupň 
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dochodowŃ znacznie czňŜciej nabywajŃ takie produkty w dyskontach, gdzie wyb·r jest 

wňŨszy (tabela 5.7). 

 

Tabela 5.7. Kategorie produkt·w nabywane supermarketach wedğug grup 

dochodowych (w % os·b dokonujŃcych zakupy w tych sklepach)* 

Supermarkety 

Produkty  Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

Pieczywo 21,4 35,5 30,8 46,9 34,3 

Nabiağ 21,4 35,5 33,3 50,0 54,3 

Napoje 32,1 38,7 25,6 56,3 40,0 

Miňso i wňdliny 50,0 71,0 41,0 56,3 57,1 

Owoce i warzywa 46,4 38,7 25,6 53,1 34,3 

Sğodycze i ciastka 32,1 19,4 30,8 43,8 37,1 

MroŨonki 17,9 35,5 33,3 34,4 34,3 

Czasopisma 21,4 25,8 25,6 21,9 17,1 

Artykuğy higieniczne 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 sprzŃtania 25,0 48,4 41,0 34,4 40,0 

Alkohol 25,0 38,7 38,5 31,3 31,4 

Papierosy 7,1 9,7 17,9 3,1 8,6 

Inne 14,3 12,9 20,5 12,5 8,6 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Z pozostağych kategorii produkt·w silnŃ korelacjň z poziomem dochod·w wykazuje 

nabiağ. Supermarkety sŃ formatem sklepu, kt·ry oferuje klientom szeroki asortyment 

wyrob·w nabiağowych eksponowanych w odpowiednich warunkach i w atrakcyjny spos·b. 

BiorŃc pod uwagň dogodnŃ lokalizacjň supermarket·w, stanowiŃ one optymalne miejsce 

zakupu dla wymagajŃcych nabywc·w.  

Zjawiskiem charakterystycznym dla supermarket·w jest niski poziom korelacji  

miňdzy poziomem dochod·w a zakupami produkt·w z wiňkszoŜci kategorii. Oznacza to, Ũe 

zbliŨony odsetek konsument·w z r·Ũnych grup dochodowych odwiedzajŃcych supermarkety 

deklarowağ zakupy tych artykuğ·w. CzňŜciowo wynikaĺ to moŨe ze stopnia og·lnoŜci pytania, 

na kt·re odpowiadali respondenci. Deklaracja zakupu wybranych produkt·w nie okreŜla 

bowiem ani czňstotliwoŜci zakup·w ani teŨ ich wartoŜci. NaleŨy uwzglňdniĺ fakt, iŨ wŜr·d 

supermarket·w istniejŃ plac·wki o charakterze dyskontowym, w kt·rych poziom cen jest 

por·wnywalny z najtaŒszymi sklepami, np. dyskontami.  
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WiňkszoŜĺ konsument·w (54,5%) zadeklarowağa utrzymanie zakup·w w 

supermarketach na dotychczasowym poziomie. Natomiast, nieznacznie wiňkszy odsetek 

(12,3%) zamierza rzadziej odwiedzaĺ te sklepy niŨ czňŜciej (9,1%). Wskazuje to na stabilnŃ 

pozycjň tych plac·wek handlowych na polskim rynku, lecz jednoczeŜnie wyznacza potrzebň 

dalszej intensywnej walki o udziağy w rynku (rysunek 5.40).  

 

Rysunek. 5.40. CzňstotliwoŜĺ planowanych zakup·w w supermarketach 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

 Rozkğad takich wskazaŒ jest zbliŨony w r·Ũnych grupach dochodowych, przy czym, 

najwiňkszy odsetek  jest w drugiej grupie dochodowej (68,2%). Por·wnanie pozostağych 

wariant·w wskazuje, Ũe wiňksza liczba respondent·w deklaruje ograniczenie wizyt w 

supermarketach niŨ zwiňkszenie ich czňstotliwoŜci. W szczeg·lnoŜci, w trzeciej Ŝrodkowej 

grupie, wskaŦnik zmniejszenia liczby wizyt wynosi 18,2%, podczas gdy tylko 4,5% 

konsument·w zamierza zwiňkszyĺ czňstotliwoŜĺ zakup·w. WyjŃtek od tej reguğy stanowi 

grupa czwarta, w kt·rej 18,2% kupujŃcych chce zwiňkszyĺ czňstotliwoŜĺ wizyt, a tylko 6,8% 

zamierza je ograniczyĺ (rysunek 5.41). 

 

Rysunek 5.41. Planowana czňstotliwoŜĺ zakup·w w supermarketach w ciŃgu 

najbliŨszych 12 miesiňcy ( % populacji w grupach)* 

 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Wyniki te pokazujŃ istnienie zaleŨnoŜci miňdzy poziomem dochod·w  

a zainteresowaniem zakupami w supermarketach. PodkreŜla to specyfikň kompleksowej 

oferty tych sklep·w, obejmujŃcej zaspokajanie zr·Ũnicowanych potrzeb konsument·w,  

w tym oczekiwaŒ zwiŃzanych z szeroko rozumianŃ jakoŜciŃ. Propozycja ta speğnia 

oczekiwania bardziej zamoŨnych nabywc·w, dla kt·rych poziom cen wyŨszy niŨ w 

dyskontach nie stanowi bariery zakupowej. JednakŨe skğonnoŜĺ wiňkszoŜci nabywc·w do 

poszukiwania oszczňdnoŜci powoduje, Ũe ceny stanowiŃ waŨne kryterium wyboru sklepu dla  

wiňkszoŜci polskich konsument·w, w tym r·wnieŨ zaliczajŃcych siň do wyŨszych grup 

dochodowych. Z tego wzglňdu czňŜĺ dotychczasowych klient·w moŨe zmieniĺ preferencje 

zwiŃzane z miejscem zakupu i zrezygnowaĺ z supermarket·w na rzecz dyskont·w. środkiem 

zaradczym moŨe byĺ aktywna polityka cenowa lub koncentracja na dogodnych lokalizacjach 

w wiňkszych aglomeracjach, gdzie bardziej zamoŨni konsumenci majŃ bardziej sprecyzowane 

oczekiwania jakoŜciowe i akceptujŃ wyŨsze ceny
327

. Strategia konkurencyjnych cen 

realizowana jest, miňdzy innymi, w supermarketach Tesco i Intermarch®, kt·re dŃŨŃ do 

zbliŨenia pod tym wzglňdem do sieci dyskontowych. Strategia jakoŜciowa realizowana jest w 

sieci Piotr i Paweğ, kt·ra uruchamia kolejne sklepy w duŨych aglomeracjach oraz w miejscach 

atrakcyjnych pod wzglňdem turystycznym. 

ReasumujŃc, rozw·j supermarket·w jest uzaleŨniony od zyskania przewagi 

konkurencyjnej opartej na szerokim asortymencie produkt·w, znacznie przekraczajŃcym 

ofertň sklep·w osiedlowych, convenience i dyskont·w. Do istotnych czynnik·w 

uzupeğniajŃcych moŨna zaliczyĺ dogodnŃ lokalizacjň i poziom cen adekwatny do jakoŜci 

produkt·w, lecz nie odbiegajŃcy znaczŃco od oferty dyskont·w. Wedğug U. Kğosiewicz-

G·reckiej do charakterystycznych kierunk·w rozwoju supermarket·w moŨna zaliczyĺ: 

¶ powstawanie mniejszych supermarket·w (300-800 mĮ) zlokalizowanych blisko 

miejsc zamieszkania konsument·w (np. Dino); 

¶ rozszerzenie oferty asortymentowo- usğugowej zbliŨonej do sklep·w convenience; 

¶ wprowadzanie dziağ·w z artykuğami delikatesowymi (np. Piotr i Paweğ i 

Stokrotka); 

¶ rozbudowanie oferty artykuğ·w przemysğowych i produkt·w ŜwieŨych (np. 

Simply Market i Intermarch®); 

                                                
327 K. KuŜmierczyk i in., Przestrzenne zr·Ũnicowanie é, op. cit., s. 61. 
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¶ rozszerzanie oferty produkt·w marek wğasnych o podwyŨszonej jakoŜci (np. 

Carrefour Market)
328

. 

 

5.4.4. Dochody konsument·w a zakupy w hipermarketach 

NajwyŨszy poziom zainteresowania hipermarketami wystňpuje wŜr·d konsument·w z 

g·rnej grupy dochodowej (86,4%). Wynika to z faktu, iŨ czňste zakupy w sklepach 

wielkopowierzchniowych sŃ moŨliwe przy okreŜlonym poziomie dochod·w. ZwiŃzane jest  

to z wiňkszŃ odlegğoŜciŃ od miejsca zamieszkania oraz z kosztami dojazdu. Co wiňcej, zakupy 

w hipermarketach wiŃŨŃ siň z ponoszeniem duŨych jednorazowych wydatk·w, co w spos·b 

bezpoŜredni uzaleŨnione jest od moŨliwoŜci finansowych. Okazuje siň jednak, Ũe odsetek 

wskazaŒ na hipermarkety jako miejsce zakup·w jest stosunkowo wysoki w pozostağych 

grupach dochodowych. Dotyczy to r·wnieŨ kupujŃcych, kt·rzy prezentujŃ najniŨsze 

moŨliwoŜci nabywcze (68,2%). Oznacza to, Ũe dwie trzecie os·b z tej grupy traktuje 

hipermarkety jako miejsce zakupu produkt·w codziennego uŨytku. Wynikaĺ to moŨe z 

powszechnego postrzegania hipermarket·w jako sklep·w stosunkowo tanich, czyli takich, 

gdzie moŨna zaoszczňdziĺ ze wzglňdu na niŨsze ceny. BarierŃ jest jednak wartoŜĺ 

jednorazowego koszyka zakup·w, co sprawia, Ũe osoby o najniŨszych dochodach mogŃ  

rzadko decydowaĺ siň na ich odwiedzanie (rysunek 5.42)
329

. 

 

Rysunek 5.42. Udziağ zakup·w w hipermarketach wedğug grup dochodowych  

(w % populacji w grupach) 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

                                                
328 U. Kğosiewicz-G·recka, Struktura handlu é, op. cit., s. 135. 
329 Koszyk zakupowy jest wiňkszy w hipermarketach ze wzglňd·w praktycznych (wizyta zabiera wiňcej czasu), 

prestiŨowych (Ănie wypadaò kupiĺ dwa lub trzy produkty) czy celowych (zakupy w hipermarketach sŃ z reguğy 

planowane pod wzglňdem produktowym).  
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SkğonnoŜĺ do traktowania hipermarketu jako sklepu pierwszego wyboru wzrasta wraz 

z podnoszeniem siň dochod·w konsument·w. NajniŨszy poziom wskazaŒ dotyczy dolnej 

grupy dochodowej (11,4%). Z drugiej strony, wŜr·d ankietowanych z grupy czwartej i piŃtej 

udziağ os·b okreŜlajŃcych hipermarket jako najwaŨniejszy sklep wynosi 22,7%. Sklepy 

wielkopowierzchniowe sŃ formatem, kt·ry obok dyskont·w prezentuje najniŨszy Ŝredni 

poziom cen. Czynnik ten w spos·b samoistny nie motywuje jednak najmniej zamoŨnych 

konsument·w do regularnych zakup·w w hipermarketach. Wynika to z dw·ch zasadniczych 

cech tego formatu: duŨej wartoŜci Ŝredniego koszyka zakup·w oraz odlegğego poğoŨenia od 

miejsca zamieszkania. Tworzy to specyfikň zakup·w w tych plac·wkach, kt·ra polega na 

nabywaniu wiňkszych iloŜci produkt·w spoŨywczych, higienicznych i chemii gospodarczej 

moŨliwych do przechowania przez dğuŨszy czas. Wymaga to poniesienia duŨego 

jednorazowego wydatku oraz dowiezienia nabytych produkt·w do gospodarstwa domowego. 

Czynniki te stanowiŃ barierň dla mniej zamoŨnych konsument·w, kt·rych nie staĺ na 

poniesienie takich wydatk·w, co w szczeg·lnoŜci dotyczy os·b nie posiadajŃcych wğasnego 

Ŝrodka transportu (rysunek 5.43).   

 

Rysunek 5.43. Hipermarkety jako najwaŨniejsze sklepy wedğug 

grup dochodowych (w %) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Hipermarkety sŃ atrakcyjne dla nabywc·w charakteryzujŃcych siň wiňkszymi 

moŨliwoŜciami finansowymi. Wiňksze jednorazowe zakupy (w tym produkt·w nabywanych 

na zapas) umoŨliwiajŃ oszczňdniejsze gospodarowanie czasem ze wzglňdu na ograniczenie 
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czňstotliwoŜci wizyt w sklepach. Preferowanie tego typu sklep·w stanowi powielenie modelu 

zachowaŒ konsumpcyjnych spoğeczeŒstw zachodnich, gdzie popularnoŜĺ hipermarket·w jest  

wyŨsza niŨ w Polsce. Atrybutem cenionym przez polskich konsument·w jest poziom cen, 

kt·ry w  wielkopowierzchniowych sklepach jest niŨszy niŨ w plac·wkach wiňkszoŜci 

konkurencyjnych format·w.  

Z drugiej strony, zakupy w oddalonych od centrum miast sklepach 

wielkopowierzchniowych tracŃ  swojŃ atrakcyjnoŜĺ, co dotyczy r·wnieŨ os·b dysponujŃcych 

wiňkszymi moŨliwoŜciami pğatniczymi. Wynika to z koniecznoŜci poŜwiňcania duŨej iloŜci 

czasu na dojazd i zakupy w sklepach o duŨych powierzchniach sprzedaŨowych. Konsumenci 

coraz czňŜciej preferujŃ mniejsze plac·wki handlowe poğoŨone  bliŨej  miejsca zamieszkania. 

Za wyborem tej opcji nabywczej przemawia r·wnieŨ poziom cen w sklepach dyskontowych i 

niekt·rych supermarketach, kt·ry jest zbliŨony do oferty hipermarket·w
330

.  

Szeroki asortyment jest najwaŨniejszym czynnikiem skğaniajŃcym konsument·w do 

zakup·w w hipermarketach (59,9%). We wszystkich grupach ponad poğowa respondent·w 

wskazywağa na ten motyw zakup·w (rysunek 5.44). Ten aspekt dziağalnoŜci hipermarket·w 

jest r·wnieŨ prezentowany w og·lnopolskich badaniach zachowaŒ konsument·w. Podczas 

badania Syndicated Price Image Study 2013 przeprowadzonego przez firmy ARC Rynek 

i Opinia i Vocatus wŜr·d najwaŨniejszych oczekiwaŒ konsument·w wobec hipermarket·w 

wymieniono w pierwszej kolejnoŜci duŨy wyb·r produkt·w, a nastňpnie niskie ceny (nie 

wpğywajŃce na jakoŜĺ towar·w), dobrŃ organizacjň sklepu oraz wyraŦnie wyeksponowane 

ceny
331

.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
330 R. Mamot i in., Rynek detalicznego handlué, op. cit., s. 16. 
331 M. Markowski, Klienci hipermarket·w chcŃ wysokiej jakoŜci za coraz niŨszŃ cenň, 09.08.2013, tekst 

dostňpny na stronie:  www.retailnet.pl (data dostňpu 12.09.2016).   

 



  

276 

 

Rysunek 5.44. Przyczyny dokonywania zakup·w w hipermarketach (w %)* 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Drugim pod wzglňdem znaczenia walorem hipermarket·w okazuje siň parking, kt·ry 

jest szczeg·lnie istotny dla bardziej zamoŨnych klient·w (32,1%). W g·rnej grupie 

dochodowej na ten aspekt zwraca uwagň niemal poğowa ankietowanych (47,4%). IstotnŃ rolň 

przy podejmowaniu decyzji wyboru hipermarketu odgrywajŃ takie czynniki jak: dostňpnoŜĺ 

poszukiwanych produkt·w oraz czňste i atrakcyjne promocje, z kt·rych kaŨdy byğ 

wymieniony przez 31,5% respondent·w. Te aspekty hipermarket·w wykazujŃ wyraŦny 

zwiŃzek z poziomem dochod·w konsument·w, na co wskazuje wsp·ğczynnik korelacji 

wynoszŃcy analogicznie 0,76 i 0,70. 

W przypadku pozostağych przyczyn odwiedzania hipermarket·w zachodzi wyraŦny 

zwiŃzek z poziomem dochod·w. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci takich cech dziağalnoŜci 

handlowej, jak wygoda i szybkoŜĺ dokonywania zakup·w, relacja ceny do jakoŜci produkt·w, 

jakoŜĺ obsğugi. Wskazuje to na preferowanie tych sklep·w przez bardziej zamoŨnych 

konsument·w. PrzykğadajŃ oni duŨŃ wagň do relacji cenowych, w tym w kontekŜcie 

atrakcyjnych akcji promocyjnych. Zakupy w tych sklepach wiŃŨŃ siň jednak z duŨŃ wartoŜciŃ 

jednorazowego koszyka, stŃd czňstotliwoŜĺ zakup·w przez bardziej zamoŨnych 

konsument·w jest wiňksza niŨ os·b z mniej zasobnym portfelem. Wskazuje na to r·wnieŨ 

przyzwyczajenie, kt·re ma znaczenie dla jednej czwartej os·b z g·rnej grupy dochodowej, a 

zupeğnie nie wystňpuje wŜr·d najmniej zamoŨnych konsument·w (tabela 5.8).  
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NaleŨy  zwr·ciĺ uwagň na czynniki, kt·re nie sŃ traktowane jako mocne strony 

hipermarket·w, tj. czas poŜwiňcany na zakupy (6,2%), jakoŜĺ produkt·w (9,9%) czy poziom 

obsğugi klient·w (8,6%). Mağa liczba wskazaŒ w tych aspektach oznacza, Ũe hipermarkety nie 

sŃ w peğni dostosowane do potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w.  

