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WSTEP

Handel detaliczny jest ta dziedzing gospodarki, ktéra wywiera istotny wplyw
na poziom 1 jako$¢ zycia mieszkancoOw kraju. Wynika to z bezposrednich relacji handlowych,
ktore miliony konsumentéw nawigzuja codziennie w placoéwkach detalicznych. Potrzeby
nabywcow dotyczg, miedzy innymi, oferty dostosowanej do ich oczekiwan pod wzgledem
rodzaju 1 jakosci produktow, akceptowalnego poziomu cen, dogodnej lokalizacji sklepow,
wygody dokonywania zakupdéw, jakosci obstugi. W odniesieniu do produktow szybko
rotujagcych oczekiwania konsumentow réznig si¢ stosownie do mozliwosci finansowych,
uwarunkowan spolecznych, gustow, preferencji, przyzwyczajen, percepcji reklamy badz
rekomendacji otoczenia. Wielu nabywcow preferuje dogodne polozenie sklepow, inni
zwracaja uwage na szerokos¢ oferty produktowe;j, a jeszcze inni koncentrujg si¢ na poziomie
cen. Oczekiwania podlegajg zmianom nawet w odniesieniu do indywidualnych nabywcow, co
przejawia si¢ w prezentowaniu tzw. mieszanego modelu zakupdéw. Polega on na odwiedzaniu
przez konsumentow réznych placowek handlowych, w zaleznos$ci od biezacych potrzeb lub
konkretnych okolicznosci (np. brak czasu, potrzeba, wygoda, aktualne mozliwosci
finansowe).

Istotng potrzeba spoleczng jest takie funkcjonowanie i struktura sektora handlu
detalicznego branzy FMCG', ktére umozliwia zaspokojenie rosnacych i zréznicowanych
potrzeb konsumpcyjnych nabywcow. Implikuje to wspoétistnienie 1 konkurowanie réznych
kategorii sklepow spozywczych, odmiennych pod wzgledem wielkosci powierzchni
sprzedazowej, szerokos$ci i rodzaju asortymentu produktow, polityki cenowej jak rowniez
aranzacji 1 organizacji sprzedazy czy komfortu podczas dokonywania zakupow. Ze wzgledu
na przyzwyczajenia, nawyki nabywcze oraz lojalno$¢ wobec istniejacych placowek
handlowych, duze znaczenie ma stabilno$¢ sektora handlu detalicznego, rozumiana jako
kontynuacja dziatalno$ci wigkszo$ci dotychczas istniejacych placowek handlowych.
Pojawianie si¢ nowych, nie wystepujacych wczesniej potrzeb nabywczych implikuje

celowo$¢ uruchamiania innowacyjnych placowek handlowych. Zrownowazony rozwdj

! FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods) grupa produktow szybkozbywalnych lub szybkorotujacych.



sektora handlu detalicznego branzy FMCG jest wazny pod wzgledem spotecznym z uwagi na
generowanie w skali kraju kilkuset tysigcy miejsc pracy. W tym kontekscie, liczy si¢ rowniez
dobra kondycja finansowa przedsi¢biorstw handlowych, poniewaz w sposdb bezposredni
rzutuje to na wielkos¢ oraz stabilno$¢ zatrudnienia i wysokos$¢ oferowanych wynagrodzen.

W XXI wieku handel detaliczny branzy produktéw szybko rotujacych w Polsce
utrzymuje dodatnia dynamike rozwoju, zapoczatkowana w latach 90. ubieglego stulecia.
Tendencji wzrostowej tego sektora towarzyszy zjawisko glebokich 1 dynamicznych
przeksztalcen strukturalnych. W kolejnych latach XXI wieku z odmienng dynamikg rozwijaty
si¢ r6zne formaty, takie jak hipermarkety, supermarkety, dyskonty i sklepy convenience.
Istotne przeobrazenia zachodza na poziomie poszczegdlnych sieci handlowych 1
poszczegolnych sklepow. Z jednej strony — preznie rozwija si¢ wiele sieci detalicznych
zarzgdzanych przez migedzynarodowe korporacje i krajowych operatorow, a z drugiej —
ograniczeniu ulega liczba niezaleznych matych i srednich placowek handlowych.

Rynek handlu detalicznego przeksztalca si¢ rowniez w wyniku likwidacji, fuzji i
przeje¢ wlasnosciowych, ktore obserwuje si¢ we wszystkich formatach handlowych. Pomimo
utrzymujacego si¢ wysokiego udziatu matych 1 $rednich sklepow w strukturze rynku,
wystepuje typowe dla wiekszosci krajow europejskich zjawisko koncentracji handlu
detalicznego®. Zauwazalne sa rowniez przeobrazenia tego sektora pod wzgledem
jakosciowym. Dotyczy to zaro6wno modernizacji i doskonalenia istniejacych sklepow, jak
rOwniez pojawiania si¢ na rynku niespotykanych wcze$niej formatéw 1 konceptow
handlowych oraz nowatorskich form obstugi klientow. Przykladem nowego rozwigzania na
polskim rynku sg sklepy convenience, oferujace produkty pierwszej potrzeby oraz dodatkowe
ushugi konsumpeyijne®. Przeksztalcenia jakosciowe sektora obejmuja tez marginalna, lecz
dynamiczng forme sprzedazy internetowe;j.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego branzy FMCG przeksztalcajg si¢ 1 rozwijajg w
efekcie realizacji strategii rozwojowych obejmujacych inwestycje organiczne i rozwdj przez
akwizycje. Nie ulega watpliwosci, ze struktura rynku detalicznego zmienia si¢ w znacznym
stopniu pod wpltywem aktywnosci liderow rynkowych, ktérzy poprzez dziatania promocyjne
ksztattuja opinie 1 preferencje konsumentow, a nawet wywotluja okreslone wybory i
zachowania nabywcze. Inicjatywy operatorow sg przejawem walki konkurencyjnej, w ktorej

Scierajg si¢ rozne cele i strategie rozwoju. Z jednej strony — duzi operatorzy daza do

2 Zjawisko koncentracji polega na zwickszaniu si¢ udzialdow w rynku tzw. handlu nowoczesnego, co dziegje sig
kosztem zmniejszania si¢ liczebnosci niezaleznych matych sklepéw spozywczych.

® Mowiac o nowatorskim charakterze sklepow typu convenience, mamy na uwadze rynek w Polsce, gdyz w
Europie Zachodniej placéwki tego typu istnieja juz od kilkudziesigciu lat.
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zwigkszenia udzialdw w sektorze, a z drugiej — tysigce matych podmiotéw handlowych stara
si¢ utrzyma¢ na rynku. Rywalizacja na stosunkowo dojrzalym rynku wywolyje nieuchronny
skutek w postaci likwidacji tysiecy sklepow spozywczych. Pozytywnym przejawem walki na
rynku jest poprawa konkurencyjnosci wielu przedsiebiorstw handlowych. Dotyczy to rowniez
malych i $rednich sklepow, ktére glownie dzigki zrzeszaniu si¢ w sieciach detalicznych,
wyraznie poprawiajg szeroko rozumiang oferte handlowa.

Niezaleznie od aktywnosci przedsi¢biorstw handlowych 1 konkurencji w sektorze,
sytuacja w detalicznym handlu branzy FMCG ksztaltowana jest przez wiele zewnetrznych
czynnikow o charakterze podazowym i popytowym. Wigkszo$¢ zasobow 0 charakterze
podazowym (np. sita robocza, dostgpnos¢ towardow, wyposazenie wnetrz) jest w zblizonym
stopniu dostepna dla wszystkich podmiotow handlowych. Zatem, ze wzgledu na odmienny
przedmiot zainteresowania w niniejszej pracy, parametry podazowe traktowane sg jako ceteris
paribus. Uwaga skoncentrowana jest natomiast na czynnikach popytowych, w znacznym
zakresie obejmujacych charakterystyke spoleczno-ekonomiczng konsumentoéw. Dotyczy to
zarowno kwestii demograficznych (np. liczby mieszkancoéw), spolecznych (np. miejsce
zamieszkania czy status zawodowy) oraz dochodowych.

Uzyskiwany przez konsumentéw dochod determinuje ich site nabywcza i przeradza
si¢ w pewnej czg$ci w wydatki na produkty codziennej konsumpcji i uzytku. Oznacza to, ze
dochoéd rozporzadzalny wywiera okreslony wpltyw na dziatalno$¢ i1 sytuacje ekonomiczng
sytuacje podmiotow zajmujacych si¢ detaliczng sprzedazg produktow pierwszej potrzeby.
Kwestig mniej jednoznaczng jest poziom wydatkow na tego typu artykuty ponoszonych przez
konsumentow prezentujacych rézny poziom dochodow, posiadajacych odmienne miejsca
zamieszkania, nalezgcych do okreslonej grupy spoteczno-ekonomicznej czy tez rdznigcych
si¢ w ramach innych kryteriéw spotecznych.

Na podstawie dostepnej literatury naukowej mozna stwierdzi¢, ze wiedza na temat
wplywu okreSlonych czynnikow dochodowych na sytuacje ekonomiczng i rozwdj
przedsigbiorstw handlu detalicznego nie jest jeszcze dostatecznie usystematyzowana. W
znacznym stopniu wynika to z unikatowego i niepowtarzalnego w skali s$wiatowej charakteru
przeksztalcen sektora handlu detalicznego w Polsce. Sprawia to, iz podczas diagnozy tych
zjawisk nie ma mozliwosci przeprowadzenia analizy pordwnawczej z innymi krajami lub tez
szukania analogii z wcze$niejszymi okresami historycznymi. Dodatkowa trudnos¢ badawcza
zwigzana jest ze specyfika polskiego rynku, na ktorym funkcjonuje duza liczba operatorow
detalicznych, co przejawia si¢ w Wysokim — w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi —

udziale handlu matoformatowego. Podczas podejmowania decyzji lokalizacyjnych i
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rozwojowych, operatorzy handlowi kieruja si¢ najcze$ciej znajomoscig  sytuacji
demograficznej w danym regionie, informacjami na temat $redniego poziomu dochodow
gospodarstw domowych oraz rozpoznaniem ogoélnej sytuacji ekonomicznej. Sredni poziom
dochod6éw konsumentéw w danym regionie nie jest jednak parametrem w petni miarodajnym,
gdyz nie pozwala okre§li¢ zachowan konsumentéw dysponujacych zrdéznicowanymi
mozliwo$ciami nabywczymi.

W niniejszej pracy podjeto probe poglebionej analizy dochodowych uwarunkowan
rozwoju przedsigbiorstw handlowych. Ze szczegdlng uwaga potraktowano wplyw
zr6znicowania dochodoéw konsumentow na rozwoj poszczegdlnych formatow handlowych 1
na strukture polskiego rynku. Potrzeba usystematyzowania wiedzy w tym zakresie wynika z
rosngcej roli handlu w rozwoju gospodarczym Polski 1 poszczegdlnych regiondéw. Wnioski
wynikajace z tego opracowania powinny umozliwi¢ pehiejsze zrozumienie relacji miedzy
dochodami konsumentéw a sytuacja w branzy handlu detalicznego FMCG. Jednoczes$nie, w
sensie praktycznym, wyniki z przeprowadzonych analiz moga wspomoéc kadre kierownicza
przedsigbiorstw handlowych przy podejmowaniu decyzji rozwojowych. W szczegdlnosci
dotyczy to decyzji lokalizacyjnych przy planowaniu nowych placéwek w ramach dotychczas
istniejagcych 1 nowopowstajacych sieci detalicznych.

Problemem badawczym podjetym w niniejszej pracy sg zaleznosci miedzy dochodami
konsumentéw a zmianami dokonujgcymi si¢ w sektorze handlu detalicznego branzy FMCG w
Polsce. W szczegbdlnosci chodzi o zdefiniowanie wplywu wysokosci 1 rozwarstwienia
dochodéw w okresie 2005-2015, zroznicowania dochodow w ukladzie przestrzennym (w
ramach poszczegdlnych wojewodztw) oraz rozwarstwienia dochodow w ramach grup
dochodowych i spoteczno-ekonomicznych. Zagadnieniami wymagajagcymi poglebionej
analizy sg wspoétzaleznosci miedzy czynnikami dochodowymi a rozwojem sektora handlu
detalicznego branzy FMCG jako calosci oraz analogiczne relacje na poziomie
poszczegdlnych formatéw handlowych. Zauwaza si¢ wyrazne zrdéznicowanie dynamiki ich
rozwoju w roéznych okresach, z wystepowaniem faz intensywnego rozwoju, spowolnienia,
stagnacji, a nawet regresu. Podobnie, dysproporcje rozwojowe wystepuja w ukladzie
przestrzennym, z podzialem na wojewodztwa. Na zjawiska zwigzane z sytuacjag w handlu
detalicznym wplyw ma niewatpliwie wiele réznych czynnikéw zewnetrznych, lecz — ze
wzgledu na tematyke podjeta W niniejszej pracy — zagadnieniem lezagcym w centrum uwagi
jest sposob i intensywno$¢ wpltywu czynnika dochodowego. Istotng kwestig jest
wspotwystgpowanie dochodu z innymi parametrami o charakterze popytowym, ktore tacznie

moga wplywaé w okreslony sposoéb na sytuacje w handlu detalicznym. Diagnoza tych
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wspolzaleznosci jest o tyle znaczaca, ze sytuacja w sektorze handlu detalicznego branzy
FMCG ma realne znaczenie dla wigkszos$ci spoleczenstwa, tak konsumentow, jak
przedsigbiorcoOw i pracownikow sektora.

Diagnoza wspo6izaleznosci czynnikow dochodowych z parametrami rozwoju handlu
detalicznego branzy FMCG jest rowniez istotna ze wzgledu na postepujace zjawisko
koncentracji rynkowej. Dotychczasowe przeobrazenia tego rynku sklaniaja do postawienia
pytania: na ile nieuniknione zjawisko dalszej koncentracji sektora bedzie odpowiadato
potrzebom i oczekiwaniom polskich konsumentow. Istnieje bowiem ryzyko scenariusza
rozwoju podobnego do rynkow w niektorych krajach Europy Zachodniej, na ktorych
przedsiebiorstwa wielkopowierzchniowego handlu detalicznego zdobyly dominujaca pozycje
na rynku. Takie przeksztalcenia spowodowaly nie tylko likwidacjg tysiecy miejsc pracy, ale
roOwniez okazaly si¢ niekorzystne dla tamtejszych konsumentéw, ktorzy ze wzgledu na
radykalne zmniejszenie liczby sklepow stracili mozliwos¢ szerokiego wyboru w zakresie
asortymentu produktow, poziomu cen, miejsca i charakteru zakupow.

W konsekwencji, gldéwnym celem niniejszej pracy jest wszechstronna diagnoza
wspoltzaleznosci  wystepujacych miedzy zréznicowaniem dochodéow konsumentéw a
rozwojem przedsiebiorstw handlowych 1 strukturg rynku detalicznego branzy FMCG w
Polsce. Do celow szczegdtowych zaliczy¢ mozna deglomeracje tych relacji na poszczegdlne
formaty handlowe. Diagnoza ma =zosta¢ przeprowadzona na roéznych plaszczyznach
zroznicowania dochodow, w ujeciu historycznym, przestrzennym, z rozkltadem na grupy
dochodowe i spoteczno-ekonomiczne.

Analiza wpltywu zroznicowania dochodow na sytuacj¢ w handlu detalicznym ma na
celu petniejsze poznanie uwarunkowan glebokich przeobrazen na detalicznym rynku
spozywczym. Powinno to ufatwi¢ wyjasnienie przyczyn rozwoju sklepdéw okreslonych
formatow (np. dyskontéw) oraz barier rozwoju, ktore napotykaja inne placowki handlowe
(np. male 1 S$rednie sklepy spozywcze). Analogicznie, na poziomie okreslonych
przedsigbiorstw handlowych wystepuje zjawisko rdéznicowania si¢ kondycji ekonomicznej i
pozycji rynkowej, na co wptywac¢ moze rozwarstwienie dochodow konsumentow.

Celem empirycznym jest proba ilosciowej i jakoSciowej analizy uwarunkowan
rozwoju oraz zmian w strukturze handlu detalicznego przedsigbiorstw detalicznych w branzy
FMCG na polskim rynku, zachodzacych pod wplywem rozwarstwienia w rozkladzie
dochodéw gospodarstw domowych.

Celem aplikacyjnym jest dostarczeniec organom decyzyjnym przedsi¢biorstw

handlowych dodatkowej wiedzy na temat analizowanych wspdéltzaleznosci, co pozwoli lepiej
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pozna¢ szanse 1 zagrozenia rozwoju zwigzane z rdéznicami dochodowymi realnych i
potencjalnych klientow. W sytuacji podejmowania decyzji zarzadczych w zlozonym
otoczeniu marketingowym, bardziej uporzagdkowana wiedza w tym zakresie moze usprawnic
proces podejmowania decyzji gospodarczych, a przy tym przyczynié¢ si¢ do zmniejszenia
ryzyko nietrafionych lokalizacji.

Weryfikowana w niniejszej pracy hipoteza gtowna glosi, iz zréznicowanie dochodéw
polskich konsumentéw wywiera istotny wptyw na rozwdj przedsiebiorstw handlowych
branzy FMCG 1 na przeksztatlcenia w strukturze tej czesci handlu detalicznego. Hipoteze
glowng poddano deglomeracji na cztery hipotezy szczegdlowe, odpowiadajagce odmiennym
formom zr6znicowania dochodow rozporzadzalnych.

Hipoteza szczegotowa nr 1 — Wzrost dochodow konsumentdéw 1 ich zr6znicowanie w
ujeciu historycznym wywiera wpltyw na roéznice w tempie rozwoju poszczego6lnych formatow
1 ksztaltowanie si¢ struktury polskiego rynku.

Hipoteza szczegdlowa nr 2 — Rozwarstwienie dochodow w ujeciu przestrzennym
oddzialuje na nieréwnomierny rozklad lokalizacyjny sklepow okreslonych formatow w
poszczegbdlnych wojewoddztwach.

Hipoteza szczegotowa nr 3 — Rozwarstwienie dochodow w grupach dochodowych
sprzyja dywersyfikacji struktury rynku z udzialem poszczeg6lnych formatéw handlowych.

Hipoteza szczegblowa nr 4 — Silne zroznicowanie dochodow w ramach grup
spoteczno-ekonomicznych wywoluje zauwazalne rdéznice w rozwoju sklepéw nalezacych do
poszczegbdlnych formatéw handlowych.

Konstrukcja pracy oparta jest na metodzie hipotetyczno-dedukcyjnej. Przy tworzeniu
problemu badawczego, hipotezy gldéwnej 1 hipotez szczegétowych wykorzystano uniwersalne
metody badawcze, takie jak analiza i synteza oraz sposoby wnioskowania typu indukcja i
dedukcja. Opracowane w ten sposob funkcje analityczne zostaly poddane procesowi
weryfikacji przy wykorzystaniu specjalistycznej literatury polskiej i zagranicznej oraz
dostepnych danych statystycznych, glownie opracowanych przez Glowny Urzad Statystyczny
oraz Rad¢ Monitoringu Spofecznego. Przy wykorzystaniu dostgpnych danych opracowano
analizy statystyczne w formie rysunkéw i technik tabelarycznych. Zastosowane metody
badawcze, zakonczone analiza porOwnawcza (opisowa 1 ilosciowg) relacji miedzy
zréznicowaniem dochodow konsumentow a rozwojem przedsigbiorstw handlowych, pozwoli¢
maja na weryfikacje hipotezy gtdéwnej i hipotez szczegdlowych.

W celu poszerzenia informacji zrédlowych o charakterze pierwotnym, na potrzeby

niniejszej pracy przeprowadzono badanie wilasne dotyczace wptywu poziomu dochodow
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rozporzadzalnych na zachowania nabywcze konsumentéw. Badanie przeprowadzono
na grupie celowo wybranych 220 respondentéw z wojewodztwa podlaskiego, a kryteriami
wyboru byly: ple¢, miejsce zamieszkania, status spoleczno-ekonomiczny i deklarowany
dochdd na osobe. Uzyskane ta droga wnioski zostaly skonfrontowane z informacjami
uzyskanymi poprzez analiz¢ wynikdw dostgpnych badan wtérnych. Badanie zostato
przeprowadzone w formie indywidualnych wywiadéw poglgbionych. Wykorzystano tez
obszerng baz¢ danych i informacji gromadzonych na potrzeby realizacji zadan statutowych
firmy Kondej Marketing, specjalizujacej si¢ w badaniach rynkowych, w tym w ramach stalej
wspolpracy z migdzynarodowg agencja badawczg Euromonitor International.

Uklad pracy obejmuje rozwazania o charakterze teoretycznym oraz analize
empiryczng przeprowadzong na podstawie jakosciowego badania pierwotnego, wlasnych
badan ilosciowych oraz analizy materialow wtornych. Praca sklada si¢ z siedmiu czgsci:
wstepu, pieciu rozdziatdw oraz podsumowania i wnioskow.

W pierwszym rozdziale uwaga koncentruje si¢ na charakterystyce rozwoju handlu
detalicznego branzy FMCG w Polsce. Ujete tu zostaly zagadnienia teoretyczne, lacznie
z czynnikami ksztaltujacymi ewolucj¢ handlu detalicznego, oraz tradycyjne i nowoczesne
teorie handlu detalicznego. Opisano rozwdj handlu detalicznego w Polsce, ze szczegdlnym
uwzglednieniem okresu lat 2005-2015. Ukazano réwniez tendencje rozwoju tego sektora oraz
historyczne podloze 1 przyczyny obecnej struktury rynku FMCG.

Rozwazania przedstawione w drugim rozdziale dotycza zagadnien zwigzanych
z uwarunkowaniami dochodowymi, a w szczegdlnosci — z ré6znymi formami zrdéznicowania
dochodéw osobistych konsumentow. W tej czgsci pracy opisano dynamike dochodéw
rozporzadzalnych w okresie 2005-2015, ze wskazaniem ich przyczyn i determinant.
Dokonano tu analizy zrdznicowania dochodéw w ujeciu spolecznym, z podziatem na piec
grup dochodowych. Ujete zostaly rowniez relacje migdzy dochodem a wydatkami
konsumpcyjnymi — w ujeciu teoretycznym i w formie weryfikacji empiryczne;.

W rozdziale trzecim skoncentrowano si¢ na analizie wptywu zréznicowania dochodow
w ujeciu historycznym na rozw6j handlu detalicznego. Struktura tej cz¢$ci pracy obejmuje
oddzielng analiz¢ tego zagadnienia w odniesieniu do poszczeg6lnych formatow handlowych.
Celem takiego podejscia jest wykazanie odmiennosci relacji migdzy czynnikami
dochodowymi a r6znymi formami dziatalno$ci handlowej na rynku spozywczym.

Zawartos¢ czwartego rozdzialu obejmuje zagadnienia zwigzane ze zrdznicowaniem
dochodéw konsumentéw w ujeciu przestrzennym. Zastosowano podzial na poszczegodlne

wojewddztwa, by opisa¢ niejednakowe ksztaltowanie si¢ struktury przestrzennej handlu
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detalicznego branzy FMCG oraz geograficzne rozwarstwienie dochoddéw. Analiza
przestrzenna relacji migdzy dochodami a struktura handlu dokonana zostata
z uwzglednieniem podziatu na poszczegdlne formaty handlowe.

Rozdzial piaty zostal opracowany na bazie przeprowadzonego na potrzeby niniejsze;]
pracy badania wlasnego. Celem ankiety bylo okreslenie relacji miedzy poziomem dochodéw
rozporzadzalnych konsumentéw i ich statusem spoteczno-ekonomicznym a preferencjami
nabywczymi. Struktura tego rozdzialu odpowiada zagadnieniom ujetym w badaniu
ankietowym. W szczegdlnosci, okreslono preferencje respondentéow w zakresie wyboru
miejsc dokonywania zakupow, rodzaju nabywanych produktow i czestotliwosci zakupow.
Uzyskane wyniki pozwoli¢ maja na dokonanie analizy jakosciowej preferencji i przyczyn
zréznicowanych zachowan konsumentow zwigzanych z zakupami produktow FMCG.

Calo$¢ pracy zamyka Podsumowanie, gdzie podj¢to probe syntezy szczegdlowych
analiz przyczynowo-skutkowych, korelacji i zmiennosci zjawisk. Przedstawiono tu roéwniez
wnioski dotyczace weryfikacji hipotezy glownej 1 hipotez szczegdlowych. W tej czesci
opracowania uj¢to uwagi natury strategicznej, mogace by¢ przydatne dla kadry kierowniczej i

wiascicieli podmiotow operujacych w sektorze handlu detalicznego branzy FMCG.
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ROZDZIAL 1

CHARAKTERYSTYKA ROZWOJU HANDLU
DETALICZNEGO BRANZY FMCG

1.1. Pojecia, formy i formaty handlu detalicznego

Transakcje wymiany towarowej stanowig historyczng kategori¢ ekonomiczng.
Aktywno$¢ gospodarcza w tej dziedzinie wynikala z konieczno$ci zaopatrzenia si¢ w dobra,
ktorych ludzie nie byli w stanie samodzielnie wytworzy¢ lub pozyska¢. Wraz z rozwojem
spotecznego podzialu pracy pojawito si¢ pojecie handlu jako dziatalnosci gospodarczej
polegajacej na zawodowym posredniczeniu w wymianie towarowej, co sprowadzalo si¢ do
zakupu towarow w celu ich dalszej odsprzedazy®. Warunkiem rozwoju handlu bylo
pojawienie si¢ pienigdza, ktory jako miernik wartoSci ulatwiat realizacj¢ ekwiwalentnych
aktow wymiany. Co wigcej, pienigdz umozliwil powstawanie kapitatu handlowego
niezbednego do zakupu towardw w celu ich po6zniejszej odsprzedazy.

W literaturze ekonomicznej wystepuje zasadnicza zgodnos$¢ co do tego, ze pojecie
handlu nalezy rozpatrywa¢ w ujeciu funkcjonalnym i instytucjonalnym. W szerszym ujeciu
funkcjonalnym handel oznacza dziatalno$¢ polegajaca na wymianie wszelkich dobr miedzy
gospodarujgcymi podmiotami. Tak pojeta aktywnos$¢ odnies¢ mozna do wszystkich
podmiotow zawierajacych transakcje kupna — sprzedazy, w tym, do przedsigbiorstw
produkcyjnych 1 gospodarstw domowych. W wezszym ujeciu funkcjonalnym handel
okreslany jest jako zakup i sprzedaz dobr materialnych, czyli operacje handlowe wykonywane
przez podmioty gospodarcze®. Handel stanowi tu funkcje przedsigbiorstwa polegajaca na
dziatalnosci w zakresie pozyskiwania i sprzedazy dobr.