 

Tabela 5.8. Przyczyny dokonywania zakup·w w hipermarketach wedğug grup 

dochodowych (w %)*  

Hipermarkety  

Przyczyny Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

BliskoŜĺ lokalizacji 0,0 14,7 7,1 28,1 10,5 

Parking 30,0 26,5 25,0 28,1 47,4 

Wygoda dokonywania zakup·w 13,3 14,7 28,6 25,0 28,9 

SzybkoŜĺ dokonywania 
zakup·w 

3,3 5,9 0,0 6,3 13,2 

Produkty marki wğasnej sieci 

handlowej 
6,7 5,9 10,7 9,4 5,3 

Szeroki asortyment 56,7 67,6 64,3 50,0 60,5 

DostňpnoŜĺ poszukiwanych i 

ulubionych produkt·w 
16,7 23,5 39,3 37,5 39,5 

JakoŜĺ produkt·w 10,0 11,8 14,3 6,3 7,9 

Relatywnie niskie ceny 26,7 29,4 21,4 37,5 28,9 

Relacja ceny do jakoŜci 
produkt·w 

6,7 11,8 14,3 18,8 21,1 

Czňste i atrakcyjne promocje 33,3 20,6 28,6 31,3 42,1 

JakoŜĺ obsğugi klient·w 3,3 11,8 7,1 0,0 18,4 

Przyzwyczajenie 0,0 11,8 7,1 9,4 23,7 

Brak innych sklep·w w okolicy 3,3 2,9 0,0 6,3 2,6 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Rozkğad odpowiedzi dotyczŃcy czňstotliwoŜci wizyt w hipermarketach r·Ũni  

siň zasadniczo od wariant·w prezentowanych w innych formatach. Jedna piŃta os·b dokonuje 

zakup·w w sklepach wielkopowierzchniowych raz w miesiŃcu (21%), lecz niewiele mniej 

os·b odwiedza je raz na dwa tygodnie lub raz na tydzieŒ. Ujawnia siň i potwierdza w praktyce 

postawa wiňkszoŜci konsument·w, kt·rzy hipermarkety odwiedzajŃ rzadziej, a takie wizyty 

sğuŨŃ dokonaniu wiňkszych zakup·w, r·wnieŨ tych obejmujŃcych produkty nabywane na 

zapas (rysunek 5.45). 

 

 

 

 



  

278 

 

Rysunek 5.45. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w hipermarketach  

(% os·b kupujŃcych w tych sklepach) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
 

CzňstotliwoŜĺ zakup·w w hipermarketach wyraŦnie podwyŨsza siň wraz ze wzrostem 

poziomu dochod·w. Co najmniej raz na dwa tygodnie sklepy te odwiedza zaledwie 30% 

konsument·w z dolnej grupy dochodowej, a odsetek ten wzrasta niemal dwukrotnie wŜr·d 

najbardziej zamoŨnych respondent·w (57,8%). Sytuacja jest podobna jak w odniesieniu do 

supermarket·w, kt·re nie sŃ traktowane przez osoby z niŨszymi dochodami jako waŨne 

miejsce dokonywania zakup·w. Wskazuje na to dominujŃcy udziağ (70%) os·b, kt·re 

odwiedzajŃ te plac·wki handlowe raz w miesiŃcu lub rzadziej (rysunek 5.46).  
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Rysunek 5.46. CzňstotliwoŜĺ zakup·w w hipermarketach wedğug grup 

dochodowych (% os·b dokonujŃcych zakupy) 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W hipermarketach najwyŨsza wartoŜĺ jednorazowego koszyka wystňpuje w dolnej 

grupie dochodowej (91,60 zğ). Nieco niŨszŃ wartoŜĺ prezentujŃ konsumenci grupy drugiej 

(86,10 zğ), a nastňpnie piŃtej (82,20 zğ). Ten niespodziewany rozkğad sugeruje, Ũe poziom 

dochodu nie wywiera wpğywu na wartoŜĺ dokonywanych zakup·w w hipermarketach.  

Co wiňcej, wraz ze wzrostem dochod·w wartoŜĺ koszyka nawet nieco siň zmniejsza (rysunek 

5.47). Zjawisko to naleŨy ğŃczyĺ z deklarowanŃ czňstotliwoŜciŃ odwiedzania sklep·w 

wielkopowierzchniowych w r·Ũnych grupach dochodowych. Z wypowiedzi respondent·w 

wynika, Ũe w g·rnej grupie dochodowej czňstotliwoŜĺ wizyt w hipermarketach (co najmniej 

raz na dwa tygodnie) jest dwukrotnie wyŨsza niŨ wŜr·d najmniej zamoŨnych konsument·w. Z 

kolei, najmniej zamoŨni nabywcy dwukrotnie czňŜciej wykazujŃ, Ũe odwiedzajŃ te sklepy 

tylko sporadycznie. Z tego wzglňdu rzadsze wizyty w hipermarketach przez konsument·w z 

dolnej grupy dochodowej wiŃŨŃ siň z wiňkszymi zakupami, kt·re wystarczŃ na dğuŨszy okres. 

Taka zaleŨnoŜĺ ma uzasadnienie w udziale wydatk·w na ŨywnoŜĺ, kt·ry wŜr·d  

konsument·w z dolnej grupy dochodowej jest wyraŦnie wyŨszy niŨ wŜr·d najbardziej 

zamoŨnych. Z kolei, oni mogŃ zwiňkszaĺ w hipermarketach wartoŜĺ produkt·w 

przemysğowych (odzieŨy, sprzňtu RTV/AGD, artykuğ·w sportowych), co powoduje, Ũe roŜnie 

wartoŜĺ ich ğŃcznego koszyka zakupowego. 
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Rysunek 5.47. WartoŜĺ Ŝredniego koszyka zakup·w w hipermarketach wedğug 

grup dochodowych (w zğ) 

 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Hipermarkety sŃ sklepami, w kt·rych dokonywane sŃ przede wszystkim wiňksze 

zakupy na zapas (59,3%). WaŨnŃ rolň odgrywajŃ teŨ zakupy na specjalne okazje (44,4%), co 

wskazuje na poszukiwanie w tych plac·wkach wyjŃtkowych  produkt·w, kt·re moŨna nabyĺ 

w relatywnie atrakcyjnych cenach (rysunek 5.48). W kaŨdej grupie dochodowej ponad 

poğowa ankietowanych deklaruje Ăzakupy na zapasò jako najczňstszy pow·d odwiedzin 

sklep·w wielkopowierzchniowych. Konsumenci nabywajŃ w tych plac·wkach produkty w 

wiňkszych iloŜciach, kierujŃc siň atrakcyjnymi cenami, dğuŨszym czasem dojazdu i pobytu w 

sklepie. Udziağ takich zakup·w jest wiňkszy w wyŨszych grupach dochodowych, przy czym 

najwyŨszy odsetek wystňpuje w czwartej grupie dochodowej (68,8%). 

 

Rysunek 5.48. Rodzaje zakup·w w hipermarketach 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 
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WaŨnŃ motywacjň stanowiŃ r·wnieŨ zakupy uzupeğniajŃce (16%), co wskazuje na 

okreŜlonŃ czňstotliwoŜĺ i regularnoŜĺ odwiedzin tych sklep·w przez czňŜĺ nabywc·w. 

Charakterystycznym zjawiskiem jest pozytywna relacja miňdzy poziomem dochod·w a 

udziağem zakup·w uzupeğniajŃcych, kt·re w piŃtej grupie dochodowej stanowiŃ 23,7%  

motyw·w zakupowych. 

Zwr·ciĺ naleŨy uwagň na ograniczone znaczenie zakupu produkt·w ŜwieŨych i 

impulsowych, kt·re ğŃcznie oscylujŃ wok·ğ 15% og·lnych motyw·w odwiedzin 

hipermarket·w w kaŨdej grupie. Dzieje siň tak pomimo rozwiniňtej oferty produkt·w 

ŜwieŨych i o charakterze impulsowym. Zakupy tego rodzaju posiadajŃ niewielkie znaczenie 

we wszystkich grupach dochodowych, przy czym nie jest zauwaŨalny wyraŦny zwiŃzek 

miňdzy tymi zakupami a poziomem dochodu. Marginalne znaczenie tych grup produkt·w 

wskazuje na gğ·wny pow·d wizyt handlowych w hipermarketach, jakim jest nabycie wiňkszej 

iloŜci produkt·w, kt·rych zapas powinien wystarczyĺ na dğuŨszy czas (rysunek 5.49). 

 

Rysunek 5.49. Rodzaje zakup·w w hipermarketach (w % os·b dokonujŃcych 

zakupy w tych sklepach) 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

CechŃ hipermarket·w jest dominujŃcy udziağ w sprzedaŨy artykuğ·w higienicznych i 

chemii gospodarczej. Dwie trzecie os·b odwiedzajŃcych te plac·wki nabywa produkty do 

sprzŃtania (66%) oraz wyroby do prania (63%). Produkty te najczňŜciej nabywane sŃ na 

zapas, w duŨych opakowaniach zbiorczych (zgrzewkach lub kartonach) (rysunek 5.50).  
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Rysunek 5.50. Kategorie produkt·w nabywanych w hipermarketach (w %) 

 

 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Produkty chemii gospodarczej prawie we wszystkich grupach dochodowych 

przekroczyğy poziom 50% wskazaŒ, co oznacza, Ũe niezaleŨnie od dochodu co drugi 

konsument nabywa tego rodzaju asortyment w sklepach wielkopowierzchniowych. WyjŃtek 

stanowiŃ zakupy artykuğ·w higienicznych w dolnej grupie dochodowej, gdzie ich udziağ 

wynosi 36,7%. Wyniki badania wskazujŃ, Ũe wyb·r takich produkt·w w hipermarketach nie 

wykazuje istotnego zwiŃzku z poziomem dochodu konsument·w. CechŃ wsp·lnŃ tych 

kategorii  jest moŨliwoŜĺ zakupu na zapas, co jest gğ·wnym motywem odwiedzania 

hipermarket·w przez klient·w we wszystkich grupach dochodowych. 

ZnaczŃcy udziağ w zakupach stanowiŃ teŨ napoje (45,7%), kt·re naleŨŃ do grupy 

produkt·w moŨliwych do dğuŨszego przechowywania. DuŨy jest jednak udziağ wielu innych 

grup produktowych, co wskazuje na kompleksowoŜĺ zakup·w dokonywanych w 

hipermarketach. Wynikaĺ to moŨe z dŃŨenia do Ămaksymalnego wykorzystaniaò czasu  dğugo 

trwajŃcej wizyty i dokonania wszechstronnych zakup·w na dğuŨszy czas (tabela 5.9). 
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Tabela 5.9. Kategorie produkt·w nabywane w hipermarketach wedğug grup 

dochodowych (w %) 

Hipermarkety  

Produkty  Grupa I  Grupa II  Grupa III  Grupa IV  Grupa V 

Pieczywo 10,0 38,2 28,6 12,5 10,5 

Nabiağ 13,3 38,2 35,7 34,4 28,9 

Napoje 36,7 41,2 39,3 59,4 50,0 

Miňso i wňdliny 20,0 26,5 21,4 18,8 15,8 

Owoce i warzywa 30,0 35,3 28,6 28,1 23,7 

Sğodycze i ciastka 43,3 47,1 42,9 40,6 34,2 

MroŨonki 26,7 35,3 42,9 25,0 21,1 

Czasopisma 6,7 8,8 10,7 3,1 2,6 

Artykuğy higieniczne 36,7 55,9 67,9 62,5 52,6 

Produkty do prania 60,0 61,8 75,0 65,6 55,3 

Produkty do sprzŃtania 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 5,3 

Inne 16,7 32,4 21,4 25,0 21,1 
*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

DuŨy udziağ stanowiŃ r·wnieŨ zakupy napoj·w, kt·rych udziağ jest skorelowana  

z poziomem dochod·w konsument·w. W dw·ch g·rnych grupach dochodowych (czwartej  

i piŃtej) ich udziağ w deklarowanych zakupach przekracza 50%. Napoje sŃ  produktami, kt·ry 

moŨna nabyĺ na zapas, jednakŨe zakup taki wymaga posiadania co najmniej Ŝrednich 

moŨliwoŜci finansowych. InnŃ grupŃ produkt·w w koszyku zakupowym wykazujŃcŃ 

wsp·ğzaleŨnoŜĺ z poziomem dochodu sŃ napoje alkoholowe (wsp·ğczynnik korelacji 0,68). 

Produkty tego rodzaju sŃ z reguğy taŒsze w hipermarketach niŨ w mağych i Ŝrednich sklepach, 

stŃd sŃ nabywane przy szczeg·lnych okazjach rodzinnych i towarzyskich. Decyzje takie sŃ 

rzadziej podejmowane przez konsument·w z mniejszŃ zasobnoŜciŃ portfela, gdyŨ 

podwyŨszajŃ  wartoŜĺ koszyka zakup·w, kt·ry i bez tego jest w sklepach 

wielkopowierzchniowych stosunkowo wysoki. 

ZaskakujŃcym efektem badania jest ujemna korelacja miňdzy kategoriami produkt·w 

ŜwieŨych a poziomem dochod·w. Oznacza to, Ũe bardziej zamoŨni konsumenci rzadziej 

decydujŃ siň na zakup w hipermarketach takich produkt·w, jak: miňso i wňdliny, owoce  

i warzywa oraz pieczywo. Wytğumaczeniem tego zjawiska jest opisana wyŨej charakterystyka 
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nabywcza bardziej zamoŨnych konsument·w, kt·rzy w sklepach odmiennych format·w 

dokonujŃ zakup·w r·Ũnych produkt·w. W sensie og·lnym, produkty moŨliwe do dğuŨszego 

przechowania nabywane sŃ w hipermarketach, a rzadziej w supermarketach lub dyskontach,  

natomiast wyroby z kategorii ŜwieŨych, nabywane sŃ w mağych i Ŝrednich sklepach, 

dyskontach lub supermarketach. 

WiňkszoŜĺ respondent·w zamierza utrzymaĺ czňstotliwoŜĺ zakup·w w 

hipermarketach na dotychczasowym poziomie (51,4%). Zwraca uwagň, Ũe niemal dwa razy 

wiňcej konsument·w planuje zmniejszyĺ iloŜĺ wizyt w tych plac·wkach (13,2%) niŨ 

zwiňkszyĺ skalň zakup·w (7,7%). Taki rozkğad odpowiedzi sygnalizuje, iŨ hipermarkety nie 

sŃ plac·wkami handlowymi, kt·re mogŃ liczyĺ na rosnŃcŃ liczbň  klient·w. Wskazywaĺ to 

moŨe na niedostateczne zaspokajanie istotnych potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w. Z tego 

wzglňdu istotnŃ kwestiŃ jest okreŜlenie preferencji w poszczeg·lnych grupach dochodowych i 

zdefiniowanie przyczyn niepeğnego poziomu zadowolenia nabywc·w (rysunek 5.51).  

 

Rysunek. 5.51. CzňstotliwoŜĺ planowanych zakup·w w hipermarketach 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Szczeg·lnie w dw·ch najwyŨszych grupach dochodowych odsetek konsument·w, 

kt·rzy chcŃ utrzymaĺ zakupy w hipermarketach na dotychczasowym poziomie jest 

najwiňkszy i wynosi po 61,4%. SpoŜr·d alternatywnych wariant·w zdecydowanie wiňcej 

os·b planuje ograniczenie zakup·w w hipermarketach niŨ zwiňkszenie ich czňstotliwoŜci. 

Ukğad taki wystňpuje w czterech kategoriach dochodowych, a jedynie w czwartej grupie 

wyŨszy odsetek konsument·w chce zwiňkszyĺ a nie zmniejszyĺ liczbň wizyt w 

hipermarketach, (6,8% w stosunku do 2,3%). Dotyczy to trzech pierwszych grup 

dochodowych, a w szczeg·lnoŜci dolnej pierwszej grupy, gdzie jest r·Ũnica miňdzy 
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konsumentami deklarujŃcymi zmniejszenie wizyt w hipermarketach i tymi, kt·rzy planujŃ 

zwiňkszenie zakup·w w tych sklepach (22,7% w stosunku do 9,1%). Ten rozkğad wypowiedzi 

sygnalizowaĺ moŨe spadek liczby klient·w o ograniczonej sile nabywczej, dla kt·rych 

bardziej atrakcyjnym miejscem zakupu artykuğ·w FMCG mogŃ byĺ dyskonty (rysunek 5.52). 

 

Rysunek 5.52. Planowana czňstotliwoŜĺ zakup·w w hipermarketach w ciŃgu 

najbliŨszych 12 miesiňcy (% populacji w grupach)* 

 

*Ankietowani mogli wskazaĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ 
ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

Zmniejszenie zainteresowania hipermarketami ma zwiŃzek z poziomem dochod·w 

konsument·w. NajwyŨszy puğap zainteresowania zakupami w tych plac·wkach moŨe 

utrzymaĺ siň wŜr·d mieszkaŒc·w duŨych miast. Wynika to zar·wno z dochod·w 

przewyŨszajŃcych ŜredniŃ krajowŃ, bliŨszej odlegğoŜci do tych sklep·w i specyficznego 

modelu Ũycia w aglomeracjach. Ze wzglňdu na intensywny tryb Ũycia oraz czas poŜwiňcany 

na dojazdy, konsumenci ci wykazujŃ skğonnoŜĺ  do wiňkszych jednorazowych zakup·w 

dokonywanych z mniejszŃ czňstotliwoŜciŃ
332

.  