Podejscie instytucjonalne bazuje na kryterium podmiotowosci, co prowadzi do

wyodrebnienia grupy przedsigbiorstw zajmujacych si¢ dziatalno$cig handlowa. Podmioty

* B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 11.

> B. Borusiak, Modele wzrostu przedsiebiorstw handlu detalicznego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan 2008, s. 31.
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tworzace ten sektor posrednicza w obrocie handlowym. Czg¢é¢ autorow pojecie handlu
instytucjonalnego okresla jako zbidr instytucji, ktore specjalizuja si¢ gldéwnie w handlu w
sensie funkcjonalnym®.

Na przestrzeni wiekow handel przeszedt gieboka ewolucje, co doprowadzito zarowno
do zaawansowania technologicznego, wzrostu skali jak i znacznego zréznicowania jego form.
W konsekwencji, nastgpito wyodrgbnienie réznigcych si¢ miedzy soba rodzajow dziatalnosci
handlowej. Do glownych kryteriow podziatu zaliczy¢ nalezy takie, jak: szczebel obrotu
towarowego, rodzaj partnerOw handlowych, przedmiot transakcji, ilos¢ oferowanych i
nabywanych produktow, przeznaczenie dobr, szerokos¢ 1 glebokos¢ asortymentu towarow,
natezenie transakcji w czasie 1 przestrzeni, forma wlasnosci przedsiebiorstwa, przestrzenny
zakres dziatania i wykorzystanie srodkow teleinformatycznych’. Szczegdlne znaczenie mozna
przypisa¢ kryterium szczebla obrotu towarowego, poniewaz odzwierciedla ono miejsce, jakie
okreslony podmiot handlowy zajmuje w kanale dystrybucji pomiedzy producentem a
finalnym nabywca. W oparciu o to kryterium wskaza¢ mozna trzy zasadnicze rodzaje handlu:
zbyt hurtowy, handel hurtowy i handel detaliczny. Dwa pierwsze rodzaje charakteryzuje
odsprzedaz towardéw dalszym posrednikom, przy czym, zbyt hurtowy prowadzony jest przez
producentéw lub ich przedstawicieli, a handlem hurtowym zajmuja si¢ wyspecjalizowani
posrednicy. Natomiast handel detaliczny cechuje sprzedaz towaréw konsumentom, co
oznacza, ze stanowi on ostatnie ogniwo w catosciowym systemie dystrybucji.

Handel detaliczny okresli¢ mozna jako zakres czynno$ci majacych na celu sprzedaz
towarow 1 ushug finalnym odbiorcom w celu osobistej konsumpcji lub uzytku. Oznacza to, ze
nabyte dobra nie sa przedmiotem dalszej odsprzedazy czy przemystowego zastosowania®.
Aktywno$¢ ta stanowi zestawienie, mi¢dzy innymi, takich elementow, jak asortyment
towarowy, lokalizacja placowek handlowych, miejsce prowadzonej dziatalnosci i technologia
sprzedazy®. Dzialalno$¢ w tym zakresie przedstawia istotna warto$é dla konsumentéw, ktorzy
moga w okreslonym miejscu, w szybki i dogodny sposob dokona¢ zakupu poszukiwanych
produktow™.

Przedsigbiorstwo handlu detalicznego stanowi ostateczne ogniwo w kanale

dystrybucji, co implikuje rodzaj finalnych partneréw handlowych, jakimi sg indywidualni

® Ibidem, s. 33.

7 J. Szumilak (red.), Handel detaliczny funkcjonowanie i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Oficyny
Ekonomicznej, Krakow 2004, s. 22.

8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner&Ska, Warszawa
1994, s. 512.

%), Szumilak (red.), Handel detaliczny..., op. cit.., s. 8.

9 M. Kosinska-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski, Handel detaliczny zywnoscig w Polsce, \Wydawnictwo
SGGW, Warszawa 2011, s. 20.
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konsumenci. W konsekwencji cechg handlu detalicznego jest utrzymywanie relacji z duza
liczba klientow, ktéra — w zaleznos$ci od branzy i skali dziatania przedsigbiorstwa — moze
waha¢ si¢ od kilkunastu osob dziennie (np. w sklepie wiejskim) do wielu tysigcy (np. W
centrum handlowym). Od strony =zaopatrzenia, partnerami przedsi¢gbiorstw handlu
detalicznego sg hurtownicy (przy rozbudowanym kanale dystrybucji) lub producenci oraz ich
przedstawiciele (przy bezposrednim kanale dystrybucji)'.

Wystepowanie relacji z indywidualnymi nabywcami ma wplyw na przedmiot
transakcji, co oznacza rodzaj towaréw bedacych w obrocie. W handlu detalicznym sg to dobra
wykorzystywane do bezposredniej konsumpcji (tzw. dobra szybko zbywalne) i produkty
trwalego uzytku. Warto$¢ dobr bedacych przedmiotem transakcji detalicznych jest
zroznicowana. Ceny jednostkowe sg stosunkowo niewysokie w odniesieniu do szybko
zbywalnych dobr konsumpcyjnych, natomiast znacznie wyzsze w przypadku dobr trwatego
uzytku.

Duza liczba oferowanych produktow stanowi ceche ilustrujaca specyfike handlu
detalicznego. Wolumen ten jest uwarunkowany skalg biezacych i1 dlugookresowych potrzeb
poszczegdlnych gospodarstw domowych'. Z wolumenem produktowym laczy sie kryterium
przeznaczenia dobr nabywanych przez konsumentow, co stanowi jedng z bardziej wyrazistych
cech handlu detalicznego. Zgodnie z tym kryterium, uwzgledniane sg tylko te produkty, ktore
stajg si¢ przedmiotem biezacej konsumpcji lub s3a uzytkowane przez konsumentow w
dtuzszym okresie. Nabywane dobra przeznaczone moga by¢ do konsumpcji osobistej, w
ramach gospodarstw domowych lub w sferze towarzyskiej. Z handlu detalicznego wyklucza
si¢ natomiast dobra inwestycyjne oraz dobra posrednie (materialy i surowce) poddawane
dalszemu przetwarzaniu.

Asortymentem handlowym jest zestaw towardw oferowanych przez sprzedawcow,
ktore odpowiadaja okreslonym oczekiwaniom klientow™®. Asortyment w handlu detalicznym
rozni si¢ od oferty produktow przemystowych, poniewaz cechuje si¢ wigkszg szerokoscig i
glebokoscig. Parametry te zaleza zasadniczo od branzy i rodzaju dziatalnosci handlowej. W
supermarketach i hipermarketach asortyment jest najszerszy i obejmuje od Kkilku do

1

Kilkudziesigciu tysiecy pozycji produktow'®. Oferowanie tak zroznicowanego zakresu

towaro6w wymaga od detalistow posiadania odpowiedniej infrastruktury i dostatecznie duze;]

1 Por. J. Zentes, D. Morschett, H. Schramm-Klein, Strategic retail management, Gabler Verlag, Wiesbaden
2011, s. 31-51.

12, Szumilak (red.), Handel detaliczny..., op. cit., s. 29.

3 Ibidem, s. 25.

YW hipermarketach liczba pozycji siega nawet 80 tysiecy.
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powierzchni sprzedazowej, na ktérej mozna pomiesci¢c i1 wyeksponowaé wiele grup
produktow. Z kolei, przedsigbiorstwa prowadzace handel specjalistyczny (np. sklepy migsno-
wedliniarskie) posiadaja gleboki asortyment w wybranych grupach produktow.

Handel detaliczny charakteryzuje zmienno$¢ nat¢zenia transakcji w czasie i
przestrzeni, co wynika ze zlozonych i zmiennych potrzeb konsumentow. Okresowe
zréznicowanie wartosci sprzedazy dotyczy wigkszosci kategorii FMCG, a niektore z nich,
takie jak: napoje gazowane, lody, stodycze, wyroby czekoladowe wykazujg typowo sezonowy
charakter. Podobnie, zapotrzebowanie na produkty konsumpcyjne jest inne w réznych
miejscach, co mozna thumaczy¢ zréznicowaniem mozliwosci nabywczych 1 preferencji
klientow w poszczegolnych regionach. Handel detaliczny dostosowuje si¢ do zroznicowanych
potrzeb rynku glownie przez odpowiednig lokalizacje placowek handlowych, ich wielkos¢,
asortyment towarowy i poziom cen.

Pod wzgledem formy wlasnos$ci przedsigbiorstwa handlowe prezentujg pelne spectrum
wystepujace w gospodarce rynkowej. Podkresli¢c nalezy znaczacy udziat prywatnych
przedsiebiorstw handlowych dziatajacych w matej 1 $redniej skali, przy niemal calkowitym
zaniku wlasno$ci panstwowej. Zwraca uwage zwigkszajacy si¢ w ostatnich latach udziat sieci
handlowych zarzadzanych przez duze mig¢dzynarodowe korporacje handlowe oraz sklepoéw
zrzeszonych przez duze przedsigbiorstwa hurtowe. Rosngce zjawisko tzw. usieciowienia jest
jedng z wazniejszych tendencji wspotczesnego rynku detalicznego.

Cecha handlu detalicznego jest przestrzenny zakres dziatania. Przedsigbiorstwa
handlowe uruchamiajg placowki wszedzie tam, gdzie istnieje dostatecznie duza liczba
potencjalnych klientow, co wyraza si¢ w stwierdzeniu, ze handel posiada lokalny charakter
(retailing is local)™®. Zwiazane jest to z faktem, ze dziatalno$¢ sprzedazowa prowadzona jest
w miejscach, gdzie klienci indywidualni sktonni sg dokonywa¢ zakupu. Ze wzgledu na
postepujaca koncentracje w handlu detalicznym, coraz wigkszy udziat w rynku majg duze
przedsiebiorstwa handlowe dzialajace w skali ogolnokrajowej, a nawet miedzynarodowe;.
Specyfika ich funkcjonowania jest zarzadzanie duza liczbg placowek handlowych
zlokalizowanych w r6znych regionach i miejscowos$ciach.

Rozwoj przedsigbiorstw zarzadzajacych wieloma placowkami handlowymi stat si¢
mozliwy  dzigki  wykorzystaniu  nowoczesnych  $rodkow teleinformatycznych®.

We wspotczesnych sieciach detalicznych wszystkie sklepy polaczone sa z centralg decyzyjna

> M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 27.
16, Szumilak (red.), Handel detaliczny..., op. cit., s. 22.
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I z systemem zaopatrzeniowo-logistycznym za pomoca oprogramowania dzialajacego
najczgsciej w formie online. W sposob znaczacy ulatwia to efektywne zaopatrzenie
asortymentowe, sprawne zarzadzanie duza liczba sklepdéw i skuteczng obstuge klientow.
Stosowanie nowoczesnych technik informatycznych wzmacnia przewage konkurencyjna
przedsigbiorstw tzw. handlu zorganizowanego (sieci detalicznych) nad niezaleznymi sklepami
dziatajacymi w formie rozproszone;.

W handlu detalicznym wystepuje wiele zrdéznicowanych form prowadzenia tej
dziatalnosci, ktore na poziomie ogélnym mozna podzieli¢ na niestacjonarne i sklepowe.
Glowne kryterium podzialu stanowi miejsce ekspozycji towardw 1 relacji handlowych z
klientami. Handel pozasklepowy polega na stosowaniu form sprzedazy bezposredniej, w
ktorej kontakt sprzedawcy z klientem odbywa si¢ poza miejscem stacjonarnej ekspozycji
towarow lub na dokonywaniu transakcji handlowych z wykorzystaniem narzedzi
teleinformatycznych (np. sprzedaz internetowa) oraz technicznych, takich jak, sprzedaz z
automatow (vending). Detaliczna sprzedaz nie sklepowa (non-store retailing) realizowana
moze by¢ przez podmioty prowadzace réwnolegle sprzedaz sklepowa, jak 1 przez podmioty
wyspecjalizowane w handlu niestacjonarnym (np. sklepy internetowe, przedsigbiorstwa
prowadzace wylacznie sprzedaz z automatow).

Przedmiotem zainteresowania w niniejszej pracy sg formy stacjonarnej sprzedazy
sklepowej, ktore w odniesieniu do wigkszosci dobr konsumpcyjnych generuja dominujaca
cze$¢ obrotow towarowych w handlu detalicznym. Sklepy klasyfikowa¢ mozna na podstawie
specyfiki prowadzonego w nich handlu, biorgc pod uwagg kategorie oferowanych produktow,
szerokos¢ 1 glebokos$¢ asortymentu towardéw, swiadczone ustugi dodatkowe lub sposob
obstugi klientéw. Na podstawie tych kryteriow handel detaliczny dzieli si¢ na handel
uniwersalny i specjalistyczny. Handel uniwersalny cechuje wyst¢powanie szerokiego i
zroznicowanego pod wzgledem rodzajowym asortymentu. Natomiast cechg wyrdzniajaca
handlu specjalistycznego jest oferowanie produktow nalezacych do wybranych grup
towarowych (np. sklepy monopolowe) lub zaspokajanie okreslonych potrzeb i oczekiwan
klientow ( np. sklepy sportowe, drogeryjne).

Rozwazania i analizy w niniejszej pracy dotyczg przede wszystkim, tak zwanego,
handlu produktami szybko rotujacymi, inaczej — szybko zbywalnymi. W literaturze
specjalistycznej nazywa sie je w skrocie FMCG, co oznacza akronim angielskiego okreslenia

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

7 Ibidem, s. 29.
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ponawiana sprzedaz, co jest nastepstwem biezacej i ponawianej konsumpcji. Przyjmuje sie, ze
sa to produkty konsumowane w okresie nieprzekraczajacym jednego roku. W branzy
handlowej przyjmuje sie, ze w zakres FMCG wchodza trzy duze kategorie: artykuly
zywnosciowe, napojowe I artykuly niezywnosciowe. Artykuly zywnoSciowe dzielg si¢ na
rozne kategorie wyodrgbnione glownie na podstawie kryterium sktadu surowcowego i
konkretnego przeznaczenia. Wérod produktow napojowych wymienia si¢ napoje alkoholowe i
bezalkoholowe. Najbardziej zr6znicowang grupg sa niezywnosciowe produkty konsumpcyijne.
Gléwnym kryterium przynaleznosci wyrobow jest ich konsumpcyjny charakter, przy duzym
zroznicowaniu rodzajowym pod wzgledem pochodzenia i przeznaczenia. W sktad tej grupy
produktéw wchodza takie kategorie, jak: chemia gospodarcza, kosmetyki i1 srodki higieny
osobiste], produkty farmaceutyczne (dopuszczone do sprzedazy poza aptecznej), wyroby
tytoniowe 1 karma dla zwierzat domowych.

Najwazniejszym kryterium klasyfikacji podmiotow handlu detalicznego branzy
FMCG jest wicelko$¢ powierzchni sprzedazowej. Na tej podstawie sklepy dzielone sg na mate,
srednie, duze, supermarkety i hipermarkety. Najbardziej miarodajna w tym wzgledzie jest
klasyfikacja GUS, ktora jako mate sklepy spozywcze (ang. small grocery) okresla placowki
handlowe posiadajace do 50 m? powierzchni sprzedazowej. Srednimi sklepami (ang. medium
sized grocery) sg placowki liczace od 51 do 100 m?, natomiast do duzych sklepow (ang. large
grocery) zalicza si¢ placowki handlowe posiadajace od 101 do 400m? powierzchni
sprzedazowej. W sklepach matych, §rednich 1 duzych oferuje si¢ gldéwnie zywnos¢ 1 napoje
oraz, w ograniczonym asortymencie, wyroby chemii gospodarczej, higieny osobistej i
kosmetyki oraz wyroby tytoniowe®®,

Powyzej gornej granicy powierzchni sprzedazowej duzych sklepoéw klasyfikowane sg
supermarkety, ktorych powierzchnia liczy od 401 do 2500 m?*® Nalezy dodaé, ze w branzy
handlowej istnieje odmienna klasyfikacja, ktora w tym formacie umieszcza sklepy liczagce
ponad 300m? Coraz cze¢sciej placowki takie okresla si¢ mianem supermarketow
kompaktowych lub proximity supermarket”. W odniesieniu do tego formatu, oprocz
zasadniczego kryterium powierzchni sprzedazowej, pojawiaja si¢ inne charakterystyczne
cechy dotyczace asortymentu towarow i sposobu obstugi klientow. Supermarket jest sklepem

z dominacja formy samoobstugowej, oferujacym szeroki wybor artykutdw spozywcezych i

8 Pojecia stosowane w statystyce publicznej, Gtowny Urzad Statystyczny, tekst dostepny na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.03.2016).

9°Ph, Kotler, Marketing..., op. cit., s. 512.

20 proximity supermarket — supermarket o ograniczonej powierzchni ponizej 400 m? zlokalizowany w poblizu
miejsca zamieszkania potencjalnych klientow i kompleksowo zaspokajajacy potrzeby.
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pozostatych artykulow FMCG, takich jak: chemia gospodarcza, kosmetyki, $rodki
farmaceutyczne oraz drobne artykuly gospodarstwa domowego?. Przyjmuje sie, ze
asortyment spozywczy powinien przekracza¢ w takich placéwkach handlowych 70% ogolnej
wartos$ci oferowanych produktow. W Polsce typowymi supermarketami sg sklepy nalezace do
takich sieci, jak m.in.: Piotr i Pawel, Stokrotka, Polomarket czy Intermarché. Supermarkety
mogg posiada¢ zréznicowany profil pod wzgledem szerokosci, glebokosci 1 jakosci
oferowanego asortymentu jak rowniez réznorodny poziom cen detalicznych. Istnieja
supermarkety typu delikatesowego z podwyzszonymi standardami w zakresie wystroju i
wyposazenia oferujace rozszerzong game produktow wysokiej jakosci w cenach wyzszych od
przeci¢tnych (np. Piotr i Pawel). Obok nich wystepuja supermarkety uniwersalne oraz
supermarkety typu dyskontowego (np. Tesco) z ograniczong liczbg pozycji asortymentowych
i relatywnie niskimi cenami.

Najwickszymi placowkami handlowymi sg hipermarkety, ktérych dolna granica
powierzchni sprzedazowej wynosi 2501 m?. W praktyce metraz jest najczes$ciej wyzszy i
wynosi $rednio od 6000 m?> do 8000 m?. Sklepy te posiadajg w ofercie zarowno produkty
zywnos$ciowe, jak 1 niezywnos$ciowe, przy czym produktéw zywnosciowych powinno by¢ nie
mniej niz 23% catej gamy asortymentowejzz. Te wielkopowierzchniowe placéwki handlowe
charakteryzuje formula samoobstugowa, z mniejszoSciowym udzialem stoisk sprzedazy
tradycyjnej. Najczesciej zlokalizowane sg one na obrzezach miast lub stanowig wiodace
sklepy w galeriach handlowych. W Polsce wyst¢puja obecnie takie sieci hipermarketow, jak:
Carrefour, Tesco, Kaufland, E Leclerc, Auchan i Bil.

Podstawowa klasyfikacje sklepdw spozywczych na podstawie powierzchni
sprzedazowej mozna uzupeli¢ o kryterium jakosciowe, sprowadzone do koncepcji
prowadzonej dzialalno$ci handlowej. W ten sposob wydziela si¢ format dyskontow, ktorymi
sa sklepy detaliczne o powierzchni sprzedazowej zblizonej do supermarketow, oferujace
ograniczony asortyment towarow z reguly nie przekraczajacy 2000 pozycji, z dominujagcym
udziatem artykuléw zywnosciowych (ponad 95%)*. Sklepy dyskontowe oferuja standardowe
pakowane artykuly konsumpcyjne po relatywnie niskich cenach, co mozliwe jest dzigki
ustalaniu marz detalicznych na poziomie nizszym niz $rednie marze rynkowe. Obecnie w

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

2l's. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing. Concepts and Strategies, Houghton Mifflin
Company, USA 1994, s. 322.

22 T, Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
1.6dz 2001, s.13.

% Ibidem.
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obserwuje si¢ stopniowe ograniczanie klasycznych cech tego formatu, glownie poprzez
rozszerzanie asortymentu produktéw, poprawe jakosci obstugi klientow oraz podwyzszanie
standardow wizualizyjnych. Natomiast poziom cen nie jest juz zauwazalnie nizszy niz W
sklepach innych formatow.

Zasadnicze kryterium wielkos$ci powierzchni sprzedazowej stosowane przy tworzeniu
podzialu na formaty nie odzwierciedla zlozono$ci koncepcji prowadzenia dziatalno$ci
handlowej. Duze sklepy przybieraja bowiem forme¢ delikatesowa, uniwersalng lub
dyskontowa, a mate sklepy moga by¢ wieloasortymentowe, specjalistyczne lub convenience.
Operatorzy rynkowi coraz czgsciej przeprowadzajag modernizacje 1 zmiany jakosciowe (ang.
remodelling) w swoich placowkach. Pozwala to wzmocni¢ poziom konkurencyjnosci i
zachowac¢ lub zwigkszy¢ udziaty w rynku. Przykladem moga by¢ sieci hipermarketow, w
ktorych dokonywane sg intensywne procesy modernizacyjne, polegajace na przyklad na
zmniejszeniu powierzchni sprzedazowej, by dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb i
oczekiwan konsumentow. W efekcie tych dzialan nastepuje stopniowe zacieranie rdznic
jakosciowych pomiedzy placowkami handlowymi w poszczegdlnych formatach. Wynika to
ze stopniowego podnoszenia standardow jakosciowych w tzw. handlu tradycyjnym, przy
usprawnieniu systemu zaopatrzenia sklepow nalezacych do sieci handlowych. Pozwala to na
utrzymanie wysokiego poziomu konkurencyjnosci pod wzgledem asortymentu i cen. Nalezy
dodaé, ze w sferze handlu trudno jest zachowac trwalg przewage konkurencyjng. Innowacje
wprowadzane przez okre§lonych operatoréw sg stosunkowo szybko nasladowane, kopiowane

i rozwijane przez rywalizujace ze soba przedsicbiorstwa handlowe?”.

1.2. Czynniki rozwoju handlu detalicznego

Poprzez rozwoj przedsigbiorstwa rozumiemy w niniejszej pracy trwaly proces
ukierunkowanych zmian, w ktorych mozna wyr6znié nastepujace po sobie etapy przemian®.
Zmiany 1 przeksztalcenia nalezy traktowac jako immanentne cechy rozwoju przedsigbiorstwa.
Nalezy podkresli¢, ze chodzi tu o zmiany dokonujace si¢ wedtug ustalonych prawidlowosci i
przynoszace okreslone skutki. Rozwdj ma charakter przeobrazen nie tylko natury ilo$ciowe;j,
ale w znacznym zakresie dotyczy przeksztalcen jakosciowych. W odniesieniu do

przedsiebiorstw handlowych zasadniczym celem rozwoju wigkszosci przedsigbiorstw jest

** Ibidem, s. 30-32.

% S Urban, M. Michatowska, Uwarunkowania rozwoju malych i Srednich przedsiebiorstw w handlu
wewnetrznym na przykitadzie wojewodztwa lubuskiego, ,,Nauki o Zarzadzaniu Management Sciences” 2014 nr
2(19), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 56.
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zwigkszenie skali dziatania, co okres$li¢ mozna poprzez liczbe posiadanych placowek
handlowych oraz wielko$¢ powierzchni sprzedazowe;.

Czesciowo jakos$ciowy charakter maja mierniki, jakimi sa warto$¢ sprzedazy
detalicznej oraz przychod ze sprzedazy. Dynamika rozwoju moze wynikaé ze wzrostu
wielkosci przedsigbiorstwa, €O zasadniczo odbywa si¢ przez uruchamianie kolejnych
placowek handlowych. W terminologii handlowej stosowany jest wskaznik dynamiki
sprzedazy like for like (LfL), co oznacza dynamike sprzedazy osiggang w porownywalnej
liczbie sklepdéw. Indykator LfLL posiada charakter jednoznacznie jakosciowy, gdyz jest
miernikiem efektywnos$ci prowadzonej dziatalnosci handlowe;j. Inng czesto stosowang miarg
efektywnosci dziatalnosci handlowej jest warto$¢ sprzedazy z metra kwadratowego
powierzchni sprzedazowej. Podobng wymowe ma warto$¢ sprzedazy okreslonego sklepu w
ukladzie miesigcznym lub rocznym. Wzrost w tym zakresie oznacza lepsze wykorzystanie
dostgpnej powierzchni, co najczesciej jest efektem skutecznych dziatan zarzadczych w
zakresie doboru asortymentu towarowego, merchandisingu, promocji czy polityki cenowe;.

Typowym dla handlu miernikiem jakosci prowadzonej dziatalnosci jest marza
handlowa brutto. Najczesciej jest ona wyrazana w uktadzie procentowym przez porownanie
warto$ci towarow sprzedanych do ich wartosci w cenach nabycia. Po uwzglednieniu catosci
ponoszonych kosztow pojawiajg si¢ mierniki skutecznos$ci dziatalnosci w formie zysku brutto
(przed podatkiem) 1 zysku netto (po wyliczeniu obcigzen podatkowych). Oprocz
kwantyfikowalnych miernikéw rozwoju nalezy pamigta¢ 0 innych Kkryteriach rozwoju
jakosciowego, np. szeroko$ci i kompozycji asortymentu towarow, poziomu rotacji, udziatu
produktow marki wilasnej (private label), udzialu nowo$ci w asortymencie i innych
kryteriach, ktore moga mie¢ znaczenie przy analizie rozwoju przedsi¢biorstw handlowych w
okreslonych grupach produktow.