Najwiňkszy poziom deklaracji rezygnacji z zakup·w w hipermarketach dotyczy mniej 

zamoŨnych klient·w. Zjawisko to nie jest jednak zwiŃzane z poziomem cen, kt·ry w 

hipermarketach jest konkurencyjny w stosunku do dyskont·w. Uzasadnieniem moŨe byĺ 

natomiast wartoŜĺ jednorazowego koszyka zakup·w w hipermarketach. Co wiňcej, poziom 

tego wskaŦnika jest wyr·wnana w r·Ũnych grupach dochodowych. Okazuje siň, Ũe ze 

wzglňdu na koniecznoŜĺ racjonalizacji wydatk·w, niezamoŨni konsumenci starajŃ siň 

ograniczyĺ liczbň wizyt w sklepach wielkopowierzchniowych. Wyniki tego badania 

potwierdzajŃ trend wykazujŃcy stagnacjň, a nawet zmniejszenie wartoŜci sprzedaŨy 

detalicznej w sieciach hipermarket·w. W konsekwencji moŨe to spowodowaĺ utratň udziağu 

                                                
332 S. Urban, M. Michağowska, Determinanty wyboru konsument·w dotyczŃce miejsca zakupu. Raport z badaŒ, 

ĂNauki o ZarzŃdzaniu Management Sciencesò 2013 nr 3(16), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we 

Wrocğawiu, Wrocğaw 2013, s. 144.  
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w rynku przez te sklepy i koniecznoŜĺ poszukiwania rozwiŃzaŒ strategicznych, kt·re 

umoŨliwiŃ odwr·cenie tego niekorzystnego dla nich  trendu. 

 

5.5. Zr·Ũnicowanie zachowaŒ konsument·w wedğug  

grup spoğeczno-ekonomicznych 

 

W badaniu wğasnym przeprowadzono r·wnieŨ analizň zachowaŒ nabywczych 

konsument·w naleŨŃcych do r·Ũnych grup spoğeczno-ekonomicznych. Ze wzglňdu na 

ograniczony zakres badania ankietowego (ze wzglňd·w kosztowych) i jego umiejscowienie w 

wojew·dztwie podlaskim, wyniki moŨna traktowaĺ jako analizň jakoŜciowŃ postaw 

zakupowych, bez moŨliwoŜci wnioskowania iloŜciowego i generalizowania wniosk·w w 

ujňciu og·lnokrajowym.  

 

Rysunek 5.53. Rozkğad dochod·w i wydatk·w na artykuğy FMCG  

w grupach spoğeczno-ekonomicznych 

 

ťr·dğo: Opracowano na podstawie badaŒ wğasnych. 

 

W gospodarstwach pracownik·w zwraca uwagň duŨe zr·Ũnicowanie w zakresie 

wyboru sklepu pierwszego wyboru. DominujŃ jednak dyskonty z udziağem 37%, przed 

supermarketami (28%), a nastňpnie hipermarketami (18%) i sklepami mağoformatowymi 

(17%). Z rozkğadu wszystkich odwiedzanych sklep·w wynika, iŨ sklepy mağoformatowe sŃ 

odwiedzane codziennie lub kilka razy w tygodniu (ğŃcznie 86% wskazaŒ), dyskonty ï raz lub 

kilka razy w tygodniu (ğŃcznie 61%), supermarkety i hipermarkety ï miňdzy jednym razem w 
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tygodniu a jednym razem w miesiŃcu (odpowiednio 50% i 53%). Z proporcji tych wyğania siň 

obraz zr·Ũnicowanych zachowaŒ nabywczych, przy czym wyb·r sklep·w r·Ũnych format·w 

uzaleŨniony jest od rodzaj·w zakup·w.  W sklepach osiedlowych i convenience nabywane sŃ 

produkty niezbňdne na co dzieŒ, ŜwieŨe lub impulsowe, natomiast wiňksze sklepy sğuŨŃ do 

dokonywania zakup·w na zapas lub uzupeğniajŃcych. Zr·Ũnicowane sŃ motywy odwiedzania 

hipermarket·w, przy czym opr·cz zakup·w na zapas, zwraca uwagň duŨy udziağ zakup·w na 

specjalne okazje (32%). Potwierdzeniem odmiennego traktowania sklep·w r·Ũnych format·w 

jest zr·Ũnicowana wartoŜĺ koszyka zakup·w, kt·ra jest zdecydowanie najniŨsza w sklepach 

mağoformatowych (28 zğ), a najwyŨsza w hipermarketach (87 zğ). SpoŜr·d najwaŨniejszych 

zalet sklep·w mağoformatowych osoby z tej grupy wymieniajŃ przede wszystkim bliskŃ 

dogodnŃ lokalizacjň (28% wskazaŒ). Liczy siň r·wnieŨ szybkoŜĺ dokonania zakup·w i 

przyzwyczajenie. W odniesieniu do dyskont·w na pierwszym miejscu wymieniane sŃ 

relatywnie niskie ceny (17%), a nastňpnie bliska dogodna lokalizacja i czňste atrakcyjne 

promocje. Zar·wno w supermarketach i hipermarketach najczňŜciej wymienianŃ mocnŃ 

stronŃ jest szeroki asortyment produkt·w.  

InteresujŃco ksztağtuje siň asortyment produktowy w odniesieniu do sklep·w 

poszczeg·lnych format·w. W sklepach mağoformatowych konsumenci najczňŜciej nabywajŃ 

pieczywo (19%), nabiağ (12%), a nastňpnie owoce i warzywa (11%). UwzglňdniajŃc fakt, Ũe 

r·wnie duŨo wskazaŒ (10%) ma asortyment miňsa i wňdlin, potwierdza to wczeŜniej 

zaprezentowanŃ tezň, Ũe asortyment kategorii ŜwieŨych stanowi przewagň konkurencyjnŃ tych 

plac·wek.  W przypadku dyskont·w wystňpuje dosyĺ duŨy rozrzut wymienionych kategorii 

produktowych. ZbliŨonŃ liczbň wskazaŒ majŃ napoje (12%) i artykuğy higieniczne (po 12%), 

a nastňpnie owoce i warzywa i produkty do sprzŃtania (po 11%). CzňstotliwoŜĺ 

wymienionych kategorii w odniesieniu do supermarket·w potwierdza zağoŨenie o 

uniwersalnoŜci tych sklep·w, w kt·rych konsumenci kupujŃ zar·wno produkty z kategorii 

ŜwieŨych, jak r·wnieŨ artykuğy chemii gospodarczej. W kontekŜcie hipermarket·w, 

respondenci jednoznacznie w najwiňkszym zakresie wymienili produkty chemii gospodarczej, 

kt·re moŨna nabyĺ w wiňkszej iloŜci na zapas na dğuŨszy czas.  

Osoby zatrudnione w charakterze pracownik·w deklarujŃ utrzymanie skali zakup·w w 

poszczeg·lnych formatach na dotychczasowym poziomie. Co wiňcej, w odniesieniu do 

sklep·w mağoformatowych, dyskont·w i supermarket·w, wiňksza jest liczba deklaracji za 

czňstszym odwiedzaniem tych plac·wek w kolejnym roku. Jest to szczeg·lnie korzystne dla 

sklep·w mağoformatowych, gdyŨ moŨe przyczyniĺ siň do powstrzymania spadku liczbowego 

tych plac·wek. Jedynie w odniesieniu do hipermarket·w liczba wskazaŒ odnoŜnie rzadszych 
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odwiedzin przewyŨsza skalň deklaracji czňstszych zakup·w. Sugerowaĺ to moŨe 

zmniejszanie udziağ·w rynkowych sklep·w naleŨŃcych do tego formatu.  

 Opinie i deklaracje pracownik·w sŃ tym bardziej istotne, Ũe grupa ta stanowi 

dominujŃcŃ czňŜĺ konsument·w uzyskujŃcych wğasne dochody. Zatem, opinie tych 

konsument·w, ich dochody, zachowania nabywcze i oczekiwania w znacznym stopniu 

ksztağtujŃ strukturň rynku spoŨywczego w Polsce. Na podstawie powyŨszych wynik·w moŨna 

wyciŃgnŃĺ wniosek, Ũe osoby zatrudnione na umowň o pracň preferujŃ dyskonty, jednakŨe 

chňtnie odwiedzajŃ r·wnieŨ inne sklep·w spoŨywcze. Wynika to w znacznej mierze ze 

zr·Ũnicowania nabywanego asortymentu oraz powszechnej akceptacji r·Ũnego rodzaju 

promocji sprzedaŨy. Czynnik ten nie jest wymieniany w sklepach mağoformatowych, zatem 

wiňksza aktywnoŜĺ promocyjna w tych sklepach moŨe zwiňkszyĺ poziom ich atrakcyjnoŜci 

wŜr·d klient·w.  

Grupa pracodawc·w i reprezentujŃcych wolne zawody jest stosunkowo nieliczna, 

natomiast waŨna ze wzglňdu na wysoki poziom dochod·w rozporzŃdzalnych, niemal 

dwukrotnie przewyŨszajŃcy pozostağe grupy spoğeczno-ekonomiczne. Przedstawiciele tej 

grupy wykazali duŨe zr·Ũnicowanie pod wzglňdem wskazania najwaŨniejszego sklepu. 

Zwraca jednak uwagň najwiňkszy udziağ supermarket·w (33%), co wskazuje, iŨ 

zr·wnowaŨona oferta tych plac·wek jest najbardziej zbliŨona do oczekiwaŒ przedsiňbiorc·w. 

Na czwartym miejscu znalazğy siň sklepy mağoformatowe, jednakŨe udziağ wskazaŒ (22%) 

jest wyŨszy niŨ w odniesieniu do pracownik·w.  Przedstawiciele tej grupy w spos·b bardzo 

wyrazisty deklarujŃ r·ŨnŃ czňstotliwoŜĺ wizyt w sklepach poszczeg·lnych format·w. 

Codziennie lub kilka razy w tygodniu odwiedzane sŃ sklepy mağoformatowe (99%), a co 

najmniej raz w tygodniu dokonywane sŃ zakupy w dyskontach (75%). Taki sam wskaŦnik 

prezentujŃ supermarkety, co wskazuje, Ũe plac·wki zaliczajŃce siň do trzech wymienionych 

wyŨej format·w, sŃ sklepami pierwszego wyboru dla r·Ũnych klient·w z tej grupy. 

Hipermarkety odwiedzane sŃ rzadziej, najczňŜciej raz na dwa miesiŃce, co sugeruje 

traktowanie tych sklep·w jako miejsca zakup·w uzupeğniajŃcych i na specjalne okazje. 

Model zakup·w tej grupy konsument·w w plac·wkach poszczeg·lnych format·w 

wykazuje wyraziste zr·Ũnicowanie. W sklepach mağoformatowych klienci ci szukajŃ przede 

wszystkim produkt·w z kategorii ŜwieŨych (35%) i wyrob·w impulsowych (35%). ZnaczŃcy 

udziağ zakup·w uzupeğniajŃcych (30%) wskazuje, Ũe dla znacznej czňŜci pracodawc·w te 

mniejsze sklepy sŃ podstawowym miejscem docelowym wizyt handlowych. Na 

wystňpowanie w tym przypadku mieszanego modelu zakup·w wskazuje zakres mocnych 

stron poszczeg·lnych format·w. W przypadku sklep·w mağoformatowych sŃ to: bliska 
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dogodna lokalizacja (31%), a nastňpnie szybkoŜĺ dokonania zakup·w (14%). W dyskontach 

gğ·wnŃ pozytywnŃ cechŃ sŃ relatywnie niskie ceny (21%) oraz bliska dogodna lokalizacja 

(16%). Supermarkety cieszŃ siň duŨym powodzeniem ze wzglňdu na wygodň dokonywania 

zakup·w (16%) i szeroki asortyment produkt·w (14%). W przypadku hipermarket·w 

najwaŨniejszymi pozytywnymi cechami sŃ: szeroki asortyment produkt·w (24%) i parking 

(17%). Podobnie jak w przypadku innych grup, zakupy w ujňciu asortymentowym wskazujŃ 

na preferowanie kategorii ŜwieŨych w mağych sklepach, po chemiň gospodarczŃ w 

hipermarketach. NaleŨy jednak dodaĺ, Ũe charakter nabywanych produkt·w w decydujŃcym 

stopniu zaleŨy od rodzaju zakup·w dokonywanych w okreŜlonych sklepach. W przypadku 

zakup·w podstawowych, lista nabywanych produkt·w (a zatem wymienianych w ankiecie) 

jest szersza niŨ np. w odniesieniu do zakup·w impulsowych lub dotyczŃcych konkretnych 

produkt·w (np. alkoholu czy papieros·w). WymownŃ informacjŃ jest deklaracja os·b 

reprezentujŃcych tň grupň odnoŜnie dalszych zakup·w. W odniesieniu do wszystkich 

format·w dominuje wariant odpowiedzi, Ũe zakupy bňdŃ utrzymywane na dotychczasowym 

poziomie. Natomiast, respondenci deklarujŃ zwiňkszanie czňstotliwoŜci odwiedzin sklep·w 

mağoformatowych i dyskont·w, a ograniczenia wizyt w hipermarketach. Rozkğad odpowiedzi 

dotyczŃcych supermarket·w jest cağkowicie wyr·wnany.  

Wskazania respondent·w w grupy pracodawc·w sŃ o tyle istotne, Ũe sygnalizujŃ 

zachowania nabywcze os·b o wyŨszych dochodach. Jest to tym bardziej warte uwagi, gdyŨ 

Ŝredni doch·d polskich konsument·w stopniowo roŜnie, a zatem coraz wiňksza czňŜĺ 

nabywc·w moŨe prezentowaĺ podobne zachowania. Wyr·Ũnia siň przede wszystkim znaczna 

dywersyfikacja w zakresie wyboru odwiedzanych sklep·w. Potwierdzaĺ to moŨe wczeŜniej 

prezentowanŃ tezň o zğoŨonoŜci motyw·w nabywczych, kt·rych realizacji sprzyja 

zdywersyfikowana struktura handlu detalicznego. Widaĺ tu r·wnieŨ tendencjň wyboru 

miejsca zakup·w sprzyjajŃcŃ dyskontom i sklepom mağoformatowym, na niekorzyŜĺ 

hipermarket·w.   

Emeryci i renciŜci w spos·b jednoznaczny preferujŃ sklepy dw·ch format·w, tj. 

dyskont·w i supermarket·w (po 40% wskazaŒ). Oba rodzaje sklep·w odwiedzane sŃ przez 

przedstawicieli tej grupy stosunkowo czňsto, gdyŨ warianty Ăco najmniej raz w tygodniuò 

wskazağo odpowiednio 75% i 69% respondent·w z tej grupy. W odniesieniu do dyskont·w 

dominujŃcym motywem jest zakup produkt·w codziennej konsumpcji, na co wskazuje 

dominacja zakup·w uzupeğniajŃcych i zakup·w na zapas. W kontekŜcie supermarket·w 

dominujŃ wskazania dotyczŃce zakupu produkt·w z kategorii ŜwieŨych. Zwraca jednoczeŜnie 

uwagň podkreŜlanie innych walor·w w sklepach tych format·w, gdyŨ dyskonty oceniane sŃ 
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przez pryzmat niskich cen, a supermarkety ze wzglňdu na szeroki asortyment produkt·w.   

Konsumenci z tej grupy zamierzajŃ zwiňkszyĺ czňstotliwoŜĺ zakup·w w dyskontach, 

utrzymaĺ dotychczasowy poziom supermarketach oraz zmniejszyĺ w sklepach 

mağoformatowych i hipermarketach. W odniesieniu do tych klient·w moŨna m·wiĺ o 

dominujŃcym znaczeniu czynnika atrakcyjnych cen, odpowiedniego wyboru produkt·w i 

wygody zakup·w, gğ·wnie w kontekŜcie dotarcia do sklepu. WyjaŜnia to zjawisko 

stosunkowo mağego znaczenia sklep·w mağoformatowych (ze wzglňdu na poziom cen) i 

nieznaczne zainteresowanie hipermarketami (z powodu trudnoŜci z dotarciem i mňczŃcej 

formy zakup·w). Klienci ci mogŃ byĺ zatem docelowŃ grupŃ nabywc·w sklep·w poğoŨonych 

w pobliŨu ich miejsca zamieszkania, z odpowiednim asortymentem produktowym 

oferowanym w umiarkowanych cenach.  

Uczniowie i studenci w jednoznaczny spos·b jako najwaŨniejsze sklepy spoŨywcze 

preferujŃ dyskonty (41%), a nastňpnie hipermarkety (32%). Dyskonty najczňŜciej odwiedzane 

sŃ kilka razy w tygodniu (38%), a hipermarkety ï raz na miesiŃc (23%). Sklepy 

mağoformatowe, kt·re jak najwaŨniejsze okreŜliğo tylko 7% respondent·w z tej grupy, 

odwiedzane sŃ zasadniczo ze wzglňdu na zakup produkt·w impulsowych. Podobnie jak w 

innych grupach, na wyb·r dyskont·w wpğywajŃ zasadniczo niskie ceny, a o wskazaniu 

hipermarket·w decyduje przede wszystkim szeroki asortyment produkt·w. Mğodzi 

konsumenci deklarujŃ, Ũe w nastňpnym okresie czňŜciej bňdŃ odwiedzaĺ dyskonty i sklepy 

mağoformatowe, a rzadziej niŨ dotychczas ï supermarkety i hipermarkety. Rozkğad wskazaŒ 

konsument·w z tej grupy spoğeczno-ekonomicznej jest na tyle istotny, Ũe w najbliŨszych 

latach to oni wğaŜnie stawaĺ siň bňdŃ najliczniejszŃ grupŃ nabywc·w. W zachowaniach 

nabywczych waŨnŃ rolň odrywajŃ przyzwyczajenia i nawyki, kt·re wpğywajŃ na decyzje 

zakupowe w dğuŨszym okresie czasu. Z drugiej jednak strony, moŨna przyjŃĺ zağoŨenie, Ũe 

ich obecny model zakup·w jest w znacznym stopniu zdeterminowany ograniczonymi 

moŨliwoŜciami finansowymi. Ich postawy nabywcze, w tym ï dob·r odwiedzanych sklep·w 

ï mogŃ siň zmieniĺ wraz ze zmianŃ statusu spoğecznego i ekonomicznego.  

Bezrobotni i osoby niepracujŃce sŃ grupŃ, kt·ra zar·wno wykazuje najniŨszy poziom 

dochod·w na osobň jak i wydatk·w na produkty FMCG
333
. W rozkğadzie sklep·w pierwszego 

wyboru zwraca uwagň najwiňcej wskazaŒ na supermarkety (38%), a nastňpnie po 31% 

gğos·w oddanych na dyskonty i sklepy mağoformatowe. Zjawiskiem potwierdzajŃcym 

wczeŜniejsze konkluzje, jest brak akceptacji hipermarket·w jako sklep·w pierwszego wyboru 

                                                
333 Nie liczŃc nielicznej grupy os·b pozostağych (gğ·wnie: gospodynie domowe i rolnicy), kt·rzy ze wzglňdu na 

nikğŃ liczbň nie zostali uwzglňdnieni jako oddzielne grupy spoğeczno-ekonomiczne.  
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przez tň grupň konsument·w. InteresujŃcym zjawiskiem jest wskazanie supermarket·w jako 

plac·wek odwiedzanych co najmniej raz w tygodniu przez 56% respondent·w. Pogğňbiona 

analiza potwierdza, Ũe zdecydowana wiňkszoŜĺ miağa na uwadze supermarkety naleŨŃce do 

PSS Spoğem Biağystok, kt·re posiadajŃ ugruntowanŃ pozycjň na lokalnym rynku.  W 

odniesieniu do sklep·w mağoformatowych najwaŨniejszŃ pozytywnŃ cechŃ jest bliska 

dogodna lokalizacja (35%). W sklepach mağoformatowych konsumenci ci dokonujŃ gğ·wnie 

zakup·w produkt·w z kategorii ŜwieŨych (pieczywa, nabiağu oraz miňsa i wňdlin) W 

przypadku dyskont·w, najwiňcej wskazaŒ dotyczy wygody dokonywania zakup·w i 

relatywnie niskich cen (po 17% odpowiedzi). Powodzeniem cieszŃ siň tam owoce i warzywa, 

napoje oraz artykuğy higieniczne. W supermarketach najwaŨniejszŃ pozycjň asortymentowŃ 

stanowi miňso i wňdliny, a pozostağe grupy produktowe prezentujŃ stosunkowo 

zr·wnowaŨony rozkğad.  W hipermarketach dominujŃ produkty chemii gospodarczej, kt·re 

nabywane sŃ podczas sporadycznych wizyt handlowych. Charakterystycznym zjawiskiem dla 

tej grupy os·b jest deklaracja zwiňkszenia zakup·w w sklepach mağoformatowych, przy 

jednoczesnym zmniejszeniu popularnoŜci hipermarket·w. Ten rozkğad odpowiedzi 

potraktowaĺ moŨna jako potwierdzenie wczeŜniej przedstawionej tezy, iŨ osoby o niskich 

dochodach unikajŃ dokonywania czňstych zakup·w w sklepach wielkopowierzchniowych, z 

czym wiŃŨe siň wiňksza wartoŜĺ koszyka zakupowego.  

ReasumujŃc, moŨna zauwaŨyĺ, Ũe zachowania nabywcze konsument·w z r·Ũnych 

grup spoğeczno-ekonomicznych w znacznym stopniu wynikajŃ z poziomu ich dochod·w. 

Widaĺ to szczeg·lnie wyraŦnie, gdy por·wna siň rozkğad odpowiedzi przedsiňbiorc·w i 

przedstawicieli wolnych zawod·w (reprezentujŃcych najwyŨsze dochody) z osobami 

bezrobotnymi i niepracujŃcymi. JednoczeŜnie, okreŜlony wpğyw na spos·b dokonywania 

zakup·w ma charakterystyka spoğeczna konsument·w. Dostrzec to moŨna przy por·wnaniu 

zachowaŒ nabywczych w grupach skrajnych pod wzglňdem wiekowym, tj. uczni·w i 

student·w oraz emeryt·w i rencist·w. Uwzglňdnienie czynnik·w dochodowych i spoğecznych 

(poza dochodowych) potwierdza tezň o zr·Ũnicowaniu nabywczych i oczekiwaŒ 

konsument·w. W konsekwencji, moŨliwie duŨa dywersyfikacja (bez wyraŦnej przewagi 

jednego formatu) jest z punktu widzenia nabywc·w optymalnŃ postaciŃ struktury handlu 

spoŨywczego.  
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PODSUMOWANIE  

 

Badania i analizy przeprowadzone w niniejszej pracy prowadziĺ miağy do 

zweryfikowania hipotezy gğ·wnej i hipotez szczeg·ğowych postawionych na etapie 

definiowania problemu badawczego i celu badaŒ. Dotyczy to wpğywu zr·Ũnicowania 

dochod·w konsument·w na rozw·j przedsiňbiorstw handlowych branŨy FMCG, na poziomie 

rynku jako cağoŜci oraz w podziale na poszczeg·lne formaty handlowe. KonsekwencjŃ tych 

przeksztağceŒ miağa byĺ zmieniajŃca siň struktura polskiego handlu, kt·ra ze wzglňdu na 

wysoki poziom dywersyfikacji jest unikatowa w skali europejskiej.  

Gğ·wnym czynnikiem analizowanym w niniejszej pracy jest doch·d rozporzŃdzalny 

na osobň, z uwzglňdnieniem jego wartoŜci w poszczeg·lnych latach, zar·wno w ukğadzie 

og·lnopolskim jak i w podziale na wojew·dztwa. WartoŜĺ ta determinuje poziom materialny 

mieszkaŒc·w, a w szczeg·lnoŜci ksztağtuje ich moŨliwoŜci konsumpcyjne i siğň nabywczŃ. W 

ramach niniejszej pracy uwzglňdniono parametr, jakim jest wskaŦnik zr·Ũnicowania 

dochod·w w skali og·lnopolskiej. Czynnik ten jest mierzony w formie wsp·ğczynnika 

Giniego oraz wskaŦnika zr·Ũnicowania kwintylowego, bazujŃcego na podziale konsument·w 

na grupy dochodowe. Dodatkowo, analizŃ objňto  zr·Ũnicowanie dochod·w wedğug grup 

spoğeczno-ekonomicznych oraz wedğug klas (wielkoŜci) miejscowoŜci.  

Po stronie dochodowej nie ograniczono siň  do dochodu rozporzŃdzalnego, lecz 

zastosowano ujňcie szersze obejmujŃce takie czynniki, jak: wynagrodzenia, wydatki 

konsumpcyjne (w tym na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe), stopň bezrobocia i poziom 

ub·stwa. Uwzglňdnienie tych element·w pozwoliğo rozszerzyĺ zakres wnioskowania o 

parametry, kt·re sŃ uzupeğniajŃce lub pochodne w stosunku do dochod·w osobistych 

konsument·w.  WaŨnym wyr·Ũnikiem jest teŨ siğa nabywcza w przeliczeniu na okreŜlonŃ 

jednostkň powierzchniň (1 kmĮ), kt·ra jest pochodnŃ liczby konsument·w i ich dochod·w 

rozporzŃdzalnych. Oba te czynniki stanowiŃ istotne determinanty w zakresie podejmowania 

decyzji operator·w odnoŜnie lokalizacji plac·wek handlu detalicznego i wywierajŃ znaczŃcy 

wpğyw na ich funkcjonowanie.   

Proces wnioskowania zostağ dostosowany do r·Ũnych form zr·Ũnicowania dochod·w, 

kt·re odpowiadajŃ konstrukcji strukturalnej niniejszej pracy. Dotyczy to zr·Ũnicowania 
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dochod·w w ujňciu historycznym (w okresie 2005-2015), ich rozwarstwienia w ukğadzie 

przestrzennym (z podziağem na wojew·dztwa) i w kontekŜcie podziağu na grupy spoğeczno-

ekonomiczne i dochodowe (kwintylowe). W ukğadzie historycznym przeanalizowano poziom 

wszystkich wymienionych wyŨej kategorii dochodowych w kolejnych latach tego okresu w 

ukğadzie nominalnym (w cenach bieŨŃcych) i realnym (w cenach stağych).  

W ramach handlu detalicznego w branŨy FMCG skoncentrowano siň na sklepach 

branŨy spoŨywczej, kt·re stanowiŃ dominujŃcŃ czňŜĺ tego rynku. Wynika to z faktu, iŨ opr·cz 

artykuğ·w spoŨywczych niemal wszystkie tego typu plac·wki prowadzŃ sprzedaŨ innych grup 

produkt·w zaliczajŃcych siň do FMCG, takich jak: kosmetyki, chemia gospodarcza, Ŝrodki 

higieny osobistej, wyroby tytoniowe, drobny sprzňt AGD, leki OTC, suplementy diety oraz 

karmy dla zwierzŃt. Analizowane sklepy ujňto w ramach format·w handlowych, 

obejmujŃcych plac·wki mağoformatowe (w tym sklepy convenience), dyskonty, supermarkety 

i hipermarkety. Dziňki zastosowaniu takiej klasyfikacji moŨliwe stağo siň okreŜlenie wpğywu 

czynnik·w dochodowych na rozw·j sklep·w w poszczeg·lnych formatach, co w 

konsekwencji przynosi efekt w postaci zmian w strukturze handlu detalicznego.  

Zr·Ũnicowanie dochod·w w skali kraju mierzone jest przy pomocy wsp·ğczynnika 

Giniego, kt·rego wartoŜĺ moŨe oscylowaĺ od zera do jednoŜci. W Polsce poziom 

wsp·ğczynnika Giniego sukcesywnie spadağ w cağym analizowanym okresie. W 2015 roku 

jego wartoŜĺ wyniosğa 0,283, co oznacza zr·Ũnicowanie poniŨej Ŝredniego poziomu w Unii 

Europejskiej. Jednym z uwarunkowaŒ zr·Ũnicowania dochod·w rozporzŃdzalnych jest 

przynaleŨnoŜĺ do okreŜlonych grup spoğeczno-ekonomicznych. W Polsce najwyŨsze Ŝrednie 

dochody uzyskujŃ pracujŃcy na wğasny rachunek (25,5% powyŨej Ŝredniej krajowej), a 

najniŨsze ï rolnicy (75,5% Ŝredniej krajowej). 

Innym istotnym czynnikiem zwiŃzanym z poziomem dochod·w jest wskaŦnik 

ub·stwa, kt·ry w niniejszej pracy definiowany jest jako ub·stwo relatywne, powiŃzane Ŝcisğe 

z wysokoŜciŃ dochod·w rozporzŃdzalnych. Podobnie jak zr·Ũnicowanie dochod·w, skala 

ub·stwa relatywnego wykazywağa tendencjň spadkowŃ, osiŃgajŃc w 2015 roku poziom 

15,5%, tj. najniŨszy ze wszystkich lat analizowanego okresu. W znacznym stopniu byğo to 

efektem sukcesywnego obniŨania siň poziomu bezrobocia i wzrostu dochod·w w najniŨszej 

grupie dochodowej.  

Pomimo stağego wzrostu dochod·w rozporzŃdzalnych, zasadniczym problemem na 

polskim rynku FMCG pozostaje ograniczona siğa nabywcza polskich konsument·w. W 2015 

roku byğa ona na poziomie nieco niŨszym niŨ poğowa siğy nabywczej przeciňtnego 

mieszkaŒca Unii Europejskiej. W gğ·wnej mierze wynika to z relatywnie niskiego poziomu 
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wynagrodzeŒ w Polsce, kt·re sŃ na sz·stym miejscu od koŒca w Europie. Ograniczona siğa 

nabywcza mieszkaŒc·w Polski w zasadniczym stopniu determinuje nie tylko wolumen 

nabywanych produkt·w codziennego spoŨycia i uŨytku, ale r·wnieŨ ksztağtuje zachowania 

nabywcze konsument·w, w tym w kontekŜcie wyboru  sklep·w spoŨywczych. Przede 

wszystkim, wiňkszoŜĺ polskich nabywc·w zmuszona jest do prezentowania racjonalnych i 

oszczňdnoŜciowych zachowaŒ nabywczych, co sprowadza siň do uwzglňdniania poziomu cen 

jako zasadniczego czynnika wpğywajŃcego na zakup produkt·w niezbňdnych w codziennym 

Ũyciu.  

Realny wpğyw czynnik·w dochodowych na handel w branŨy FMCG okreŜlony jest w 

znacznym stopniu przez ksztağtowanie siň wydatk·w konsumpcyjnych. Okazuje siň, Ũe w 

badanym okresie dynamika wzrostu wydatk·w na ŨywnoŜĺ i inne produkty pierwszej 

potrzeby byğa mniejsza niŨ przyrost dochod·w rozporzŃdzalnych. Wynika to z empirycznej 

weryfikacji prawa Engla, to jest zmniejszaniu siň udziağu wydatk·w na ŨywnoŜĺ wraz ze 

zwiňkszaniem siň dochod·w osobistych. W konsekwencji, rozwarstwienie dochod·w 

rozporzŃdzalnych w grupach kwintylowych jest na poziomie wyŨszym niŨ analogiczne 

zr·Ũnicowanie wydatk·w na ŨywnoŜĺ i inne produkty FMCG. Wyrazem tych dysproporcji 

jest wskaŦnik kwintylowy dochod·w wynoszŃcy 6,2 w 2015 roku, co wskazuje na duŨe 

r·Ũnice miňdzy skrajnymi grupami dochodowymi. Natomiast, w odniesieniu do wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ analogiczny indykator wyni·sğ tylko 1,93, co oznacza niespeğna dwukrotnie wyŨszy 

poziom wydatk·w os·b najbardziej zamoŨnych w stosunku do grupy z najniŨszymi 

dochodami.  

Zjawisko malejŃcego udziağu ŨywnoŜci w wydatkach konsumpcyjnych moŨna  

uzasadniĺ zmianŃ stylu Ũycia wsp·ğczesnych Polak·w, co znajduje  odzwierciedlenie w 

modyfikacji modelu spoŨycia. Wraz ze wzrostem moŨliwoŜci finansowych wiňkszoŜĺ 

konsument·w zmienia strukturň zakup·w na rzecz produkt·w o wyŨszej jakoŜci i lepszych 

wartoŜciach odŨywczych. Spada przy tym spoŨycie tradycyjnych tanich produkt·w jak 

ziemniaki, pieczywo czy mŃka. ZwiŃzany jest z tym trend w kierunku zdrowego odŨywiania, 

kt·ry generuje popyt na tzw. zdrowŃ ŨywnoŜĺ skğadajŃcŃ siň z produkt·w organicznych, 

ekologicznych czy ze zredukowanŃ zawartoŜciŃ skğadnik·w niekorzystnych dla zdrowia.  

Dochody rozporzŃdzalne ujňte zostağy r·wnieŨ w ukğadzie przestrzennym, z 

podziağem na poszczeg·lne wojew·dztwa. Zr·Ũnicowanie dochod·w w ukğadzie 

przestrzennym rosğo do 2012 roku, a nastňpnie stopniowo siň zmniejszağo. W 2015 roku 

wsp·ğczynnik zmiennoŜci wyni·sğ 10,8%, co oznacza poziom nieznacznie wyŨszy niŨ w 2005 

roku. Zr·Ũnicowanie dochod·w miňdzy wojew·dztwami w znacznym stopniu odzwierciedla 
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rozkğad PKB na jednego mieszkaŒca. Mniejsze dysproporcje wykazuje wartoŜĺ wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe. Poziom wsp·ğczynnika zmiennoŜci 5,7% w 2015 

sygnalizuje wystňpowanie umiarkowanych r·Ũnic miňdzy poszczeg·lnymi wojew·dztwami.  

WyraŦniejsze r·Ũnice w ukğadzie przestrzennym pojawiajŃ siň, gdy uwzglňdni siň 

poziom siğy nabywczej na jednostkň powierzchni, tj. na 1 kmĮ. Parametr ten jest skğadowŃ siğy 

nabywczej na osobň (toŨsamŃ z dochodem rozporzŃdzalnym) i gňstoŜci zaludnienia. 

Najwiňksze dysproporcje wystňpujŃ miňdzy wojew·dztwami rozwiniňtymi o duŨej gňstoŜci 

zaludnienia (przede wszystkim ï wojew·dztwem ŜlŃskim), a regionami Polski wschodniej, 

gdzie wystňpuje relatywnie niŨszy doch·d rozporzŃdzalny na osobň i jest najmniejsza liczba 

os·b zamieszkujŃcych okreŜlonŃ powierzchniň. Ze wzglňdu na specyfikň handlu detalicznego, 

parametr ten ma duŨe znaczenie w  analizie rozwoju przedsiňbiorstw handlowych.    

DuŨe zr·Ũnicowanie dochod·w zarejestrowaĺ moŨna w podziale na klasy 

miejscowoŜci. WyraŦne r·Ũnice w dochodach rozporzŃdzalnych istniejŃ nie tylko miňdzy 

miastami i wsiami, ale r·wnieŨ w zaleŨnoŜci od wielkoŜci miejscowoŜci. W aglomeracjach 

powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w Ŝredni doch·d na osobň przekracza ŜredniŃ krajowŃ o 

53%, podczas gdy w miastach poniŨej 20 tysiňcy jest niŨszy od og·lnopolskiego poziomu o 

niespeğna 7%. Dysproporcje te w istotny spos·b wpğywajŃ na r·Ũnice miňdzy mieszkaŒcami 

r·Ũnych miejscowoŜci pod wzglňdem wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe. W tym 

przypadku mieszkaŒcy aglomeracji prezentujŃ wydatki przekraczajŃce ŜredniŃ krajowŃ o 

14%. Mniejsze zr·Ũnicowanie wydatk·w (niŨ dochod·w) miňdzy klasami miejscowoŜci 

wynika z dziağajŃcego r·wnieŨ w tym ukğadzie prawa Engla, zgodnie z kt·rym wraz ze 

wzrostem dochod·w maleje udziağ wydatk·w na produkty pierwszej potrzeby.  