W niniejszej pracy uwzglednione sg mierniki typu wzrostowego, takie jak liczba
sklepow, wielko§¢ powierzchni sprzedazowej, mierniki o charakterze iaczonym (wartos¢
przychodow ze sprzedazy) oraz indykatory typowo jakoSciowe, takie jak sprzedaz na jeden
sklep i sprzedaz na metr kwadratowy. Dodatkowo brany jest pod uwage wskaznik $redniej
powierzchni sprzedazowej sklepéw nalezacych do poszczegdlnych formatow handlowych 1
do okreslonych przedsigbiorstw. Dobdr tych kryteriow do analizy wynika ze znaczenia tych
czynnikow w analizie przedsigbiorstw oraz z aspektu pragmatycznego, jakim jest dostgpnosc
danych mozliwych do okreslenia, wyliczen i weryfikacji.

W dhugim okresie rozwdj przedsigbiorstw handlowych jest warunkiem koniecznym

efektywnego funkcjonowania na rynku. Rozwo6j zasadniczo zalezy  od koncepcji
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strategicznych i biezacych decyzji kierownictwa. W odniesieniu do duzych korporacji sg to
plany dziatania na poziomie migdzynarodowym albo dotyczace rynkow poszczegdlnych
krajow. Operatorzy ogoélnopolscy, regionalni czy lokalni podejmujg decyzje stosownie do
zasiggl oddziatywania rynkowego (ang. catchment area). W odniesieniu do wlascicieli
poszczeg6lnych sklepow, decyzje zarzadcze dotycza prowadzonych przez nich pojedynczych
placowek handlowych. Bardziej zlozona sytuacja wystepuje w przypadku sieci
franczyzowych, gdzie mamy do czynienia z modelem taczonym. Oznacza to, ze inne sg
kryteria i podioze podejmowanych decyzji w odniesieniu do sieci jako calosci, a inne w
odniesieniu do poszczegolnych zrzeszonych sklepow.

Zgodnie z teorig M. Portera, glowne czynniki otoczenia zewngtrznego mozna uja¢ w
postaci pieciu zasadniczych sit: rywalizacji konkurencyjnej miedzy istniejgcymi
przedsigbiorstwami, sity przetargowej dostawcow, sity przetargowej odbiorcow, zagrozenia

ze strony substytutow oraz nowych wejsé¢ do sektora®® (rysunek 1.1).

Rysunek 1.1. Sily napedowe konkurencji w sektorze wedlug M. Portera
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Zroédlo: Opracowanie whasne na podstawie: M.E. Porter, Strategia konkurencji, Wydawnictwo MT Biznes Sp. z 0.0.,
Warszawa 2006, s. 24.

Konkurencja w handlu detalicznym wywiera intensywny wptyw na funkcjonujace
podmioty ze wzgledu na znaczenie ceny, nasilenie dziatan konkurencji (liczbe dziatajacych

podmiotéw) oraz duzy potencjal mi¢dzynarodowych operatorow na polskim rynku.

% M.E. Porter, Strategia konkurencji, Wydawnictwo MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2008, s. 23-25.
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Nabywcami sa konsumenci, zatem ich potencjat zakupowy wynika glownie z uzyskiwanych
dochodow, czego nastepstwem jest sita nabywcza. Konsumenci maja zazwyczaj duze
mozliwosci wyboru miejsca dokonywania zakupow, zatem ich decyzje nabywcze wptywaja
na poziom sprzedazy detalicznej poszczegdlnych operatoréw. Ze wzgledu na stosunkowo
niskg rentownos$¢ dziatalnosci handlowej w branzy FMCG, zmniejszenie liczby nabywcow
lub ograniczenie koszyka zakupowego moze stwarza¢ zagrozenie funkcjonowania sklepow
najstabszych pod wzgledem ekonomicznym.

Czynnik, jakim jest wplyw uruchamiania nowych sklepow (potencjalni wchodzacy)
musi by¢ rozpatrywany z punktu widzenia juz istniejgcych punktow handlowych. Jest to
szczegdlnie widoczne w sytuacji pojawienia si¢ nowych podmiotow handlowych
posiadajacych wyrazng przewage konkurencyjng nad dotychczas funkcjonujgcymi. Sytuacja
taka wystepuje np. przy pojawieniu si¢ nowych dyskontow na osiedlach mieszkaniowych,
gdzie funkcjonowaly mate i $rednie niezalezne sklepy spozywcze. W takiej sytuacji
ekspansja nowych podmiotow zachodzi zazwyczaj kosztem mniej konkurencyjnych
operatoréw.

Coraz istotniejszg role w handlu spozywczym odgrywa czynnik substytucyjnosci. Jako
substytuty dla handlu typu sklepowego mozna traktowac¢ handel internetowy, vending czy
sprzedaz bezposrednig. Dotychczas udziat tych kanalow dystrybucji w handlu spozywczym
jest nieznaczny, ale jest zauwazalny i rosngcy w handlu detalicznym traktowanym jako
catos¢. Substytucyjnos¢ w tej dziedzinie mozna tez rozumie¢ jako konkurowanie podmiotow
prowadzacych dziatalno§¢ w ramach réznych formatow handlowych. Tradycyjne sklepy
spozywcze bywaja zastgpowane np. dyskontami, a supermarkety moga zwieksza¢ udziaty
rynkowe kosztem hipermarketéw. Przeobrazenia rynku w tym zakresie maja wplyw na jego
strukture.

Sita przetargowa dostawcow (dostawcy) stanowi czynnik, ktory nie determinuje
w zasadniczy sposob rozwoju przedsi¢biorstw handlowych. Wynika to z szerokiej
dostepnosci produktow szybko zbywalnych oraz duzych mocy wytworczych wiekszos$ci
producentow. Dodatkowo, sieciowe przedsiebiorstwa dziatajace w formatach hipermarketow,
supermarketow 1 dyskontow wdrazaja linie asortymentowe w ramach marek wlasnych
(private label), co daje im dodatkowo przewage przetargowa nad producentami. DetaliSci w
ramach integracji wstecznej angazuja si¢ w sfer¢ produkcyjna, natomiast producenci staja w
obliczu powaznych barier przy wszelkich probach rozwijania dziatalnosci w sferze handlu
detalicznego. Wynika to z nasycenia rynku detalicznego, silnej konkurencji i koniecznej

specjalizacji. O wigkszej sile przetargowej dostawcéw mozna mowi¢ w kontekscie ich relacji
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z malymi podmiotami handlowymi. Najczgsciej sprowadza si¢ ona do koniecznosci
korzystania przez matych detalistow z posrednictwa handlu hurtowego i uzyskiwania cen
zaopatrzeniowych wyzszych od tych, ktore sg realizowane w relacjach producentéw z duzymi
sieciami detalicznymi.

Decydenci w przedsigbiorstwach handlowych, w wiekszym lub mniejszym zakresie,
biorg pod uwage aktualne i prognozowane uwarunkowania ekonomiczne na obszarze
oddzialywania swoich placowek. W przypadku wiascicieli pojedynczych sklepéw lub matych
sieci detalicznych decyzje biznesowe podejmowane s3 najczescie] w oparciu o posiadang
wiedze rynkows, do$wiadczenie, obserwacje oraz analiz¢ dostgpnych danych i informacji
pochodzacych ze zrodet wtérnych. Operatorzy dzialajacy w duzej skali prowadza roznorodne
badania i analizy rynkowe, by zminimalizowa¢ ryzyko niepowodzenia swoich przedsigwzigc.
Do najwazniejszych parametréw wplywajacych na wybor lokalizacji sklepu 1 jego rozwoj
zalicza si¢ nastepujace:

e rynek docelowy — liczba potencjalnych klientoéw placowki,

e liczbe potencjalnych klientow placowki handlowej,

e parametry demograficzne populacji mieszkancéw (m.in. wiek, status spoleczny,
narodowos¢, zatrudnienie, gestos¢ zaludnienia),

e dostosowanie miejsca i budynku do zatozen dziatalnosci handlowej,

e kompatybilno$¢ — tzn. relacje migdzy placoéwka a innymi sieciami handlowymi
znajdujacymi si¢ w poblizu,

e dostgpnosé, topografie, polozenie przy czestych miejscach pobytu pieszych,
okreslenie natgzenia ruchu, istnienie drog dojazdowych,

e organizacj¢ transportu (transportu publicznego i prywatnego),

e cen¢ wynajmu, zakupu ziemi albo zabudowg lub cene¢ kupna istniejagcego obiektu,

e warunki zaopatrzenia,

e konkurencyjno$¢ w sensie lokalizacji, wielko$ci 1 profilu,

e charakter spoteczny okolicy/dzielnicy, miejscowosci, gdzie ma by¢ polozona
jednostka handlowa,

e dochod rozporzadzalny docelowych grup nabywcow?.

Niezaleznie od skali prowadzonych badan i analiz, uwarunkowania rynkowe sa

na tyle zlozone i zmienne w czasie, ze sg trudne do petnego zdiagnozowania i prognozowania.

" M. Kosinska-Gebska i in., Handel detaliczny zywnosciq ..., op. cit., s. 70.
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W efekcie, rozwdj sytuacji gospodarczej w skali makroekonomicznej i ksztaltowanie si¢
mikrootoczenia rynkowego weryfikuje plany i zamierzenia operatorow poszczegdlnych
sklepow 1 sieci detalicznych. W skrajnie negatywnych uwarunkowaniach, niektore
przedsigbiorstwa w sposob trwaly tracg rentownos$¢ i sg likwidowane. Dotyczy to w
szczeg6lnosci podmiotow handlowych, ktorych kierownictwo nieprecyzyjnie uwzglednito
czynniki i trendy w otoczeniu, co spowodowalo niedostateczne dostosowanie do zmieniajgce;j

. .. . 2
si¢ sytuacji w otoczeniu rynkowym 8

1.3. Teorie handlu detalicznego

Rozwazania dotyczace dzialalnosci handlowej pojawiaja si¢ w szerszym zakresie w
literaturze ekonomicznej na poczatku XX wieku. W kolejnych latach rozwinely si¢ trzy
gldwne grupy teorii zajmujacych si¢ handlem jako jedng z zasadniczych dziedzin dziatalnosci
gospodarczejzg. Zalicza si¢ do nich teori¢ obrotowa (cyrkulacji), ustugowa i1 funkcjonalna.
Dodatkowo podioze funkcjonowania handlu wyjasnia si¢ w oparciu o teori¢ kosztow
transakcyjnych, ktora koncentruje si¢ na kwestii efektywnosci dziatalnosci handlowe;.

Teoria cyrkulacji (reprodukcyjna) przyjmuje, ze istota handlu jest uczestnictwo w
procesie reprodukcji, ktory obejmuje faze produkcji, podziatu, wymiany i konsumpcji. Z
punktu widzenia producentoéw, handel realizuje warto$¢ produktow, czyli dokonuje ich
wymiany na pienigdze, ktére z kolei umozliwiaja zaopatrzenie w produkcyjne $rodki
obrotowe 1 trwale oraz akumulacje. Dzigki dostarczeniu towaré6w od producentow do
ostatecznych nabywcow zamyka si¢, umownie, cykl produkcyjny, co umozliwia rozpoczecie
kolejnego obiegu. Przyspieszenie tempa wymiany towarowej prowadzi do skrocenia cyklu
reprodukcji, natomiast handel umozliwia akumulacje, dzigki czemu mozliwa jest reprodukcja
rozszerzona, bedaca jednym z warunkoOw rozwoju gospodarczego. Handel odgrywa w tym
procesie istotng role w wymiarze jakosciowym. Na podstawie znajomosci potrzeb 1
oczekiwan ostatecznych nabywcow, transakcje wywieraja wplyw na rodzaj wytwarzanych
produktow. W teorii tej uwzgledniono wptyw handlu na struktur¢ towarowa konsumpcji.
Wynika to z odpowiedniego ksztaltowania oferty towarowej, promowania wybranych grup
produktowych, edukowania i kreowania okreslonych potrzeb konsumentéw.  Teoria
cyrkulacji koncentruje si¢ na posrednictwie w wymianie towarowej, jednakze nie uzasadnia

wyczerpujaco istnienia i rozwoju przedsiebiorstw handlowych, jak rowniez niedostatecznie

%8 3. Finne, H. Sivonen, The retail value chain, Kogan Page Limited, Londyn 2009, s. 29.
2 B, Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 34.
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prezentuje korzysci wynikajace z funkcjonowania handlu zaré6wno dla producentow jak i
nabywcow.

Ushlugowa teoria handlu kieruje zainteresowania na sfer¢ ustug, ktore handel §wiadczy
na rzecz konsumentow. W wujeciu ogélnym, zasadnicza ushuga jest umozliwienie
konsumentom dostepu do szerokiego asortymentu poszukiwanych towaréw, zgromadzonych
w okre$lonym miejscu. Jakos¢ tej ustugi okresla dostosowanie oferty towarowej do wymagan
potencjalnych nabywcow, kompleksowos¢ zaopatrzenia, zapewnienie tzw. szybkiej
sprzedazy, by klienci mogli ograniczy¢ czas przeznaczony na dokonanie zakupéw. W ramach
syntetycznej ustugi handlowej tworcy teorii wymieniajg trzy zasadnicze grupy ustug,
zréznicowane pod wzgledem rodzaju 1 znaczenia w ramach prowadzonej dzialalnosci. Sg to:

e Wolne ustugi handlowe — czynnosci wspierajace sprzedaz oferowanych towarow,
ktorych celem jest usprawnienie procesu sprzedazy (np. sprzedaz ratalna, dostawa
towaru do klienta).

e Ustugi zwigzane — czynnosci, bez ktorych realizacja sprzedazy towaréw bytaby
niemozliwa. Cechg tych ushug jest jednorodnos$¢ i uniwersalno$é, co oznacza ich
adresowanie do wszystkich potencjalnych nabywcow, (np. forma platnosci,
lokalizacja sprzedazy).

e Uslugi cze$ciowo zwigzane — dodatkowa oferta adresowana selektywnie do
wybranych nabywcow dotyczaca zakresu nabywanego asortymentu i promociji
cenowych. W szczeg6lnosci oferta  eksponowana jest w duzych sieciach
handlowych, (np. w ramach programéw lojalnosciowych)*:.