Handel detaliczny branŨy FMCG w Polsce stanowi dziedzinň, w kt·rej zachodzŃ silne 

przeobraŨenia trwajŃce od poczŃtku transformacji spoğeczno-gospodarczej. Rynek ·wczesny 

byğ na tyle chğonny, Ũe do 2006 roku nastňpowağy wzrosty we wszystkich formatach 

handlowych. Od tamtego czasu obserwuje siň jednak stopniowy spadek liczby sklep·w 

mağoformatowych, w wiňkszoŜci naleŨŃcych do krajowych wğaŜcicieli. ZasadniczŃ przyczynŃ 

regresu iloŜciowego jest ekspansja zagranicznych sieci wielkoformatowych, kt·re miağy 

przewagň konkurencyjnŃ nad sğabszymi pod wzglňdem ekonomicznym podmiotami 

krajowymi. Rozw·j sieci handlowych w poszczeg·lnych formatach odbywağ siň w r·Ũnym 

tempie w zaleŨnoŜci od aktualnych uwarunkowaŒ rynkowych. Do poğowy pierwszej dekady 

XXI wieku najwiňkszŃ dynamikň wykazywağy hipermarkety, kt·re znalazğy w Polsce 

sprzyjajŃce warunki funkcjonowania. W kolejnych latach intensywny rozw·j wykazywağy 
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sieci supermarket·w, a od koŒca pierwszej dekady XXI wieku wiodŃcym formatem 

handlowym sŃ sklepy dyskontowe.  

W analizowanym okresie obserwuje siň stopniowe zmniejszanie przewagi 

konkurencyjnej sieci zagranicznych nad krajowymi podmiotami. Sklepy mağoformatowe 

nadal notujŃ coroczny spadek pod wzglňdem liczby, jednakŨe ich atrakcyjnoŜĺ dla 

konsument·w stopniowo wzrasta. PodwyŨszenie poziomu konkurencyjnoŜci mniejszych 

plac·wek handlowych jest moŨliwe gğ·wnie dziňki rozwijaniu sieci detalicznych, kt·re 

zarzŃdzane sŃ przez operator·w hurtowych, niezaleŨnych wğaŜcicieli krajowych, partner·w 

handlowych lub przedsiňbiorstwa multiformatowe (np. Carrefour). Korzystnym zjawiskiem 

jest r·wnieŨ rozw·j sklep·w convenience, kt·re zwiňkszajŃ udziağy rynkowe. Okazuje siň, Ũe 

pomimo stağego wzrostu format·w wielkopowierzchniowych, proces koncentracji rynku 

detalicznego FMCG jest w Polsce na wyraŦnie niŨszym poziomie niŨ w wiňkszoŜci kraj·w 

europejskich. W 2015 rynek w Polsce wykazywağ cechy dywersyfikacji, co sprowadza siň do 

stosunkowo proporcjonalnego wsp·ğistnienia sklep·w r·Ũnych format·w. W ostatnich latach 

sprzyjajŃce warunki do rozwoju majŃ sieci naleŨŃce do takich format·w, jak: dyskonty, 

supermarkety (proximity supermarkets) i sklepy convenience.  

W niniejszej pracy uwzglňdniono r·wnieŨ strukturň przestrzennŃ handlu branŨy 

FMCG, gdzie, jako kryterium podziağu przyjňto administracyjny podziağ na wojew·dztwa. W 

celu przeprowadzenia badaŒ por·wnawczych, dokonano wyliczeŒ na podstawie liczby 

sklep·w (r·Ũnych format·w) w przeliczeniu na jednostkň powierzchni (1 kmĮ) oraz z 

uwzglňdnieniem wskaŦnika wolumenu sklep·w przypadajŃcych na okreŜlonŃ liczbň 

mieszkaŒc·w (10 tysiňcy). Na tej podstawie zaobserwowaĺ moŨna znaczne r·Ũnice w 

lokalizacji sklep·w r·Ũnych format·w miňdzy poszczeg·lnymi wojew·dztwami. 

Hipermarkety sŃ w wiňkszoŜci zlokalizowane w duŨych i Ŝrednich miastach, ze szczeg·lnym 

uwzglňdnieniem poğudniowej i zachodniej czňŜci Polski. Podobny rozkğad lokalizacyjny 

posiadajŃ dyskonty, kt·re swoim zasiňgiem oddziağywania obejmujŃ r·wnieŨ mniejsze 

miejscowoŜci liczŃce poniŨej 20 tysiňcy mieszkaŒc·w. Bardziej r·wnomierne rozmieszczenie 

pod wzglňdem geograficznym prezentujŃ sieci supermarket·w. Ich rozkğad lokalizacyjny w 

decydujŃcym stopniu uzaleŨniony jest od umiejscowienia siedzib operator·w i ich baz 

logistyczno-zaopatrzeniowych. Najbardziej zr·wnowaŨony pod wzglňdem geograficznym 

rozkğad prezentujŃ sieci mağoformatowe. W ich przypadku istotnym czynnikiem 

wpğywajŃcym na lokalizacjň i rozw·j jest intensywnoŜĺ konkurencji ze strony sieci 

wielkopowierzchniowych.  
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W analizowanym okresie Ŝrednioroczny wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych o 3,9% 

generowağ znacznie mniejszy, bo wynoszŃcy 1,2% wzrost wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje 

bezalkoholowe. Powodowağo to stopniowe zwiňkszanie siň skali rynku spoŨywczego, co 

wyraŨağo siň we wzroŜcie obrot·w, powierzchni sprzedaŨowej i wiňkszoŜci wskaŦnik·w 

efektywnoŜci handlowej. W tych uwarunkowaniach popytowych kontynuowana byğa 

ekspansja sieci sklep·w Ŝrednio- i wielkopowierzchniowych naleŨŃcych do zagranicznych 

operator·w. WyraŦna przewaga konkurencyjna sieci tzw. handlu nowoczesnego powodowağa 

strukturalne przeobraŨenia na polskim rynku. Polegağy one gğ·wnie na rozwoju handlu 

wielkopowierzchniowego kosztem tradycyjnych mağoformatowych sklep·w spoŨywczych. 

Oznacza to, Ũe efektem ekspansji zagranicznych sieci handlowych byğa powiňkszajŃcŃ siň 

podaŨ, kt·ra przekraczağa moŨliwoŜci nabywcze polskich konsument·w. W tej sytuacji, 

wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych ğŃczyğ siň ze zjawiskiem narastajŃcej koncentracji rynku, 

polegajŃcym na zwiňkszaniu udziağu format·w wielkopowierzchniowych przy jednoczesnym 

spadku liczebnoŜci mağych i Ŝrednich sklep·w spoŨywczych.  

W polskich realiach dochodowych i rynkowych poğŃczenie ograniczonej siğy 

nabywczej wiňkszoŜci Polak·w z rosnŃcŃ ŜwiadomoŜciŃ i wiedzŃ konsumenckŃ odpowiada 

formule smart shopping. Postawa taka w znaczŃcym stopniu determinuje wyb·r miejsca 

nabycia artykuğ·w konsumpcyjnych, co w szczeg·lnoŜci przejawia siň w tzw. mieszanym 

modelu zakup·w, czyli doborze przez konsument·w korzystnych opcji zakupowych w wielu 

sklepach r·Ũnych format·w. 

Wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych wykazuje silnŃ korelacjň z parametrami rozwoju 

handlu spoŨywczego, takimi jak: sprzedaŨ detaliczna na jednostkň powierzchni sprzedaŨowej 

i Ŝrednia sprzedaŨ detaliczna na sklep. BezpoŜredniŃ przyczynŃ tej wsp·ğzaleŨnoŜci jest 

zmiana struktury handlu na rzecz zwiňkszania udziağ·w w rynku sklep·w Ŝrednio- i 

wielkoformatowych. Zmniejszanie siň udziağu sklep·w mağoformatowych powodowağo 

wzrost Ŝredniej wielkoŜci plac·wek handlowych, a w konsekwencji ï wzrost sprzedaŨy 

detalicznej na sklep. Nie wpğynňğo to jednak na efektywnoŜĺ dziağalnoŜci handlowej, 

mierzonej wartoŜciŃ sprzedaŨy detalicznej na 1 mĮ, gdyŨ sklepy mağoformatowe i 

supermarkety wykazujŃ stagnacjň tych wartoŜci, hipermarkety rejestrujŃ spadek, a jedynie 

dyskonty notujŃ ponadprzeciňtnŃ dynamikň.    

W wyniku przeprowadzonych wyliczeŒ stwierdzono istnienie wsp·ğzaleŨnoŜci miňdzy 

zr·Ũnicowaniem dochod·w w grupach kwintylowych a rozwojem sektora handlu 

spoŨywczego. W szczeg·lnoŜci, w analizowanym okresie wystŃpiğa silna korelacja ujemna 

miňdzy poziomem zr·Ũnicowania kwintylowego wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje 
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bezalkoholowe a wartoŜciŃ sprzedaŨy detalicznej. Zjawisko to moŨna uzasadniĺ dynamikŃ 

wydatk·w w najniŨszej grupie dochodowej, co wpğynňğo na wzrost sprzedaŨy w sklepach 

spoŨywczych.  

Stwierdzono r·wnieŨ wsp·ğzaleŨnoŜĺ rozwoju handlu spoŨywczego ze zmniejszaniem 

siň zr·Ũnicowania dochod·w mierzonego przy pomocy wsp·ğczynnika Giniego. Ğagodzenie 

rozwarstwienia dochod·w oznacza w praktyce zwiňkszanie siň udziağu konsument·w 

posiadajŃcych niŨsze i Ŝrednie dochody, przy bardziej ograniczonym wzroŜcie dochod·w 

os·b najlepiej uposaŨonych. MoŨna stwierdziĺ, Ũe ograniczanie nier·wnoŜci dochodowych 

sprzyja w szczeg·lnoŜci tym kategoriom sklep·w spoŨywczych, kt·re adresujŃ ofertň do 

wiňkszoŜciowej grupy konsument·w (tzw. mainstreamu). Nabywcy ci, dziňki zwiňkszonym 

moŨliwoŜciom dochodowym, sŃ w stanie zwiňkszaĺ czňstotliwoŜĺ zakup·w i podwyŨszaĺ 

wartoŜĺ jednorazowego koszyka.  

W analizowanym okresie obserwuje siň silnŃ korelacjň ujemnŃ miňdzy dynamikŃ 

dochod·w rozporzŃdzalnych a ğŃcznŃ liczbŃ i powierzchniŃ sprzedaŨowŃ sklep·w 

mağoformatowych. Wysoka wartoŜĺ tego wskaŦnika wynika z faktu, iŨ formacja ta 

wykazywağa regres iloŜciowy ze wzglňdu na niedostatecznŃ zdolnoŜĺ konkurencyjnŃ w 

por·wnaniu z sieciami wielkopowierzchniowymi
334
. NaleŨy jednak podkreŜliĺ, Ũe znaczna 

czňŜĺ tego typu sklep·w przeszğa wyraŦne przeobraŨenia, co umoŨliwiğo skuteczniejsze 

konkurowanie z wiňkszymi plac·wkami handlowymi. Poprawa ta dotyczy w szczeg·lnoŜci 

sklep·w naleŨŃcych do wiodŃcych sieci handlowych, gğ·wnie franczyzowych, partnerskich i 

agencyjnych. Na funkcjonowanie tych plac·wek korzystnie wpğywa coraz bardziej 

powszechna wŜr·d polskich konsument·w skğonnoŜĺ do dokonywania nieduŨych zakup·w w 

sklepach poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania. Postawa ta ma silny zwiŃzek z 

ograniczonym poziomem dochod·w wiňkszoŜci konsument·w, co sprzyja przeznaczaniu 

mniejszych kwot na bieŨŃce niezbňdne zakupy, zamiast jednorazowego wydawania duŨych 

kwot w sklepach wielkopowierzchniowych. Wyr·ŨniajŃcŃ siň kategoriň w ramach tego 

formatu stanowiŃ sklepy convenience, kt·re w analizowanym okresie wykazujŃ silnŃ 

korelacjň (od 0,79 wzwyŨ) miňdzy poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych a wskaŦnikami 

rozwoju.  

WiodŃce sieci dyskontowe na polskim rynku (Biedronka, Lidl i Netto) podjňğy  

w ostatnich latach szereg dziağaŒ modernizacyjnych i dostosowawczych, co spowodowağo 

podniesienie atrakcyjnoŜci ich oferty produktowej, jak r·wnieŨ wizualizacji i jakoŜci obsğugi 

                                                
334 Zar·wno w kontekŜcie ograniczonego popytu na polskim rynku, jak i w por·wnaniu z liczbŃ sklep·w 

spoŨywczych w innych krajach europejskich.  
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klient·w. Celem tych dziağaŒ byğo dostosowanie sklep·w dyskontowych do wymagaŒ i 

oczekiwaŒ wiňkszoŜci konsument·w o zr·Ũnicowanych dochodach, a nie wyğŃcznie 

adresowanie oferty do najmniej zamoŨnych klient·w. Z tego wzglňdu wzrost Ŝrednich 

dochod·w rozporzŃdzalnych w analizowanym okresie byğ zjawiskiem sprzyjajŃcym 

rozwojowi tych sklep·w. Potwierdza to wysoki poziom korelacji miňdzy wzrostem dochod·w 

rozporzŃdzalnych a parametrami rozwoju dyskont·w. Pozytywna wsp·ğzaleŨnoŜĺ wynika z 

poszerzenia populacji klient·w o osoby z niskimi dochodami, kt·re dziňki zwiňkszeniu 

zasob·w finansowych mogğy staĺ siň czňstszymi klientami w tych plac·wkach handlowych. 

JednoczeŜnie, ze wzglňdu na popularnoŜĺ dyskont·w wŜr·d szerokiej populacji polskich 

konsument·w, wzrost Ŝrednich dochod·w sprzyjağ zwiňkszaniu Ŝredniego koszyka zakup·w.  

W analizowanym okresie moŨna zaobserwowaĺ korelacjň dochod·w 

rozporzŃdzalnych z parametrami rozwoju supermarket·w. Silna wsp·ğzaleŨnoŜĺ z czynnikami 

dochodowymi dotyczy zar·wno liczby plac·wek handlowych, wzrostu wartoŜci sprzedaŨy i 

zwiňkszenia powierzchni sprzedaŨowej. Ze wzglňdu na specyfikň tego formatu (gğ·wnie 

szerokoŜci asortymentu i poziomu cen) supermarkety sŃ odwiedzane przede wszystkim przez 

konsument·w prezentujŃcych Ŝredni i ponadprzeciňtny poziom dochod·w. MalejŃce 

zr·Ũnicowanie dochod·w sprzyja rozwojowi supermarket·w o profilu ekonomicznym i 

standardowym, natomiast oddziağuje negatywnie na supermarkety typu delikatesowego. Ze 

wzglňdu na wymaganŃ okreŜlonŃ skalň obrot·w, kluczowym czynnikiem lokalizacji 

supermarket·w jest odpowiednia siğa nabywcza konsument·w zamieszkağych na okreŜlonej 

powierzchni. Warunki takie istniejŃ w duŨych miastach, gdzie barierŃ rozwoju moŨe byĺ 

wysoki poziom nasycenia rynku. Supermarkety majŃ duŨe moŨliwoŜci rozwoju w mniejszych 

miejscowoŜciach, co wiŃŨe siň koniecznoŜciŃ uruchamiania plac·wek o ograniczonych 

powierzchniach sprzedaŨowych. Rozw·j podformatu supermarket·w kompaktowych (ang. 

proximity supermarkets) w spos·b skuteczny zostağ zainicjowany przez takie sieci jak Dino 

czy Eko. Ze wzglňdu na ograniczenie szerokoŜci asortymentu i ofertň konkurencyjnych cen, 

sieci te potwierdzajŃ tezň o wystňpowaniu zjawiska konwergencji na polskim rynku, co 

dotyczy podobieŒstwa supermarket·w do dynamicznych dyskont·w.  

BiorŃc pod uwagň dğuŨszy okres, hipermarkety wykazujŃ wysoki poziom korelacji 

miňdzy dochodem rozporzŃdzalnym a gğ·wnymi wskaŦnikami rozwoju. Dotyczy to w 

szczeg·lnoŜci relacji z wartoŜciŃ sprzedaŨy, wielkoŜciŃ powierzchni sprzedaŨowej i liczbŃ 

sklep·w.  Z drugiej strony, zwraca uwagň wysoka ujemna korelacja miňdzy czynnikami 

dochodowymi a jakoŜciowymi wskaŦnikami rozwoju tych sklep·w, takimi jak: Ŝrednia 

powierzchnia sprzedaŨowa, Ŝrednia sprzedaŨ na sklep i na 1 mĮ. NiezaleŨnie od rozwoju w 
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okresie historycznym, obecnie te wielkopowierzchniowe plac·wki wchodzŃ w Polsce w fazň 

stagnacji. Sytuacja ta w duŨej mierze ma podğoŨe dochodowe. Znaczna czňŜĺ polskich 

konsument·w nie jest bowiem w stanie dokonywaĺ duŨych zakup·w przy wydatkowaniu 

znaczŃcych kwot.  

Pomimo relatywnie najniŨszych cen na polskim rynku, hipermarkety coraz bardziej 

pozycjonujŃ siň jako sklepy adresujŃce ofertň do konsument·w o Ŝrednim i wyŨszym 

poziomie dochod·w, kt·rzy preferujŃ zachodni model duŨych jednorazowych zakup·w. SŃ to 

plac·wki handlowe, kt·re majŃ moŨliwoŜĺ funkcjonowania w duŨych miastach, gdzie istnieje 

dostatecznie duŨa liczba konsument·w o dochodach na poziomie Ŝrednim i 

ponadprzeciňtnym.   