Niewatpliwym atutem tej teorii jest wskazanie handlu detalicznego jako specyficznej
dziatalnosci uslugowej. Konsekwencjg tego podejScia jest rozpatrywanie zakresu
wspotczesnych ustug petionych przez placéwki handlowe nalezgce do réznych formatow.
Jest to szczegdlnie istotne w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji w handlu detalicznym, w
ktorych poszczegolni operatorzy daza do zyskania przewagi pod wzgledem zakresu i jakosci
ustug $wiadczonych nabywcom. Stabsza strong tej teorii jest nieprecyzyjny i1 niejednoznaczny
podzial ustug handlowych. Wolne ustugi handlowe, np. dostarczenie produktu do domu
nabywcow moga by¢ ustuga zwigzana, jezeli formuta prowadzonego handlu uwzglednia takie
rozwigzanie. Innym jej niedostatkiem jest brak ujecia ustug adresowanych do dostawcow,

stanowigcych istotng czes$¢ dziatalnosci przedsigbiorstw handlowych.

%0 |bidem, s. 35.
% Ibidem, s. 36-37.
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Funkcjonalna teoria handlu koncentruje si¢ na charakterystycznym dla handlu zakresie

zadan, ktore okreslone zostaly jako funkcje. Uzasadnieniem koniecznos$ci realizacji tych

zadan jest wystepujaca rozbiezno$¢ migdzy podaza dobr oferowanych przez producentow a

zapotrzebowaniem ze strony ostatecznych nabywcow. Roznice migdzy tymi zbiorami dotycza

czasu, rodzaju asortymentu, szerokosci oferty towardéw, miejsca sprzedazy. Jedng z

pierwszych klasyfikacji zaprezentowal K. Oberparleiter, opisujac nastgpujace funkcje handlu:

przestrzenng — Wyrownujacg roznice migdzy miejscem wytworzenia produktow I
nabycia przez konsumentow;

czasowa — w ktorej handel niweluje roznice miedzy czasem wytworzenia |
konsumpcji danych produktow;

iloSciowg — polegajaca na wyrdOwnywaniu roéznic migdzy iloscig towarow
wyprodukowanych oraz przeznaczonych do konsumpcji;

jakosciowg — oznaczajacg przeksztalcenie zestawu produktow w asortyment
dostosowany do potrzeb i1 oczekiwan nabywcow;

kredytowa — poprzez umozliwienie klientom dokonania zakupoéw na kredyt w
sytuacji, gdy nie majg dostatecznych mozliwosci gotowkowych nabycia
okreslonych produktow;

reklamowg — ktora polega na przekazywaniu konsumentom informacji o
oferowanych produktach, sklanianiu ich do zakupéw, a nawet kreowaniu

okreslonych potrzebgz.

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

Deyffert, ktory zidentyfikowat:

funkcje pokonywania roznic (przestrzennych, czasowych, finansowych),
funkcje zwigzane z towarem (iloSciowg, jakosciowsg, asortymentows),

funkcje posrednika (pozyskiwanie klientow, finansowanie transakcji,

doradztwo).

W drugiej polowie XX wieku kolejni autorzy prezentowali zréznicowane koncepcje w

ramach teorii funkcjonalnej, koncentrujac si¢ na zakresie pelnionych funkeji, jak i ich randze

oraz znaczeniu w dziatalnosci handlowej. Aktualnie uwzglednia si¢ roéwniez funkcje, ktore do

konca XX wieku znajdowaly sie wylacznie w gestii producentéw. Chodzi tu m.in. o

%2 Ibidem, s. 38.
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koordynacj¢ lancucha warto$ci, monitorowanie proceséw produkcyjnych i zarzadzanie
kanalem zaopatrzenia produktéw marek wiasnych (private label)®.

Na uwage zashiguje koncepcja F. Misiagga, ktora stanowi kompilacj¢ teorii ustugowe;j
z teorig funkcjonalng. Traktujac funkcje handlu w ujeciu makroekonomicznym, autor bazuje
na zalozeniu, ze produktem sfery handlu jest ustuga oraz ze jest ona oferowana dwoém grupom
uzytkownikéw rynku: konsumentom i wytworcom®. W. Misiag zdefiniowat funkcje handlu z
podzialem na podstawowe i dodatkowe. Funkcje podstawowe uwzgledniaja kryterium
uzytecznos$ci ustug swiadczonych partnerom handlowym, a funkcje dodatkowe zwigzane sg z
0g6Ilnym oddziatywaniem handlu na gospodarke, w tym, w zakresie tworzenia miejsc pracy |
stabilizacji poziomu cen. Istot¢ handlu okreslajg funkcje podstawowe, ktére mozna nazwac
pierwotnymi. Z kolei, funkcje dodatkowe sa wprawdzie istotne dla spoleczenstwa, lecz
stanowig niejako efekt uboczny wynikajacy z realizacji funkcji podstawowych.

W ramach funkcji podstawowych wydzielono dwie podfunkcje w zaleznosci od
adresatow $wiadczonych ustug, to jest: funkcje realizowang na rzecz konsumentéw 1 funkcje
realizowang na rzecz wytworcow. Autor jako wiodaca okresla funkcje zwigzang z
wykonywaniem ustug na rzecz konsumentdéw, eksponujac zglaszany przez nich popyt jako
zjawisko pierwotne, uzasadniajace funkcjonowanie sfery wytworczosci i handlu®. Koncepcja
F. Misigga nie posiada wprawdzie szczeg6élnie odkrywczych wlasciwosci, jednakze w
znacznym stopniu nadaje podmiotowos¢ sferze handlu, okreslajac 1 uzasadniajac jej miejsce
w ekonomii.

Powyzsze teorie koncentrujg si¢ na zadaniowej stronie handlu, dazac glownie do
uzasadnienia funkcjonowania przedsiebiorstw handlowych. Istnienie tych podmiotow ma
ekonomiczny sens pod warunkiem efektywnosci prowadzonej dziatalnosci. Z tego wzgledu
teorie handlu zostaly rozszerzone o teori¢ kosztow transakcyjnych, nazywang réwniez teorig
efektywnosciowg. Teoria ta powstata na bazie nowej ekonomii instytucjonalnej. Przedmiotem
rozwazan 1 analiz staje si¢ w niej ocena efektywnos$ci alternatywnych form dziatalno$ci
gospodarczej. Przedsigbiorstwa moga decydowa¢ o samodzielnym wytwarzaniu produktu, o
jego zakupie, o dziataniu w formie umowy kontraktowej (np. franchising, joint venture), jak
réwniez o wlasnym finansowaniu przedsigwziecia lub korzystaniu z kredytu zewnetrznego™.

W kontekscie realizacji poszczegolnych transakcji musi by¢ rozstrzygnigty dylemat wyboru

%), Zentes, D. Morschett, H. Schramm-Klein, Strategic retail management, op. cit., s. 14.

% B. Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 40.

% Ibidem, s. 41.

% M. Karczewska, G. Smigielska, Rozwdj struktury rynku FMCG w $wietle teorii kosztéw transakcyjnych w
Polsce, [w:] Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, T. 21, Nr 2, Grudzien
2012,s. 79.
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miedzy samodzielnym wykonaniem okres§lonej funkcji, a skorzystaniem z posrednictwa lub
ustug innych podmiotéw gospodarujacych (ang. make or buy)®’.

Teoria kosztéw transakcyjnych w znacznym stopniu dotyczy sfery posrednictwa
handlowego. W handlu analiza alternatywnych form dzialalno$ci odnosi si¢ zaréwno do
sprzedazy wytworzonych produktow, jak i ich nabycia przez konsumentow. Przedsi¢biorstwo
handlowe przejmujac zadania transakcyjne producenta i nabywcy, ze wzgledu na
specjalizacje moze wykonywaé ustuge po koszcie nizszym od facznych kosztow
transakcyjnych producentow i1 nabywcdéw. W hipotetycznej alternatywnej sytuacji braku
przedsigbiorstw handlowych, konsumenci byliby zmuszeni poszukiwaé produktow
bezposrednio u wytworcow, a producenci musieliby tworzy¢ wiasny system dystrybucji.
Wszelkie koszty takiej aktywnosci moglyby okaza¢ si¢ stosunkowo wysokie, a dodatkowo
wigzatoby sie to z kwestiami behawioralnymi, w szczegdlnosci w kontekscie racjonalnos$ci
tego typu czynnosci. Konkludujgc, ekonomicznym uzasadnieniem ushug posrednictwa w
wymianie handlowej jest minimalizacja kosztoéw transakcyjnych ponoszonych przez
uczestnikow wymiany. Ich ograniczenie zwigzane jest ze specjalizacja przedsiebiorstw
handlowych, 1 zmniejszeniem liczby relacji migdzy producentami i ostatecznymi
nabywcami38. Dzieje si¢ tak w odniesieniu do producentow, ktérzy moga sami sprzedaé
swojej wyroby ostatecznym nabywcom, jak 1 w stosunku do konsumentow, ktorzy
teoretycznie mogg sami wytworzy¢ niezbedne dobra, mogg naby¢ je bezposrednio u
wytworey lub tez skorzysta¢ z posrednictwa przedsigbiorstwa handlowego. Z tego punktu
widzenia funkcjonowanie przedsiebiorstw handlowych jest uzasadnione korzy$ciami dla
wytworcow 1 konsumentow wynikajacymi z ushug posrednictwa. W takim przypadku koszty
transakcyjne (dla producentow i konsumentdw) powinny by¢ nizsze niz w alternatywnym
wariancie, gdy funkcje sprzedazy czy nabycia realizowane sg we wlasnym zakresie (wariant-
make) .

Analizy kosztowe taczg si¢ Scisle z podejsciem funkcjonalnym, gdyz omawiane koszty
transakcyjne dotycza funkcji czastkowych zwigzanych z podejmowanymi transakcjami kupna
albo sprzedazy. W odniesieniu do realizacji sprzedazy do funkcji generujacych okreslone
koszty nalezy zaliczy¢:

e ksztaltowanie oferty handlowej,

e tworzenie kanalu komunikacji z klientami,

37, Szumilak (red.), Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie, Krakow 2007, s. 31.
%8 M. Stawinska (red.), Kompedium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 16.
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e ckspozycje produktow,

e doradztwo w odniesieniu do klientow,

e przyjmowanie zamowien,

e ksztaltowanie warunkéw transakeji,

e realizacj¢ zaméwien (kompletowanie, pakowanie, dostarczenie towaru),
e obshige reklamacji,

e Mmagazynowanie,

e finansowanie operacji sprzeda2y39.

Koszty transakcyjne obu stron operacji handlowych (z punktu widzenia
przedsigbiorstwa handlowego) wynikaja z istnienia zasadniczych r6znic migdzy producentami
a konsumentami w ukladzie przestrzennym, czasowym, asortymentowym i ilosciowym.
Oznacza to w szczegdlnosci, ze inne jest miejsce wytworzenia towaru i nabycia, rézny jest
czas wytworzenia 1 decyzji zakupu, zréznicowany jest zakres asortymentowy produkcji i
zapotrzebowania zglaszanego przez konsumentéw oraz odmienna jest skala wytwarzanych
produktow i jednostkowych zakupdw konsumentéw. Dzieki wykorzystaniu posrednictwa firm
handlowych producenci moga uzyskaé efekt skali, polegajacy na redukcji kosztow statych
zwigzanych ze zbytem przypadajagcych na jednostke wytwarzanego produktu. Z kolei,
konsumenci ograniczajg swoje koszty (np. dojazdu i1 pozyskania produktow od roéznych
producentéw) korzystajac z szerokosci 1 kompleksowosci oferty przedsigbiorstw
handlowych?.

Teoria kosztow transakcyjnych znajduje zastosowanie w warunkach wspoiczesnego
rynku. Nastgpila jednak znaczaca specjalizacja przedsigbiorstw handlowych, ktére wykonuja
wiele zroéznicowanych ustug na rzecz uczestnikow wymiany handlowej. Jednocze$nie
wystagpito zjawisko silnej koncentracji w handlu detalicznym, a w kategorii produktéw FMCG
wystepuje wyrazna przewaga podazy towarow nad popytem. Spowodowalo to znaczne
wzmocnienie pozycji przetargowej przedsiebiorstw handlowych wobec producentéw, gdyz
bezposredni dostgp do nabywcéw stal sie¢ czynnikiem co najmniej réwnie waznym jak
fizyczne wytworzenie produktow. W tej sytuacji pojawila si¢ swoista bariera dla
producentéw, z ktorych wigkszo§¢ nie ma praktycznie mozliwosci sprzedazy swoich
produktow ostatecznym nabywcom. Podobnie, konsumenci majg znikomg szanse¢ dotarcia do
producentow z pomini¢ciem sfery handlu. W praktyce, teoria kosztow transakcyjnych

znajduje zastosowanie w analizie kosztow handlowych ponoszonych w okreslonych

% B. Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 4.
“® Ibidem, s. 49.
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formatach handlowych i przez poszczegolne przedsiebiorstwa handlowe. Ograniczenie tych
kosztow, przy optymalnym dostosowaniu oferty handlowej do oczekiwan nabywcow, stanowi
kryterium wyboréw i decyzji w handlu, a w konsekwencji moze determinowaé pozycje
rynkow3a poszczegdlnych przedsigbiorstw handlowych.