Przeprowadzone analizy w okresie 2005-2015 pozwalajŃ pozytywnie zweryfikowaĺ 

hipotezň szczeg·ğowŃ nr 1, Ũe wzrost dochod·w konsument·w w ujňciu historycznym 

wywiera istotny wpğyw na r·Ũnice w tempie rozwoju poszczeg·lnych format·w i 

ksztağtowanie siň struktury polskiego rynku. Oddziağywanie to naleŨy traktowaĺ w ujňciu 

dynamicznym, z uwzglňdnieniem intensywnej walki konkurencyjnej miňdzy plac·wkami 

reprezentujŃcymi r·Ũne formaty handlowe. Ze wzglňdu na og·lnie ograniczony (pomimo 

stağego wzrostu) poziom dochod·w rozporzŃdzalnych w Polsce, rozw·j format·w 

wielkopowierzchniowych odbywa siň kosztem sklep·w mağoformatowych. Pod koniec 

analizowanego okresu nasiliğa siň r·wnieŨ konkurencja w ramach format·w 

wielkopowierzchniowych, co spowodowağo zr·ŨnicowanŃ dynamikň poszczeg·lnych sieci. W 

efekcie, nastňpstwem rosnŃcych dochod·w jest zmieniajŃca siň struktura handlu detalicznego 

branŨy FMCG.   

Podobnie, pozytywnie zweryfikowaĺ moŨna hipotezň szczeg·ğowŃ dotyczŃcŃ wpğywu 

czynnika zr·Ũnicowania dochod·w na rozw·j i strukturň handlu detalicznego. Zr·Ũnicowanie 

dochod·w, mierzone w niniejszej pracy gğ·wnie przez wsp·ğczynnik Giniego, wykazağo 

stosunkowo wysoki poziom korelacji ujemnej z wiňkszoŜciŃ parametr·w rozwoju sklep·w 

spoŨywczych. Korelacja ujemna wynika ze stopniowego obniŨania siň poziomu 

zr·Ũnicowania dochod·w w Polsce przy wzroŜcie parametr·w rozwoju handlu detalicznego.  

Zmniejszenie siň stopnia zr·Ũnicowania dochod·w jest toŨsame z szybszym wzrostem 

dochod·w os·b uboŨszych z por·wnaniu z bardziej zamoŨnymi. Powoduje to wzrost 

populacji potencjalnych klient·w w sklepach r·Ũnych format·w, a w szczeg·lnoŜci, 

dyskont·w i sklep·w mağoformatowych. Zmiany dochodowe sŃ tym bardziej istotne dla 

operator·w sklep·w w poszczeg·lnych formatach, gdyŨ wiňkszoŜĺ detalist·w adresuje ofertň 

do nabywc·w z r·Ũnym poziomem dochod·w. Co wiňcej, wzrost najniŨszych dochod·w jest 
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istotny, gdyŨ mniej zamoŨni konsumenci wydajŃ wiňkszŃ czňŜĺ swoich dochod·w na 

produkty FMCG niŨ osoby z wyŨszym poziomem dochod·w.  

W niniejszej pracy przeprowadzono analizň wpğywu czynnik·w dochodowych na 

rozw·j przedsiňbiorstw handlu detalicznego w ukğadzie przestrzennym, tj. w przekroju 

poszczeg·lnych wojew·dztw. Badaniem objňto poszczeg·lne formaty handlowe oraz sklepy 

spoŨywcze jako ğŃcznŃ kategoriň. Dodatkowo, uwzglňdniono podziağ na klasy miejscowoŜci 

pod wzglňdem liczebnoŜci mieszkaŒc·w.  

W odniesieniu do sklep·w mağoformatowych nie stwierdzono silnej korelacji miňdzy 

rozkğadem dochod·w rozporzŃdzalnych a liczebnoŜciŃ tych plac·wek w skali poszczeg·lnych 

wojew·dztw. Podobnie, nie zachodzi zauwaŨalna wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy poziomem 

wynagrodzeŒ brutto i wydatkami na ŨywnoŜĺ a liczbŃ tego typu sklep·w w ukğadzie 

przestrzennym. Z kolei, stwierdziĺ moŨna istnienie wysokiego wsp·ğczynnika korelacji (0,99) 

miňdzy liczbŃ sklep·w mağoformatowych a liczbŃ ludnoŜci zamieszkujŃcej okreŜlone 

wojew·dztwa. PowyŨszy wskaŦnik sugeruje, Ũe gğ·wnym kryterium lokalizacji tego typu 

sklep·w jest liczba potencjalnych klient·w, a mniej istotnym czynnikiem sŃ ich moŨliwoŜci 

dochodowe. U podğoŨa tego zjawiska leŨy relatywnie wyr·wnany poziom wydatk·w na 

ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe w ukğadzie przestrzennym, co potwierdza stosunkowo niski 

wsp·ğczynnik zmiennoŜci wynoszŃcy 5,7%
335

. Kolejnym istotnym uzasadnieniem 

wyr·wnanego rozkğadu sklep·w mağoformatowych w poszczeg·lnych wojew·dztwach jest 

spos·b podejmowania decyzji zarzŃdczych. WğaŜciciele mağoformatowych sklep·w (w tym 

wchodzŃcych w skğad sieci handlowych) przy zarzŃdzaniu tymi plac·wkami opierajŃ siň na 

uwarunkowaniach bezpoŜredniego lokalnego otoczenia. WyraŦnie mniej istotnŃ rolň 

odgrywajŃ analizy rynku i wskaŦniki w skali wojew·dzkiej czy og·lnopolskiej. Dziağania na 

rzecz rozwoju w szerszej skali mogŃ byĺ prowadzone przez sieci og·lnopolskie skğadajŃce siň 

ze sklep·w wğasnych (lub agencyjnych), do kt·rych moŨna zaliczyĺ na przykğad ŧabkň czy 

Freshmarket.  

Dochody rozporzŃdzalne oddziağujŃ na rozw·j sklep·w mağoformatowych poŜrednio, 

przez konkurencjň miňdzy formatami i ksztağtowanie struktury rynku spoŨywczego. Czynnik 

dochodowy w istotny spos·b wpğywa na atrakcyjnoŜĺ rynk·w lokalnych wobec operator·w 

handlowych dziağajŃcych w r·Ũnych formatach. W wojew·dztwach charakteryzujŃcych siň 

ponadprzeciňtnŃ gňstoŜciŃ zaludnienia i wyŨszymi dochodami rozporzŃdzalnymi rynek jest 

bardziej atrakcyjny dla operator·w sklep·w wielkopowierzchniowych, a zatem silniejsza 

                                                
335 Dla por·wnania ï wsp·ğczynnik zmiennoŜci dochod·w rozporzŃdzalnych wynosi 10,8%.  
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konkurencja tworzy trudniejsze warunki funkcjonowania dla sklep·w mağoformatowych. Z 

kolei, rynek jest mniej atrakcyjny w regionach, gdzie klienci prezentujŃ niŨszy poziom 

dochod·w i jest mniejsza gňstoŜĺ zaludnienia. W ostatnich latach, ze wzglňdu na postňpujŃce 

nasycenie rynk·w w duŨych miastach i aglomeracjach, ekspansja dyskont·w i supermarket·w 

w coraz szerszym zakresie obejmuje mniejsze miejscowoŜci, wobec czego konkurencja na 

tych obszarach siň nasila. NaleŨy dodaĺ, Ũe sklepy mağoformatowe (szczeg·lnie sieciowe) 

prezentujŃ obecnie niepor·wnanie wyŨszy poziom cenowo-jakoŜciowy niŨ na poczŃtku 

analizowanego okresu, co miňdzy innymi sprawia, Ũe ich liczebnoŜĺ nie spada tak gwağtownie 

jak w pierwszej dekadzie XXI wieku.    

Rozmieszczenie sklep·w dyskontowych w Polsce wykazuje znaczne zr·Ũnicowanie w 

ukğadzie przestrzennym. Zdecydowanie najwiňksza ich liczebnoŜĺ wystňpuje w zachodniej i 

p·ğnocnej czňŜci kraju, natomiast najmniej tych plac·wek jest w czňŜci wschodniej i 

poğudniowo-wschodniej. Badanie korelacji dochodu rozporzŃdzalnego z liczebnoŜciŃ sklep·w 

w stosunku do liczby mieszkaŒc·w) wskazuje na nieznacznŃ wsp·ğzaleŨnoŜĺ miňdzy tymi 

zjawiskami (poziom 0,34). Jest to wynik zaskakujŃco niski przy zağoŨeniu, Ũe wyŨszy poziom 

dochod·w powinien sprzyjaĺ rozwojowi tych plac·wek, gdyŨ w Polsce adresujŃ one ofertň do 

wiňkszoŜci konsument·w. Okazuje siň jednak, Ũe Ŝrednie wartoŜci dochod·w w 

poszczeg·lnych wojew·dztwach nie stanowiŃ w tym wzglňdzie kryterium miarodajnego. 

Wsp·ğzaleŨnoŜĺ jest tym bardziej mniej zauwaŨalna, Ũe rozmieszczenie przestrzenne 

dyskont·w staje siň bardziej zr·wnowaŨone, gdyŨ wynika z koncepcji rozwoju tych sieci w 

kierunku Ăz zachodu na wsch·dò
336

. 

DuŨe zr·Ũnicowanie dochod·w wystňpuje miňdzy r·Ũnej klasy miejscowoŜciami, 

zatem wzrost liczebnoŜci dyskont·w powinien byĺ uzaleŨniony od wielkoŜci miejscowoŜci. 

Ukazuje to silna korelacja (0,93) zachodzŃca miňdzy gňstoŜciŃ zaludnienia a lokalizacjŃ 

dyskont·w (na 1 kmĮ powierzchni). Pozwala to stwierdziĺ, Ũe siğa nabywcza stanowi istotny 

czynnik wpğywajŃcy na rozmieszczenie tych sklep·w. Adresowanie oferty sieci 

dyskontowych do wiňkszoŜci polskich konsument·w powoduje, iŨ doch·d konsument·w jest 

jednym z waŨnych determinant ich rozwoju. Chodzi tu jednak bardziej o og·lny (Ŝredni) 

poziom dochod·w rozporzŃdzalnych, niŨ o ich zr·Ũnicowanie w poszczeg·lnych 

wojew·dztwach. Tezň tň potwierdza analiza rozwoju sieci dyskontowych w skali 

og·lnopolskiej. Operatorzy tych sklep·w uwzglňdnili w swoich koncepcjach rynkowych 

ograniczony poziom siğy nabywczej w Polsce, co skğania wiňkszoŜĺ konsument·w do 

                                                
336 Koncepcja ta dotyczy dw·ch najwiňkszych sieci dyskontowych: Biedronki I Lidl.   
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traktowania poziomu cen jako kluczowego kryterium przy podejmowaniu decyzji 

zakupowych produkt·w FMCG. Efektem tych uwarunkowaŒ byğo stworzenie formuğy 

sklep·w dyskontowych o standardzie zbliŨonym do supermarket·w, lecz z ofertŃ 

dostosowanŃ pod wzglňdem cen do moŨliwoŜci wiňkszoŜci konsument·w w Polsce.  

Kontynuacja ekspansji na mniej atrakcyjnych rynkach Polski wschodniej zwiŃzana 

jest z dostosowaniem rozwiŃzaŒ organizacyjnych w ramach tych sklep·w do specyfiki 

poszczeg·lnych region·w. Tego rodzaju dziağania prowadzone sŃ przez dwie sieci: Biedronkň 

i Lidl. Nowo uruchomione sklepy w mniejszych miejscowoŜciach majŃ ograniczonŃ 

powierzchniň sprzedaŨowŃ, a poziom cen jest dostosowany do mniejszych moŨliwoŜci 

nabywczych konsument·w. NaleŨy nadmieniĺ, Ũe tego rodzaju dostosowanie w znacznym 

stopniu dotyczy klasy miejscowoŜci, a dopiero w drugiej kolejnoŜci specyfiki okreŜlonego 

wojew·dztwa. Ograniczona atrakcyjnoŜĺ rynk·w regionalnych we wschodniej czňŜci Polski, 

spowodowana mniejszŃ gňstoŜciŃ zaludnienia i niŨszym poziomem dochod·w 

rozporzŃdzalnych, powoduje, Ũe dwie mniejsze sieci dyskontowe (Netto i Aldi) powstrzymujŃ 

siň przed rozwiniňciem szerszej dziağalnoŜci w tej czňŜci kraju. Ich operatorzy preferujŃ 

realizacjň strategii penetracji w regionach dotychczasowego dziağania, co zwiŃzane jest z 

mniejszym ryzykiem i ograniczonymi kosztami dziağalnoŜci zwiŃzanymi z 

wykorzystywaniem dotychczasowej bazy logistyczno-zaopatrzeniowej.   

Supermarkety prezentujŃ brak wyraŦnej korelacji regionalnego rozmieszczenia z 

poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych. Silna wsp·ğzaleŨnoŜĺ istnieje miňdzy ich lokalizacjŃ 

a siğŃ nabywczŃ na jednostkň powierzchni, przy czym najsilniejszy wkğad w tň relacjň ma 

gňstoŜĺ zaludnienia. Istotnym czynnikiem rozwoju supermarket·w jest strategia rozwoju 

przestrzennego poszczeg·lnych sieci, kt·ra w spos·b zauwaŨalny determinuje decyzje 

lokalizacyjne. Przykğadem sieci supermarket·w z wyrazistŃ koncepcjŃ obecnoŜci na rynku 

jest Intermarch®. Dotychczas realizowana strategia rozwoju tej sieci zakğada uruchamianie 

plac·wek handlowych w mniejszych i Ŝrednich miejscowoŜciach liczŃcych od 10 do 70 tys. 

mieszkaŒc·w. Operator sieci dŃŨy do umocnienia pozycji rynkowej w zachodniej i 

poğudniowej Polsce oraz do zwiňkszenia obecnoŜci w wojew·dztwach Polski wschodniej i 

centralnej. NaleŨy dodaĺ, Ũe wiňkszoŜĺ sieci supermarket·w nie prezentuje peğnej obecnoŜci 

na polskim rynku w ukğadzie przestrzennym. StŃd ich lokalizacja jest ŜciŜle zwiŃzana z 

moŨliwoŜciami logistyczno-zaopatrzeniowymi operator·w.  

Lokalizacja hipermarket·w jest silnie skorelowana z gňstoŜciŃ zaludnienia, a nie jest 

powiŃzana z wielkoŜciŃ powierzchni. Wniosek taki potwierdza niski poziom korelacji miňdzy 

liczebnoŜciŃ hipermarket·w a powierzchniŃ poszczeg·lnych wojew·dztw, wynoszŃcy 0,23. 
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Wysoki jest natomiast wsp·ğczynnik korelacji miňdzy gňstoŜciŃ zaludnienia a liczebnoŜciŃ 

sklep·w na jednostkň powierzchni. Indykator 0,94 potwierdza uzaleŨnienie lokalizacji 

obiekt·w wielkopowierzchniowych od liczby ludnoŜci zamieszkujŃcej okreŜlony region. 

Realizacja strategii rozwoju w mniejszych miastach we wschodniej czňŜci Polski zmienia 

strukturň przestrzennŃ hipermarket·w, powodujŃc bardziej wyr·wnany ich rozkğad w 

ukğadzie przestrzennym. RosnŃca liczebnoŜĺ sklep·w wielkopowierzchniowych we 

wschodnich regionach powoduje zmniejszanie siň uzaleŨnienia rozwoju hipermarket·w od 

przestrzennego rozkğadu dochod·w rozporzŃdzalnych. Wskazuje na to umiarkowany poziom 

wsp·ğczynnika korelacji (0,41) miňdzy poziomem dochod·w rozporzŃdzalnych a liczbŃ 

hipermarket·w na 10 tys. mieszkaŒc·w. WaŨnŃ rolň w lokalizacji sklep·w 

wielkopowierzchniowych odgrywajŃ takie uwarunkowania, jak: strategie poszczeg·lnych 

sieci, nasycenie takimi obiektami w duŨych aglomeracjach oraz zmieniajŃce siň na niekorzyŜĺ 

hipermarket·w preferencje nabywcze konsument·w.  

Na podstawie rozkğadu przestrzennego sklep·w w r·Ũnych formatach moŨna 

przeprowadziĺ syntezň w odniesieniu do sklep·w spoŨywczych jako kategorii zagregowanej. 

Pozwala to odnieŜĺ siň do hipotezy szczeg·ğowej numer 2, zgodnie z kt·rŃ rozwarstwienie 

dochod·w w ujňciu przestrzennym oddziağuje na nier·wnomierny rozw·j sklep·w 

okreŜlonych format·w w poszczeg·lnych wojew·dztwach. Z przeprowadzonych analiz i 

wyliczeŒ wynika, Ũe rozwarstwienie dochod·w miňdzy poszczeg·lnymi wojew·dztwami w 

ograniczonym zakresie wpğywa na rozmieszczenie sklep·w r·Ũnych format·w w ukğadzie 

przestrzennym. Wniosek taki opiera siň na kilku zasadniczych czynnikach. Po pierwsze, 

rozwarstwienie dochod·w miňdzy wojew·dztwami generuje nieznaczne zr·Ũnicowanie 

wydatk·w na ŨywnoŜĺ i napoje bezalkoholowe. Wynika to z wiňkszego udziağu tych 

wydatk·w wŜr·d konsument·w o niŨszych dochodach. 