Ze wzgledu na wazno$¢ w niniejszej pracy kwestii rozwoju przedsiebiorstw
handlowych, niezbedne jest uwzglednienie teorii zmiennos$ci formatu detalicznego. Przyjmuje
ona, ze w pewnych okresach nastgpuje ekspansja okreslonych formatéw handlu detalicznego,
a jednoczes$nie obserwuje si¢ stagnacje czy nawet regres sklepow o odmiennych cechach®.
Koncepcje instytucjonalne dotyczace zmienno$ci rozwoju handlu detalicznego podzieli¢
mozna na cztery zasadnicze kategorie: teorie cyklicznosci, konfliktu, Srodowiskowe 1
zintegrowane. W pierwszej potowie XX wieku nierdwnomierno$Ci rozwoju placowek
handlowych znalazly teoretyczne uzasadnienie w sformutowanej przez M. McNaira koncepcji
kota detalu (ang. wheel of retailing), zaliczajacej si¢ do teorii cyklicznosci®.

Zgodnie z nig, w rozwoju form handlu detalicznego nastgpuje powtarzajacy sie cykl
instytucjonalny. Nowe podmioty rozwijaja dziatalno$¢ handlowa gtéwnie w oparciu o walke
cenowy. Ze wzgledu na ograniczone koszty, majag mozliwo$¢ realizacji duzego wolumenu
sprzedazy przy niskim poziomie marz handlowych. Dzigki stosowaniu umiarkowanych cen,
przy zawezonym asortymencie 1 ograniczonym zakresie ustug sprzedazowych,
przedsigbiorstwa te zyskuja przewage cenowg nad dotychczasowymi konkurentami®. Z
powodu nasilenia walki konkurencyjnej, podmioty przechodzg do nastepnej fazy (ang.
trading up), w ktorej w szerszym zakresie stosowane sg pozacenowe formy dziatania, takie
jak: rozszerzanie asortymentu, jako$¢ produktow, poprawa wizualizacji, wprowadzanie
standardow obshigi klientow. Ze wzgledu na rosngce koszty dzialalnosci handlowej,
operatorzy tych sklepéw decydujg si¢ albo na obnizenie marzy handlowej albo na
podwyzszenie cen detalicznych®. W konsekwencji, podmioty traca cenowa przewage
konkurencyjng, co umozliwia wzrost udzialdw rynkowych nowych przedsigbiorstw, ktore
posiadaja oferte bardziej konkurencyjna*.

Koncepcje kota detalu ilustrowano na przykladzie przeobrazenia doméw towarowych
w XX wieku. Te, poczatkowo nowoczesne, placowki handlowe cechowaty si¢ relatywnie

niskimi cenami przy ograniczonym zakresie ushug sprzedazowych. Stopniowo rozszerzalty

“! Ibidem, 5.197.

2 M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji..., op. Cit., s. 34.

“%).B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing. Theory and Practice, Business Publications, Plano 1987, s. 41.
** B. Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 199.

%% ). Szumilak (red.), Handel detaliczny..., op. Cit., s. 34.
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zakres oferty handlowej przez np. wprowadzanie kolejnych dzialow towarowych,
dodatkowych udogodnien dla klientow, poprawe wizualizacji. Z czasem, przegrywaty walke
konkurencyjng z supermarketami i hipermarketami, ktére oferowaly szerszy asortyment
produktow po relatywnie nizszych cenach®®. Koncepcja kola detalu potwierdza sie w
dziatalno$ci niektorych przedsiebiorstw handlowych, jednak nie oddaje zlozonosci ewolucji
r6znych formatéw handlu detalicznego. Jako dominujacy czynnik konkurencyjny traktuje si¢
poziom cen, natomiast nie uwzglednia si¢ dostatecznie zréznicowanych oczekiwan i potrzeb
klientow zwigzanych z nabywaniem produktow konsumpcyjnych. Wynika to z przyjecia
zalozenia, ze gldwnym motorem zachowan nabywczych konsumentéw jest poszukiwanie
niskich cen, co sprawdza si¢ na rynkach o relatywnie niskim poziomie mozliwosci
nabywczych konsumentow. Inaczej jest w sytuacji rosngcych dochoddéw rozporzadzalnych,
kiedy poziom cen jest istotnym czynnikiem wyboru, ale nie jedynym i nie zawsze
dominujacym.

Niewatpliwg staboscig tej koncepcji jest marginalne traktowanie pozacenowych
czynnikdw konkurencyjnos$ci, ktore decyduja o sukcesie rynkowym 1 o mozliwosciach
rozwoju réznych formatéw, a w ich ramach ksztaltuja pozycje poszczegdlnych
przedsigbiorstw handlowych. Przy takim zalozeniu wszystkie placowki handlowe bylyby
zunifikowane pod wzgledem wizualizacji i oferty handlowej, natomiast obserwacje wskazuja
na rozwoj i rownolegle funkcjonowanie zréznicowanych form handlu detalicznego. To
zroznicowanie przeczy zalozeniu, ze podmioty handlu detalicznego rozpoczynaja dziatalnos¢
przy zalozeniu niskich marz i1 ograniczonych kosztow dzialalnosci. Na podstawie tej
koncepcji nie mozna wyjasni¢ zjawiska rozwoju tak znaczacych formatow jak placowki
convenience, supermarkety, sklepy specjalistyczne. Na wspoiczesnym rynku obecnych jest
bowiem wiele czynnikdbw rozwoju, €O wynika ze zrdéznicowania motywow wyboru
konsumentéw, uwarunkowanych ich oczekiwaniami i zachowaniami nabywczymi®’.

Wsrdd teorii dotyczacych handlu detalicznego podejmujacych cykliczno$¢ rozwoju
mozna wymieni¢ model selekcji naturalnej, zwany inaczej modelem zachowan
adaptacyjnych®. Koncepcja ta opiera si¢ na zalozeniu, ze szans¢ przetrwania i rozwoju majg
te jednostki handlowe, ktore najlepiej dostosowuja si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow w

otoczeniu rynkowym. Do giéwnych czynnikoéw zewnetrznych zalicza si¢ nastepujace:

4 g Dibbiin., Marketing..., op. cit., s. 340.
*" B. Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit.,s. 41.
“® M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji..., op. cit., s. 14.
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e zmiany wsréd nabywcoéw pod wzgledem cech demograficznych, ekonomicznych,
spotecznych oraz stylu zycia, ktorego istotnym elementem s3a oczekiwania i
preferencje nabywcze;

e postep technologiczny z uwzglednieniem réznych jego przejawow, w tym,
w zakresie informatyzacji, motoryzacji, wyposazenia gospodarstw domowych;

e intensyfikacje walki konkurencyjnej na réznych szczeblach, poczynajac
od rynku lokalnego po rywalizacje globalna miedzy korporacjami handlowymi®.

Wszystkie bez wyjatku przedsigbiorstwa handlowe odczuwaja zmiany zachodzace w
otoczeniu, lecz dostosowuja si¢ do nich z r6zng intensywnoscig i skutecznoscig. Zmiany te
przejawiaja si¢ w formie trendow, ktore zachodza z r6zng sila 1 charakteryzujg si¢ roznym
przebiegiem 1 czasem trwania. Autorzy uwzgledniajg w swoim modelu zmiany
dostosowawcze roznych formatow handlowych, w tym dyskontow, supermarketow 1 sklepow
convenience. Opisali m.in. przeksztalcenia niektorych sieci dyskontowych, ktore juz w latach
80. XX wieku rozszerzaty zakres ustug 1 poprawialy wizualizacje wewnetrzng. Dzigki temu,
dyskontom udalo si¢ pozyska¢ konsumentéw z wickszymi mozliwosciami nabywczymi.
Teoria ta nie posiada znamion oryginalnosci, ale jej wartoscig jest podkreslenie dynamiki
przemian na rynku detalicznym. Zmiennos¢ otoczenia konkurencyjnego sprawia, ze osigganie
sukcesow na rynku nie jest formulg uniwersalng, zalezy od podejmowania optymalnych
dziatan w konkretnych uwarunkowaniach rynkowych.

Interesujaca koncepcja dotyczaca rozwoju i1 przeksztatcen w handlu detalicznym jest
teoria akordeonu handlu detalicznego (the retail accordion), ktora koncentruje si¢ na
zagadnieniu uniwersalizacji i specjalizacji®*. Jej tworcy przyjmuja, ze firmy handlowe
przechodzg z fazy uniwersalizacji do etapu specjalizacji. W dalszej fazie rozwoju formuta
handlu ponownie rozszerza si¢, zar6wno pod wzgledem oferowanego asortymentu towaroOw
jak i ushug sprzedazowych. Teori¢ t¢ mozna wyjasni¢ w sposob pehiejszy, jezeli uwzgledni
si¢ skfonno$¢ handlowcéw do dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ oczekiwan i preferencji
klientow. Dazenie do specjalizacji jest uzasadnione, gdyz ta forma handlu detalicznego
pozwala peniej dostosowaé si¢ do zaawansowanych wymogdéw nabywcow2. Klienci moga
oczekiwa¢ m.in. wigkszego wyboru produktow, co wywoluje sktonnos¢ handlowcow do
poszerzenia asortymentu i ushug handlowych, by zwigkszy¢ wolumen sprzedazy. Trudno jest

jednak w sposob kompleksowy odnie$¢ te koncepcje do realiow wspoiczesnego handlu

%9 ).B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing..., Op. Cit., s. 45.
% |bidem, s. 52.

1 M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji..., op. cit., s. 14.
%2 J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing..., op. cit., s. 43.
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detalicznego. Wynika to glownie ze zréznicowanych preferencji klientow w odniesieniu do
szerokosci 1 rodzaju asortymentu towardw oraz zwigzanego z tym sposobu ekspozycji i
jakosci obstugi klientow. Zwigzane to jest ze stylem zycia, mozliwo$ciami finansowymi,
wiekiem, sytuacja zawodowa oraz wieloma innymi czynnikami majgcymi wptyw na decyzje
nabywcze. Motywy nabywcze sa na tyle zlozone, ze nieraz ci sami klienci zachowuja si¢ w
Sposob odmienny w okreslonych sytuacjach. W konsekwencji, na wspoiczesnym rynku moga
ze soba koegzystowaé zarowno sklepy uniwersalne, jak rowniez specjalistyczne placowki
handlowe.

W drugiej potowie XX wieku teoria akordeonu handlu detalicznego ustgpita miejsca
teorii cyklu handlu detalicznego, ktora wywodzi si¢ bezposrednio z ogolniejszej teorii cyklu
zycia produktu. Cykl zycia handlu detalicznego sktada si¢ — podobnie jak cykl zycia produktu
— z czterech faz: wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci i schytku. Teoria cyklu zycia dotyczy¢
moze poszczegdlnych podmiotow handlowych, jednak przede wszystkim znajduje
zastosowanie w analizie okre$lonych formatow handlu, takich jak domy towarowe,
supermarkety, hipermarkety, dyskonty®®. W fazie wprowadzenia na rynek dany format jest
rozwigzaniem nowatorskim, rozwija si¢ dynamicznie, lecz jednocze$nie rentownos$¢ jest
ograniczona, co wynika z niewielkiej skali sprzedazy oraz znacznych kosztow zwigzanych z
wejsciem na rynek. W fazie wzrostu zwigksza si¢ dynamika sprzedazy, sklepy danego
formatu handlu zyskuja rosngca akceptacje ze strony nabywcoéw, pojawiaja si¢ kolejni
konkurenci. W fazie dojrzalosci okre§lona forma handlu zyskuje szeroka akceptacje
nabywcow, skala sprzedazy si¢ zwigksza, lecz jednocze$nie narasta konkurencja
w sektorze. W fazie schytku konkurencja w ramach formatu jest nadal intensywna, natomiast
czg$¢ rynku przejmowana jest przez detalistow oferujgcych inne, bardziej nowatorskie
rozwiazania, ktére powoduja odplyw coraz wickszej liczby klientow>. Teoria ta znajduje
odzwierciedlenie w praktyce handlowej, co wida¢ na przykladzie rozwoju i schytku
np. domow towarowych czy stagnacji hipermarketow, ktorg mozna zaobserwowac pod koniec
pierwszej dekady XXI wieku. W fazie wejscia na rynek znajduja si¢ natomiast takie formaty,
jak sklepy typu outlet czy sieciowe sklepy convenience.