Po drugie, sklepy mağoformatowe (stanowiŃce dominujŃcŃ czňŜĺ rynku pod wzglňdem 

numerycznym i niemal poğowň pod wzglňdem wartoŜciowym) sŃ stosunkowo r·wnomiernie 

zlokalizowane w poszczeg·lnych wojew·dztwach. Zasadniczo jest to efektem lokalnej skali 

ich dziağania, w tym w zakresie podejmowania decyzji zarzŃdczych. Sklepy duŨych 

format·w, szczeg·lnie hipermarkety i dyskonty wykazujŃ wprawdzie bardziej intensywnŃ 

lokalizacjň w zachodniej czňŜci kraju, lecz wyraŦnym kierunkiem ich rozwoju przestrzennego 

sŃ wojew·dztwa Polski wschodniej. Gğ·wnŃ przyczynŃ takiego kierunku rozwoju jest 

nasycenie rynk·w regionalnych i intensywna konkurencja w zachodniej i centralnej czňŜci 

Polski.  
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Po trzecie, operatorzy sklep·w spoŨywczych w spos·b jednoznaczny r·ŨnicujŃ 

dziağania rozwojowe w zaleŨnoŜci od klasy miejscowoŜci. W decydujŃcej mierze wynika to z 

dw·ch czynnik·w, tj. gňstoŜci zaludnienia i dochodu rozporzŃdzalnego. Oba te parametry 

potraktowane ğŃcznie tworzŃ siğň nabywczŃ (przypadajŃcŃ na okreŜlonŃ powierzchniň), co jest 

kluczowym kryterium decyzji lokalizacyjnych poszczeg·lnych sieci. Siğa nabywcza na 

jednostkň powierzchni w duŨych aglomeracjach miejskich jest wielokrotnie wiňksza niŨ w 

mağych miejscowoŜciach i na terenach wiejskich. Stwarza to atrakcyjne uwarunkowania dla 

sieci detalicznych, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem plac·wek wielkoformatowych. Z tego 

wzglňdu, najwiňksza liczba sklep·w na jednostkň powierzchni przypada w Warszawie i w 

aglomeracji ŜlŃskiej, gdzie te warunki sŃ speğnione w spos·b maksymalny. środowisko 

duŨych miast jest r·wnieŨ atrakcyjne dla sklep·w convenience, kt·rych oferta o charakterze 

impulsowym skierowana jest gğ·wnie do klient·w o Ŝrednich i wyŨszych dochodach. 

Ze wzglňdu na nasycenie rynk·w w duŨych aglomeracjach, operatorzy handlowi coraz 

czňŜciej podejmujŃ inwestycje w mniejszych miejscowoŜciach (gğ·wnie w Polsce 

wschodniej).  WiŃŨe siň to z dziağaniami handlowymi na mniej atrakcyjnych rynkach, tj. z 

mniejszŃ liczbŃ potencjalnych klient·w posiadajŃcych niŨsze moŨliwoŜci nabywcze. 

Wymusza to na operatorach koniecznoŜĺ dostosowania koncepcji rozwoju, co sprowadza siň 

do takich dziağaŒ, jak: polityka cenowa, zakres asortymentu, wizualizacja, organizacja 

plac·wek handlowych oraz dziağania promocyjne.  

W ukğadzie przestrzennym pozytywny wynik przyniosğo badanie wsp·ğzaleŨnoŜci 

miňdzy siğŃ nabywczej konsument·w a lokalizacjŃ sklep·w branŨy FMCG. WskaŦnik 

korelacji wykazağ wysoki poziom 0,99 wskazujŃcy, Ũe poğŃczenie gňstoŜci zaludnienia i 

dochodu rozporzŃdzalnego na osobň jest kluczowym czynnikiem decydujŃcym o rozwoju 

przestrzennym handlu detalicznego branŨy FMCG. Zasadniczy wpğyw na to zjawisko ma 

jednak gňstoŜĺ zaludnienia, a dopiero w drugiej kolejnoŜci Ŝredni doch·d rozporzŃdzalny na 

osobň w poszczeg·lnych wojew·dztwach. W efekcie, w regionach charakteryzujŃcych siň 

wiňkszŃ siğŃ nabywczŃ na jednostkň powierzchni, jest odpowiednio wiňksza intensywnoŜĺ 

penetracji ze strony sieci w formatach hipermarket·w i dyskont·w. Ze wzglňdu na 

umiarkowany poziom konkurencyjnoŜci, na tych rynkach mniejsze moŨliwoŜci dziağania majŃ 

sklepy mağoformatowe. NaleŨy dodaĺ, Ũe stopniowo podwyŨszajŃ one konkurencyjnoŜĺ w 

zakresie poziomu cen i jakoŜci prowadzonej dziağalnoŜci handlowej, zatem ich relatywnie 

wysoki udziağ y utrzymuje siň we wszystkich wojew·dztwach.   

Wpğyw wartoŜci wydatk·w na produkty FMCG w r·Ũnych grupach dochodowych na 

funkcjonowanie i rozw·j przedsiňbiorstw handlu spoŨywczego zostağ zdiagnozowany podczas 
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badania wğasnego i por·wnany z publikowanymi wynikami badaŒ og·lnopolskich.  Celem 

przeprowadzonego badania byğo okreŜlenie wpğywu zr·Ũnicowanych postaw zakupowych 

konsument·w na funkcjonowanie i rozw·j sklep·w poszczeg·lnych format·w. 

Wnioskowanie oparto na wynikach badania wğasnego przeprowadzonego na celowo wybranej 

grupie konsument·w z wojew·dztwa podlaskiego.  

Wyniki badania pozwoliğy pozytywnie zweryfikowaĺ hipotezň szczeg·ğowŃ numer 3, 

zgodnie z kt·rŃ rozwarstwienie dochod·w w grupach dochodowych przyczynia siň do 

dywersyfikacji struktury rynku z udziağem poszczeg·lnych format·w handlowych.  

We wszystkich grupach dochodowych sklepami pierwszego wyboru okazağy siň 

dyskonty, przy czym najwiňkszy odsetek konsument·w wskazujŃcych te sklepy byğ w 

najniŨszej grupie dochodowej (46%). W piŃtej grupie kwintylowej analogiczny wskaŦnik 

wyni·sğ tylko 30%. Rozkğad ten Ŝwiadczy o kluczowej roli dyskont·w i adresowaniu ich 

oferty do konsument·w o r·Ũnym poziomie dochod·w. PopularnoŜciŃ wŜr·d najmniej 

zasobnych konsument·w cieszŃ siň r·wnieŨ sklepy mağoformatowe, na kt·re w pierwszej 

grupie dochodowej wskazağo 37% respondent·w. Znacznie mniej wskazaŒ dotyczyğo 

supermarket·w i dyskont·w. Taki rozkğad odpowiedzi wskazuje na preferowanie przez 

klient·w z niŨszymi dochodami sklep·w mniejszych i Ŝrednio powierzchniowych, 

poğoŨonych w pobliŨu miejsca zamieszkania. Stanowi to swoisty paradoks, gdyŨ sklepy 

mağoformatowe ï pomimo znacznej poprawy ï nadal prezentujŃ poziom cen wyŨszy niŨ 

dyskonty i hipermarkety. Klienci dokonujŃ jednak oszczňdnoŜci kupujŃc produkty FMCG w 

mniejszych iloŜciach, sŃ to zatem wyroby ŜwieŨe i nabywane na bieŨŃce potrzeby. Tego typu 

preferencje sprzyjajŃ funkcjonowaniu sklep·w mağoformatowych, pod warunkiem oferty 

pozwalajŃcej zaspokoiĺ podstawowe potrzeby konsument·w. Z kolei, sieci dyskont·w 

(szczeg·lnie Biedronka) posiadajŃ sprzyjajŃce warunki rozwoju wğaŜnie na osiedlach 

mieszkaniowych, gdzie stanowiŃ sklepy pierwszego wyboru dla klient·w zmuszonych do 

oszczňdnego wydawania na zakup produkt·w pierwszej potrzeby.  

 W grupie najbardziej zamoŨnych konsument·w, opr·cz dyskont·w, zbliŨony poziom 

preferencji (od 23% do 25%) prezentujŃ pozostağe formaty, tj. sklepy mağoformatowe, 

supermarkety i hipermarkety. Wskazuje to na mieszany model zakup·w preferowany przez 

znacznŃ czňŜĺ nabywc·w, polegajŃcy na odwiedzaniu przez nich r·Ũnych sklep·w w 

zaleŨnoŜci od bieŨŃcych potrzeb. W tej sytuacji istotne stajŃ siň deklaracje dotyczŃce 

planowanych zakup·w w r·Ũnych sklepach. Okazağo siň, Ũe wiňkszoŜĺ respondent·w ma 

zamiar korzystaĺ z hipermarket·w z dotychczasowŃ czňstotliwoŜciŃ, a nieznacznŃ przewagň 

miağy wskazania coraz rzadszych niŨ czňstszych zakup·w w tych sklepach. Sugeruje to 
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stopniowŃ utratň zainteresowania konsument·w tymi plac·wkami, o ile niedokonane zostanŃ 

w nich radykalne zmiany organizacyjne. Podobnie wyglŃda sytuacja w formacie 

supermarket·w, gdyŨ wiňksza czňŜĺ respondent·w chce zmniejszyĺ czňstotliwoŜĺ zakup·w w 

tych sklepach.  

Mağe i Ŝrednie sklepy stanowiŃ chňtnie odwiedzane miejsce zakup·w konsument·w 

reprezentujŃcych wszystkie grupy dochodowe. Okazağy siň one waŨnymi sklepami 

pierwszego wyboru dla konsument·w z dw·ch skrajnych grup dochodowych: najniŨszej 

pierwszej (36,4%) i najwyŨszej piŃtej (25%). W obu tych grupach ustŃpiğy one pierwszeŒstwa 

jedynie dyskontom, podczas gdy w pozostağych grupach wiňcej wskazaŒ miağy r·wnieŨ 

hipermarkety. Ten swoisty paradoks wskazuje na r·Ũne oczekiwania obu skrajnych 

segment·w klient·w wobec sklep·w mağoformatowych. Klienci najmniej zamoŨni 

odwiedzajŃ te plac·wki handlowe ze wzglňdu na moŨliwoŜĺ dokonania niewielkich pod 

wzglňdem wartoŜciowym, lecz czňstych bieŨŃcych zakup·w. Drugim powodem wyboru tych 

sklep·w moŨe byĺ brak realnej alternatywy, co wystňpuje w przypadku zamieszkiwania na 

terenach wiejskich lub w mağych miejscowoŜciach. Dotyczy to w szczeg·lnoŜci os·b 

starszych lub nie posiadajŃcych wğasnego Ŝrodka lokomocji. Natomiast, konsumenci 

najbardziej zamoŨni wybierajŃ te sklepy kierujŃc siň wygodŃ i chňciŃ zaoszczňdzenia czasu 

poŜwiňconego na zakupy oraz w celu nabycia produkt·w impulsowych. 

WartoŜĺ jednorazowych zakup·w w mağych i Ŝrednich sklepach wykazuje zbliŨony 

poziom we wszystkich grupach dochodowych. NajwyŨszŃ wartoŜĺ Ŝredni koszyk zakupowy 

wykazuje w pierwszej grupie dochodowej (26,90 zğ), a najniŨszŃ w drugiej grupie (18,30 zğ). 

Dla konsument·w o najniŨszych dochodach, mağe i Ŝrednie sklepy stanowiŃ czňsto miejsce 

dokonywania podstawowych zakup·w, co wpğywa na poziom jednorazowych wydatk·w. 

Konsumenci z wyŨszych grup dochodowych czňŜciej odwiedzajŃ sklepy innych format·w, co 

sprawia, Ũe mağe i Ŝrednie plac·wki traktowane sŃ jako miejsce zakup·w uzupeğniajŃcych lub 

o charakterze impulsowym. W efekcie ï pomimo wyŨszych dochod·w ï wartoŜĺ 

jednorazowych wydatk·w jest niŨsza. 

Dyskonty sŃ najwaŨniejszymi sklepami we wszystkich grupach dochodowych.  

W dolnym segmencie sŃ one plac·wkami pierwszego wyboru dla 45,5% respondent·w, 

podczas gdy wŜr·d 20% os·b najbardziej zamoŨnych udziağ ten zmniejsza siň do 29,5%. 

NiŨszy udziağ dyskont·w w g·rnej grupie dochodowej ğŃczy siň z r·wnomiernym rozkğadem 

preferencji, kt·ry pokazuje, Ũe wszystkie formaty sklepowe osiŃgnňğy poziom wskazaŒ 

przekraczajŃcy 20%. Potwierdza to tezň o specjalizacji ofert okreŜlonych format·w, a w ich 

ramach ï poszczeg·lnych sieci handlowych, kt·re sŃ z r·Ũnych powod·w odwiedzane przez 
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nabywc·w. Osoby z g·rnej grupy dochodowej przy wyborze sklepu kierujŃ siň wzglňdami 

pozacenowymi, podczas gdy konsumenci z najniŨszymi dochodami zmuszeni sŃ do szukania 

gğ·wnie korzyŜci cenowych.  

WiodŃcy udziağ dyskont·w we wszystkich grupach dochodowych potwierdza 

zağoŨenie, Ũe stağy siň one plac·wkami chňtnie odwiedzanymi przez klient·w o r·Ũnym 

poziomie zamoŨnoŜci, ğŃcznie z osobami o ponadprzeciňtnych dochodach. Wynika to z 

poszerzajŃcej siň oferty produkt·w o powszechnie akceptowalnym poziomie jakoŜci, dobrej 

wizualizacji i dostňpnoŜci sklep·w na osiedlach mieszkaniowych. PopularnoŜĺ dyskont·w 

wŜr·d zamoŨnych konsument·w wynika r·wnieŨ z og·lnego trendu dotyczŃcego 

racjonalizacji wydatk·w na produkty i usğugi konsumpcyjne. Wskazuje to na duŨe znaczenie 

poziomu cen produkt·w konsumpcyjnych dla wiňkszoŜci nabywc·w w Polsce. 

W dyskontach najwyŨszy poziom jednorazowych wydatk·w prezentujŃ konsumenci z 

dolnej grupy dochodowej (65,30 zğ). W pozostağych grupach poziom wydatk·w jest 

zr·Ũnicowany, przy czym trudno jest okreŜliĺ wystňpowanie zwiŃzku miňdzy poziomem 

dochodu i wartoŜciŃ koszyka zakup·w w tych sklepach. Plac·wki tego typu sŃ dla os·b 

najmniej zamoŨnych miejscem dokonywania podstawowych zakup·w, co wpğywa na wyŨszŃ 

wartoŜĺ koszyka. Klienci z wyŨszych grup dochodowych majŃ moŨliwoŜĺ odwiedzania 

dyskont·w czňŜciej, stŃd niŨsza moŨe byĺ wartoŜĺ wydatk·w podczas jednorazowej wizyty.  

Supermarkety cieszŃ siň rosnŃcŃ popularnoŜĺ w miarň wzrostu poziomu dochod·w 

konsument·w. Zwraca uwagň ich niski udziağ jako najwaŨniejszych sklep·w w dolnej grupie 

dochodowej wynoszŃcy zaledwie 6,8%. Tak niski wskaŦnik staje siň uzasadniony, jeŜli 

uwzglňdni siň znaczenie niskich cen dla najmniej zasobnych konsument·w. Oznacza to 

koniecznoŜĺ osiŃgniňcia przez nabywc·w odpowiedniego poziomu dochod·w, by mogli byĺ 

zainteresowani zakupami w tych plac·wkach. PopularnoŜĺ supermarket·w wzrasta w drugiej 

grupie dochodowej, a w trzech Ŝrodkowych ï lokujŃ siň one na drugiej pozycji za dyskontami. 

W g·rnej grupie dochodowej supermarkety zostağy wyprzedzone przez mağe i Ŝrednie sklepy 

spoŨywcze, co spowodowağo, Ũe ich udziağ jest mniejszy niŨ w trzech Ŝrodkowych 

segmentach.  

W supermarketach nie zachodzi zauwaŨalna korelacja miňdzy poziomem dochod·w 

konsument·w a jednorazowymi wydatkami. NajwyŨszy poziom jest wprawdzie w g·rnej 

grupie dochodowej (73,80 zğ), jednak niewiele niŨszy puğap prezentujŃ ankietowani z dolnej 

grupy dochodowej. NajniŨszy poziom zakup·w przedstawiajŃ konsumenci z trzeciej, 

Ŝrodkowej grupy zamoŨnoŜci. Ten nietypowy rozkğad moŨna tğumaczyĺ odmiennymi 

motywami kupujŃcych w supermarketach. Klienci z dolnej grupy odwiedzajŃ je stosunkowo 
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rzadziej, zatem zakupy mogŃ obejmowaĺ dğuŨszŃ listň produkt·w. Konsumenci z g·rnej 

grupy odwiedzajŃ supermarkety czňŜciej, dokonujŃ zakup·w kompleksowych, a zatem sŃ w 

stanie akceptowaĺ umiarkowanie wyŨsze ceny produkt·w.  

Hipermarkety wzbudzajŃ najwiňksze zainteresowanie wŜr·d konsument·w z g·rnej 

grupy dochodowej (86,4%). WŜr·d ankietowanych z grupy czwartej i piŃtej udziağ os·b 

okreŜlajŃcych hipermarket jako najwaŨniejszy sklep wyni·sğ 22,7%. Regularne zakupy w tych 

plac·wkach handlowych wiŃŨŃ siň z koniecznoŜciŃ posiadania ponadprzeciňtnych dochod·w. 

ZwiŃzane jest to m.in. z wiňkszŃ odlegğoŜciŃ od miejsca zamieszkania oraz dodatkowymi 

kosztami dojazdu. Przede wszystkim, zakupy w hipermarketach kojarzŃ siň z ponoszeniem 

duŨych jednorazowych wydatk·w, co w spos·b bezpoŜredni ğŃczy siň z moŨliwoŜciami 

konsument·w. Ksztağtuje to specyficznŃ formň zakup·w w tych plac·wkach, kt·ra polega na 

nabywaniu wiňkszych iloŜci produkt·w spoŨywczych, higienicznych i chemii gospodarczej 

moŨliwych do przechowania przez dğuŨszy czas. 

Sklepy wielkopowierzchniowe sŃ formatem, kt·ry ï obok dyskont·w ï prezentuje 

najniŨszy poziom cen. Czynnik ten samoistnie nie motywuje jednak najmniej zamoŨnych 

konsument·w do zakup·w, co wynika z dw·ch zasadniczych cech tego formatu: duŨej 

wartoŜci Ŝredniego koszyka zakup·w oraz odlegğego poğoŨenia od miejsca zamieszkania. 

Podczas badania wğasnego poddano r·wnieŨ analizie zachowania nabywcze 

konsument·w reprezentujŃcych r·Ũne grupy spoğeczno-ekonomiczne. Ze wzglňdu na 

ograniczonŃ liczbň respondent·w (z powod·w kosztowych) i przeprowadzenie badania w 

wojew·dztwie podlaskim, jego wyniki nie mogŃ odzwierciedlaĺ i byĺ reprezentatywne dla 

postaw konsument·w w skali og·lnopolskiej. Badanie to ma jednak istotny charakter 

poznawczy pod wzglňdem jakoŜciowym, gdyŨ sygnalizuje i ujawnia szereg zachowaŒ 

nabywczych, kt·re nastňpnie moŨna poddaĺ analizie podczas badania reprezentatywnego 

przeprowadzonego w skali og·lnopolskiej. Przy ujňciu podziağu na grupy spoğeczno-

ekonomiczne zwraca uwagň poğŃczony wpğyw na zachowania nabywcze czynnik·w 

dochodowych i spoğecznych (poza dochodowych). Powoduje to zğoŨonoŜĺ postaw 

nabywczych konsument·w, w tym w kontekŜcie wyboru okreŜlonych sklep·w. Zaspokojenie 

ich oczekiwaŒ na zadowalajŃcym poziomie jest moŨliwe w warunkach dywersyfikacji 

struktury handlu detalicznego. Sytuacja taka ma obecnie miejsce w Polsce, co powoduje, Ũe 

wiňkszoŜĺ konsument·w jest w stanie wybraĺ dla siebie najlepsze oferty na rynku. 

NajczňŜciej polega na ğŃczeniu zakup·w w sklepach naleŨŃcych do r·Ũnych format·w, co 

odpowiada formule smart shopping, opierajŃcej siň na racjonalnych wyborach konsument·w.  

 



  

310 

 

Diagnoza zr·Ũnicowania dochod·w konsument·w na r·Ũnych pğaszczyznach i wpğyw 

tego czynnika na poszczeg·lne formaty handlowe pozwala dokonaĺ syntetycznego ujňcia 

wpğywu czynnik·w dochodowych na rozw·j i strukturň sektora handlu detalicznego branŨy 

FMCG.  Przeprowadzone w ramach niniejszej pracy analizy, badania i wnioskowanie 

prowadzi do pozytywnej weryfikacji hipotezy gğ·wnej. Przyjmuje ona, Ũe zr·Ũnicowanie 

dochod·w polskich konsument·w wywiera istotny wpğyw na rozw·j przedsiňbiorstw 

handlowych branŨy FMCG i na przeksztağcenia w strukturze handlu detalicznego branŨy 

FMCG. CağoŜciowy rozw·j sektora jest wypadkowŃ rozwoju przedsiňbiorstw handlowych w 

ramach poszczeg·lnych format·w detalicznych.  

Wyniki przeprowadzonych badaŒ i analiz wykazujŃ, Ũe sklepy mağoformatowe 

posiadajŃ atuty istotne dla konsument·w z r·Ũnych grup dochodowych. Warunkiem ich 

funkcjonowania i moŨliwoŜci rozwoju jest dogodne poğoŨenie oraz posiadanie asortymentu 

odpowiednio szerokiego, by konsumenci mogli w nich dokonywaĺ bieŨŃcych zakup·w. Z 

tego wzglňdu wiňksze moŨliwoŜci rozwoju majŃ plac·wki liczŃce co najmniej 100 mĮ i 

oferujŃce ceny nie odbiegajŃce w spos·b radykalny od oferty dyskont·w i supermarket·w. 

Warunki takie sŃ zazwyczaj speğnione w sklepach naleŨŃcych do silnych sieci detalicznych, 

dziağajŃcych na poziomie og·lnokrajowym lub regionalnym. Mağe sklepy spoŨywcze (do 50 

mĮ) mogŃ siň rozwijaĺ w przypadku posiadania wyr·ŨniajŃcych wğaŜciwoŜci, np. okreŜlonej 

specjalizacji produktowej, wydğuŨonych godzin otwarcia, atrakcyjnej lokalizacji, dodatkowej 

oferty usğug konsumpcyjnych lub mağej gastronomii. 

Sklepy convenience stanowiŃ specyficzny koncept w ramach plac·wek 

mağoformatowych. Ze wzglňdu na impulsowy charakter zakup·w i poziom cen wyŨszy od 

Ŝredniego rynkowego, funkcjonowanie tego typu plac·wek jest uzaleŨnione od dochod·w 

konsument·w i gňstoŜci zaludnienia lub intensywnoŜci ruchu (tzw. traffic). StŃd, najlepsze 

warunki rozwoju sklepy convenience majŃ w dogodnych lokalizacjach w duŨych miastach, 

gdzie wystňpujŃ oba te czynniki. Z powodu mağej wielkoŜci tych sklep·w, wym·g 

dostatecznej liczby potencjalnych klient·w nie jest wyg·rowany, zatem moŨe byĺ coraz 

czňŜciej speğniony w miastach mağych i Ŝredniej wielkoŜci. WyjaŜnia to ekspansjň tych sieci 

we wschodniej Polsce, w tym ï coraz czňstsze uruchamianie takich plac·wek w mniejszych 

miejscowoŜciach. Wskazuje to na istnienie silnych motyw·w wŜr·d konsument·w 

zwiŃzanych z wygodŃ i zaspokajaniem potrzeb pod wzglňdem zakup·w impulsowych czy 

uzupeğniajŃcych w zakresie wybranych artykuğ·w codziennej konsumpcji. Czynnikiem 

sprzyjajŃcym rozwojowi tych sklep·w jest sukcesywny wzrost dochod·w rozporzŃdzalnych, 

co pozwala na wzrost sprzedaŨy pomimo cen zaliczajŃcych siň do najwyŨszych na polskim 
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rynku. Rozw·j tych plac·wek jest jednoczeŜnie dowodem na zr·Ũnicowanie motyw·w 

nabywczych konsument·w, z istotnŃ rolŃ odgrywanŃ podczas zakup·w przez aspekty inne niŨ 

ceny.  

Sklepy dyskontowe stanowiŃ format, na kt·ry pozytywny wpğyw wywierajŃ wyŨsze 

dochody konsument·w. Zasadniczy wpğyw na rozw·j tych sieci ma strategia rozwoju, w 

kt·rej okreŜla siň zağoŨenia bieŨŃcego funkcjonowania i plany dalszej ekspansji. Tego typu 

sieci w Polsce stanowiŃ przykğad elastycznoŜci i dostosowania siň do wymog·w i oczekiwaŒ 

na rynku. MocnŃ stronŃ tych sklep·w jest zdolnoŜĺ dotarcia do r·Ũnych pod wzglňdem 

dochod·w grup klient·w. Ze wzglňdu na uniwersalnŃ ofertň w przystňpnych cenach sieci 

dyskontowe mogŃ siň rozwijaĺ w r·Ũnych regionach kraju i w miejscowoŜciach o r·Ũnej 

wielkoŜci. Sieĺ Biedronka penetruje mağe miasta, podczas gdy Lidl ï ze wzglňdu na wiňkszŃ 

powierzchniň sprzedaŨowŃ ï rozwija siň w miastach Ŝredniej i duŨej wielkoŜci. Klasň 

miejscowoŜci wyznacza polityka konkretnej sieci dyskontowej i wielkoŜĺ Ŝredniej 

powierzchni sprzedaŨowej naleŨŃcych do niej plac·wek. Wraz z rosnŃcŃ skalŃ nasycenia 

sklepami w duŨych miastach i aglomeracjach coraz czňŜciej sieci dyskontowe penetrujŃ 

Ŝrednie i mağe miejscowoŜci, w tym w Polsce wschodniej. Istotnym kryterium lokalizacyjnym 

jest baza logistyczno-zaopatrzeniowa.  

Supermarkety stanowiŃ format rynkowy, kt·rego warunkiem rozwoju sŃ odpowiednie 

dochody konsument·w. SilnŃ stronŃ tych sklep·w jest szeroki asortyment produkt·w, ich 

jakoŜĺ, wygoda dokonywania zakup·w i dogodna lokalizacja. Ze wzglňdu na brak przewagi 

pod wzglňdem cen, plac·wki tego typu nie sŃ sklepami pierwszego wyboru dla konsument·w 

o niŨszych dochodach. Z kolei, ich znaczŃca powierzchnia sprzedaŨowa stwarza wym·g 

dostatecznie duŨej liczby potencjalnych klient·w, by zrealizowaĺ sprzedaŨ pozwalajŃcŃ 

zapewniĺ rentownoŜĺ poszczeg·lnych plac·wek. Rzutuje to wyraŦnie na lokalizacjň tych 

plac·wek handlowych, z dominujŃcym udziağem galerii handlowych, wiňkszych osiedli 

mieszkaniowych i centr·w miast. Rozw·j sieci supermarket·w jest teŨ uwarunkowany 

potencjağem ekonomicznym poszczeg·lnych operator·w. Zasadniczo, wiňkszoŜĺ tego typu 

sieci ma albo regionalny charakter albo obejmuje zasiňgiem znacznŃ czňŜĺ kraju. Nie ma 

natomiast sieci, kt·ra w peğni posiada charakter og·lnopolski. Wpğyw na te ograniczenia ma 

lokalizacja siedziby danego operatora oraz posiadana baza logistyczno-zaopatrzeniowa.  

Hipermarkety stanowiŃ format znajdujŃcy siň w fazie stagnacji na polskim rynku. 

PodstawowŃ tego przyczynŃ jest model zakupowy polskich konsument·w zwiŃzany z 

ograniczeniami dochodowymi, z kt·rymi boryka siň wiňkszoŜĺ konsument·w. Polacy 

preferujŃ czňste i mniejsze pod wzglňdem wartoŜci zakupy w sklepach poğoŨonych Ăw 



  

312 

 

pobliŨuò, zamiast duŨych jednorazowych zakup·w w sklepach wielkopowierzchniowych. Z 

powodu naturalnej lokalizacji w duŨych miastach i aglomeracjach, sklepy tego typu stağy siň 

miejscem odwiedzin handlowych mieszkaŒc·w duŨych oŜrodk·w miejskich, co jest ŜciŜle 

zwiŃzane z ponadprzeciňtnym poziomem dochod·w. Hipermarkety wymagajŃ podejmowania 

modernizacji i dziağaŒ naprawczych, by dostosowaĺ siň do wymog·w rynkowych. Ze 

wzglňdu na specyfikň (duŨŃ powierzchniň sprzedaŨowŃ), dziağania modernizacyjne 

sprowadzajŃ siň do uatrakcyjnienia pod wzglňdem produkt·w, wizualizacji i organizacji. 

Warunkiem dalszego funkcjonowania i rozwoju tych sklep·w jest wzrost dochod·w 

rozporzŃdzalnych w Polsce, co moŨe zwiňkszyĺ populacjň potencjalnych klient·w. Kierunek 

rozwoju w znacznym stopniu wyznacza sieĺ Kaufland, kt·ra jako jedyna w tym formacie 

wykazuje znaczŃcy wzrost numeryczny. Sieĺ ta posiada koncepcjň dziağania dostosowanŃ do 

wymog·w nabywc·w w miastach Ŝredniej wielkoŜci. Chodzi tu o takie elementy, jak: 

konkurencyjne ceny, ograniczona (jak na format hipermarket·w) powierzchnia sprzedaŨowa i 

limitowany asortyment produkt·w.  

Poziom dochod·w rozporzŃdzalnych ï poprzez wpğyw na funkcjonowanie i rozw·j 

sklep·w w poszczeg·lnych formatach ï w istotny spos·b ksztağtuje strukturň polskiego rynku 

detalicznego branŨy FMCG. Stağy wzrost dochod·w w analizowanym okresie umoŨliwiğ 

ekspansjň przedsiňbiorstw handlowych reprezentujŃcych tzw. duŨy format.  Ze wzglňdu na 

duŨŃ (najwiňkszŃ w Unii Europejskiej) liczebnoŜĺ sklep·w spoŨywczych, silna konkurencja 

sieci wielkopowierzchniowych spowodowağa regres liczby sklep·w mağoformatowych. 

DominujŃcym czynnikiem wpğywu na handel detaliczny jest ograniczony poziom dochod·w 

rozporzŃdzalnych wiňkszoŜci polskich konsument·w, co wywoğuje koniecznoŜĺ 

uwzglňdniania poziomu cen jako istotnego kryterium podczas zakup·w produkt·w FMCG. 

Okazuje siň jednak, Ũe postawa taka nie przekğada siň wprost na wyb·r sklep·w z najniŨszymi 

cenami. SpecyfikŃ polskiego modelu zakupowego stağo siň preferowanie zakup·w w sklepach 

o ograniczonej powierzchni sprzedaŨowej zlokalizowanych w pobliŨu miejsca zamieszkania. 

To zachowanie konsumenckie ma zr·Ũnicowane podğoŨe. Z jednej strony chodzi o wygodň i 

oszczňdnoŜĺ czasu przeznaczonego na zakupy. Co jest szczeg·lnie istotne, niewielkie zakupy 

w sklepach poğoŨonych Ăw pobliŨuò pozwalajŃ lepiej gospodarowaĺ ograniczonym 

domowym budŨetem. Z tego wzglňdu najlepiej do tych wymog·w konsument·w dostosowali 

siň operatorzy sieci dyskontowych, kt·rzy kontynuujŃ ekspansjň, lokujŃc nowe plac·wki w 

pobliŨu miejsca zamieszkania potencjalnych klient·w. W ostatnich latach skutecznie strategiň 

konkurencyjnŃ realizujŃ niekt·re sieci sklep·w mağoformatowych, kt·re dziňki efektowi skali 

w zakresie zaopatrzenia, znacznie poprawiğy swojŃ pozycjň konkurencyjnŃ w zakresie cen.  
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Rozw·j polskiego rynku detalicznego w branŨy FMCG poğŃczony jest ze zjawiskami 

stopniowo rosnŃcej koncentracji przy jednoczeŜnie utrzymujŃcej siň dywersyfikacji w ramach 

poszczeg·lnych format·w. W 2015 roku polski rynek charakteryzowağ siň najwiňkszŃ w 

Europie liczbŃ sklep·w spoŨywczych oraz zr·wnowaŨonym i znaczŃcym udziağem 

wszystkich format·w handlowych. U podğoŨa tych zjawisk leŨy poziom dochod·w 

rozporzŃdzalnych i ich zr·Ũnicowanie, zar·wno w ukğadzie przestrzennym, jak i w podziale 

na grupy dochodowe i spoğeczno-ekonomiczne.  

Przeprowadzona analiza jakoŜciowa pozwala pozytywnie zweryfikowaĺ hipotezň 

szczeg·ğowŃ numer 4, zgodnie z kt·rŃ zr·Ũnicowanie dochod·w w ramach grup spoğeczno-

ekonomicznych wywoğuje zauwaŨalne r·Ũnice w rozwoju sklep·w naleŨŃcych do 

poszczeg·lnych format·w handlowych. W tym ukğadzie moŨna m·wiĺ o oddziağywaniu na 

handel dw·ch czynnik·w wystňpujŃcych wsp·lnie. Chodzi tu o aspekt dochodowy i poza 

dochodowŃ charakterystykň spoğecznŃ konsument·w. Wpğyw czynnika dochodowego jest 

szczeg·lnie zauwaŨalny w odniesieniu do grupy pracodawc·w i przedstawicieli wolnych 

zawod·w, kt·rzy pod wzglňdem wysokoŜci dochod·w niemal dwukrotnie przewyŨszajŃ 

kolejnŃ grupň pracownik·w. PrzykğadajŃ oni duŨŃ wagň do wygody i szybkoŜci dokonywania 

zakup·w, co dzieje siň kosztem akceptowania nieco wyŨszych cen. SpoŜr·d parametr·w 

spoğecznych kluczowe znaczenie ma wiek konsument·w, co jest szczeg·lnie zauwaŨalne przy 

por·wnaniu dw·ch grup o podobnych moŨliwoŜciach finansowych, lecz radykalnie 

odmiennym wieku, tj. student·w i uczni·w z emerytami i rencistami. Opr·cz r·Ũnic w 

preferowanym asortymencie produktowym, zasadnicza odmiennoŜĺ dotyczy wymogu 

odwiedzanych sklep·w. Mğodzi konsumenci majŃ zdecydowanie wiňkszŃ skğonnoŜĺ do 

zakup·w w r·Ũnych sklepach, przy czym sŃ bardziej otwarci na nowoczesne formaty, tj. 

sklepy convenience czy dyskonty. Z kolei, starsi konsumenci sŃ bardziej konserwatywni w 

wyborze preferowanych sklep·w, z kt·rych wyr·ŨniajŃ siň dyskonty i supermarkety. 

Odmienne preferencje nabywcze poszczeg·lnych grup przyczyniajŃ siň do r·Ũnego tempa 

rozwoju poszczeg·lnych format·w. Przede wszystkim jednak, zr·Ũnicowanie oczekiwaŒ i 

potrzeb nabywczych konsument·w z r·Ũnych grup spoğeczno-ekonomicznych sprzyja 

dywersyfikacji struktury handlu spoŨywczego.  

ReasumujŃc, pozytywna weryfikacja hipotez szczeg·ğowych pozwala stwierdziĺ, Ũe  

zgodna z rzeczywistoŜciŃ ekonomicznŃ na polskim rynku jest hipoteza gğ·wna gğoszŃca, iŨ  

zr·Ũnicowanie dochod·w polskich konsument·w wywiera istotny wpğyw na rozw·j 

przedsiňbiorstw handlowych branŨy FMCG i na przeksztağcenia w strukturze tej czňŜci 

handlu detalicznego.    
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