Specyfika tej koncepcji polega na zalozeniu, ze format handlu detalicznego (a nawet
konkretne przedsigbiorstwo handlowe, ktore prowadzi placowki o okreslonym formacie),
opiera swdj rozwo6j na wdrazaniu innowacji. Dzigki takim rozwigzaniom sklepy okreslonego

formatu handlowego (lub okreslonej organizacji handlowej) osiagaja przewage

*¥ M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji..., op. cit., s. 15.
% J.B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing..., op. cit., s. 36.
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konkurencyjna nad rywalami®®. Koncepcja ta znajduje odzwierciedlenie w odniesieniu do
rynkoéw detalicznych poszczegdlnych krajow, gdzie sfera handlu funkcjonuje w ramach
jednolitych  uwarunkowan zewngtrznych. Trudno natomiast stwierdzi¢ istnienie
prawidtowosci w zakresie rozwoju i schytku poszczegdlnych formatow handlowych w skali
globalnej, poniewaz wystepuje duze zréznicowanie rozwoju miedzy poszczegdlnymi krajami.
Przyktad stanowi¢ moga hipermarkety, ktore na przetlomie XX i XXI wieku znalazly si¢ w
fazie dojrzalosci w Europie Zachodniej, podczas gdy w Europie Wschodniej przezywaty
boom rozwojowyse. Wida¢ przy tym wyraznie, iz okreslone formaty handlu detalicznego, (np.
domy towarowe), przeszty w fazg regresu, podczas gdy w fazie wzrostu znajdujg si¢ obecnie
sklepy convenience, sklepy dyskontowe czy outlety (por. rysunek 1.2).

Koncepcja ta znajduje odzwierciedlenie na rynku detalicznym w dilugim okresie,
w ktérym zaobserwowa¢ mozna regres dotychczas dominujacych formatéw, przy pojawianiu
si¢ innowacyjnych form dzialalno$ci handlowej. Wymienia si¢ dwa zasadnicze czynniki,
ktore leza u podstaw rozwoju nowych form w handlu detalicznym. Pierwszym z nich jest
integracja handlu z rynkiem producentdéw, ktéra prowadzi do tworzenia si¢ kompleksowych
rozwigzah w zakresie handlu detalicznego®’. Drugim czynnikiem jest rozw6j informatyki i
systemOw komunikacyjnych, co umozliwitlo efektywne zarzadzanie duzymi (nieraz
wielooddzialowymi) organizmami handlowymi. Model cyklu zycia odzwierciedla dosy¢
dobrze dynamike przeksztalcen w dziedzinie handlu detalicznego. Nalezy jednak uwzglednié
tworzenie zlozonych form sprzedazy, (np. supermarkety ze sprzedazg online). Potraktowac to
mozna jako bogactwo form prowadzenia handlu detalicznego, ktorego zlozonos$¢ nie zawsze
pozwala na ujecie w ramach jednolitych modeli. Na rynku jest bowiem miejsce na formaty
handlu tzw. nowoczesnego (supermarkety, dyskonty i hipermarkety), ale mogg na nim
rownoczesnie funkcjonowac tradycyjne formuty handlu, takie jak sklepy osiedlowe, kioski
owocowo-warzywne, sklepy specjalistyczne czy jarmarki®®. Wskazuje to na fakt, ze model
cyklu handlu detalicznego nie oddaje w petni ztozonosci tego sektora, gdzie istnieje duza
réznorodno$¢ form relacji handlowych wynikajaca z rdéznorodnosci motywow, ktorymi

miliony konsumentow kieruje si¢ przy podejmowaniu decyzji nabywczych™.

% . Szumilak (red.), Handel detaliczny ..., op. cit., s. 35.

%% ] B. Mason, M.L. Mayer, Modern retailing..., op. cit., s. 39.

> ). Szumilak (red.), Handel detaliczny ..., op. cit., s. 35.

%8 M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji..., op. cit., s. 15.

% L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s.
189.
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Rysunek 1.2. Dynamika liczebnoS$ci hipermarketéw, supermarketow, doméw
towarowych i domow handlowych w latach 2009-2015 w % (rok 2008 =100)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 27.05.2016).

Niewatpliwa staboscia tej koncepcji jest niedostateczne uwzglednienie elastycznosci
operatoréw sklepow roéznych formatow w zakresie dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢
uwarunkowan rynkowych. Na rynku pojawiajg si¢ nowe koncepcje handlu, ktore powoduja,
ze jego rozwoj nalezy traktowaé jako ustawiczng ewolucje. Wskazuje na to chociazby
konwergencja sieci dyskontowych i supermarketow w Polsce. Takie organizacje jak
Biedronka czy Lidl w drugiej dekadzie XXI wieku w ograniczonym stopniu przypominajg
format klasycznego dyskontu, a pod wiecloma wzgledami (np. oferty produktéw standard i
premium, wizualizacji sklepéw lub akcji promocyjnych) =zblizone s3 do formatu
supermarketow. Przyktadem nowatorskich rozwigzan jest koncepcja sklepow dyskontowych
Biedronka 1 Lidl, ktéore zawierajg w swojej formule wiele rozwigzan typowych dla
supermarketoéw. Dotyczy to takich dzialan jak: rozszerzanie asortymentu produktow,
wprowadzanie produktow na poziomie premium, organizacj¢ aktywnych akcji promocyjnych,
podnoszenie standardow wizualizacyjnych. Z kolei, sieci supermarketow wdrazaja
rozwigzania typowe dotychczas dla dyskontéw, jak: radykalne promocyjne obnizki cen
(,,ceny dyskontowe”), redukcje liczby pozycji asortymentowych, rozszerzanie liczby
produktow pod marka wilasng. Dzigki takiej zdolnosci adaptacyjnej, sklepy okreslonych
formatéw nie musza przechodzi¢ kolejnych faz cyklu Zycia na rynku i s3 w stanie dostosowac

si¢ pod wzgledem organizacyjnym i funkcjonalnym do zmieniajacych si¢ wymogoéw rynku.
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Rysunek 1.3. Konwergencja formatow $rednio powierzchniowych
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Zrédto: S. Karcz, P. Plutecki, Przysztos¢é handlu detalicznego w Polsce nalezy do $rednich powierzchni, 04.11.2013, tekst
dostegpny na stronie Www. franczyzawpolsce.pl (data dostgpu 09.05.2014).

Teorie konfliktu wypracowane w dziedzinie handlu bazuja na podejsciach
teoretycznych stosowanych w naukach spotecznych. W odniesieniu do handlu detalicznego,
koncepcje te ogniskujg zainteresowanie na rywalizacji migdzy formatami, w szczegdlnosci
migdzy formatami tradycyjnymi i innowacyjnymi. Wtasnie innowacyjnos$¢ jest okreslana jako
zrodlo konfliktu, poniewaz wymusza na tradycyjnych punktach sprzedazy koniecznos¢
dostosowania si¢ do nowych realiow rynkowych®®. Ch. Martenson, jeden z autordéw teorii
konfliktu zdefiniowat siedem form reakcji na dziatania innowacyjnych przedsigbiorstw
handlowych, przy czym, najwigksze znaczenie nadano formie na$ladowczej i ofensywne;.
Nasladowanie nowych rozwigzan w handlu jest dzialaniem czesto wystepujacym, gdyz
format jako produkt handlowy nie jest zabezpieczony ochrong prawng przed powielaniem
okreslonych metod dziatania.

Na wspolczesnym rynku zauwazy¢ mozna wiele takich dziatan, gdy np. rozwigzania
stosowane przez dyskonty imitowane sa przez supermarkety (np. marki wlasne), a z kolei
dyskonty organizuja liczne promocje cenowe charakterystyczne dla hipermarketow.
Ofensywna forma reakcji polega na podjeciu walki konkurencyjnej poprzez dywersyfikacje
dzialalno$ci handlowej w celu uniknigcia bezposredniej konfrontacji z nowatorskimi
operatorami, dziatajacymi z reguty w wigkszej skali niz tradycyjne podmioty handlowe. Na
wspofczesnym rynku w Polsce dzialanie takie realizowane jest np. przez sieci sklepow
franczyzowych, ktore intensywnie rozwijaja kategorie tzw. S$wiezych produktow (np.

owocow, warzyw 1 wedlin), wydhuzaja godziny otwarcia lub wprowadzaja dodatkowe ustugi.

% B, Borusiak, Modele wzrostu. .., op. cit., s. 204-206.
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Ze wzgledu na fakt, Ze dzialania adaptacyjne kontynuowane sg zar6wno przez innowatorow,
jak 1 podmioty handlu tradycyjnego, dochodzi do walki miedzy formatami, w efekcie ktorej
mogg tworzy¢ si¢ nowe, dotychczas nie wystepujace na rynku rozwigzania handlowe. Nie
ulega watpliwosci, ze teoria konfliktu dos¢ dobrze ilustruje przemiany zachodzace na rynku
detalicznym. Po pewnym  czasie trudno jest utrzymaé teoretyczny podzial migdzy
innowatorami a handlem tradycyjnym, gdyz wigkszo$¢ uczestnikow gry rynkowej jest
nastawiona na wdrazanie rozwigzan, rowniez tych imitowanych od konkurencji, w celu
utrzymania si¢ na rynku lub zwigkszenia udziatu w nim.

Teoria S$rodowiskowa, zwana roéwniez teorig adaptacji, koncentruje uwage na
zmianach w otoczeniu rynkowym, ktére znajduja odzwierciedlenie w strukturze handlu
detalicznego®. Przeobrazenia w zakresie poszczeg6lnych formatow, w tym, pojawianie sig
innowacyjnych rozwigzan, jest mozliwe w sytuacji zaistnienia sprzyjajacych uwarunkowan w
srodowisku. W szczegdlnosci najwigksza range przypisuje si¢ zmianom spolecznym, w tym,
w zakresie liczby ludno$ci, jej rozmieszczenia przestrzennego, poziomu dochodow
osobistych, wyksztalcenia, skali urbanizacji. Duze znaczenie majg réwniez przemiany
technologiczne, uwarunkowania prawne oraz ukfady konkurencyjneGZ. Jezeli wezmiemy pod
uwage istote zjawiska adaptacji, bedacej kluczowym czynnikiem rozwoju poszczegdlnych
formatéw handlowych, teoria srodowiskowa wykazuje zblizony punkt widzenia do teorii
konfliktu. Nie ulega watpliwosci, ze zmiany w handlu detalicznym zachodza zar6wno pod
wplywem czynnikow srodowiskowych, jak réwniez w efekcie walki konkurencyjnej miedzy
formatami i w ramach poszczeg6lnych formatéw (patrz: teoria konfliktu). Zatem, uprawnione
jest stwierdzenie, ze zmiany te s3 wypadkowa zarowno czynnikéw zewngtrznych, jak i tych
zachodzacych wewnatrz sektora handlu detalicznego. Uwzglgdnienie tych teorii moze w
znaczgcym stopniu przyczyni¢ si¢ do wyjasnienia zjawiska rozwoju przedsiebiorstw
handlowych branzy FMCG, bedacego kluczowym zagadnieniem w ramach niniejszego
opracowania.

Kazda z zaprezentowanych teorii charakteryzuje przemiany w ramach handlu
detalicznego z odmiennej perspektywy. Teorie cyklicznosci koncentrujg si¢ na wewngtrznych
przemianach w ramach poszczegdlnych formatéw, w teoriach konfliktu zwraca si¢ uwage na
rywalizacj¢ w ramach sektora, a w teoriach srodowiskowych przyczyn przeobrazen sektora
doszukuje si¢ we wptywie czynnikow zewnetrznych. Stad mozna wyciagnaé wniosek, ze

poszczegolne teorie moga si¢ wzajemnie uzupetnia¢ 1 tworzy¢ bardziej zwartg i

%1 Ibidem, s. 208.
82 Ibidem.
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wszechstronng calo$¢. Takie kompleksowe podejscie dato asumpt do stworzenia teorii
zintegrowanych, w ktorych w jedng calo$¢ taczy sie zalozenia poszczegdlnych teorii.

Sposrod teorii zintegrowanych wyr6zni¢ mozna cztery najwazniejsze koncepcje.
Teoria srodowiskowo-cykliczna przyjmuje, iz uwarunkowania zewnetrzne wywierajg istotny
wplyw na przemiany cykliczne w sektorze handlu detalicznego®®. Odwoluje si¢ ona do
koncepcji kota detalu podkreslajac, ze przeobrazenia w ramach poszczegdlnych formatow sa
W znacznym stopniu inicjowane przez oddziatywania $rodowiskowe i tylko w takim
kontekscie mozna je interpretowac we wlasciwy sposob.

Koncepcja cykl-konflikt zwraca uwage na wzajemne wspotoddziatywania formatow,
ktore poprzez konflikt interesow indukuja cykliczne przeobrazenia w poszczegdlnych
sektorach. W jej ramach D. Izraeli rozwingt koncepcje kota detalu, bardziej precyzyjnie
opisujac zrodla innowacyjnosci w sektorze. Wyszczegdlnia on dwie zasadnicze praprzyczyny
przemian, jakimi sg tendencje w kierunku jakosci dziatan handlowych i1 w kierunku niskich
kosztow. Koncepcja ta zostala obrazowo ujeta w postaci trzech kot detalu: innowacyjnych
formatow zorientowanych na jakos$¢, innowacyjnych formatéw zorientowanych na niskie
koszty oraz formatow konwencjonalnych (tradycyjnych), ktore reaguja na dzialania
innowatorow w sektorze. Formaty innowacyjne, po poczatkowym zyskaniu przewagi
konkurencyjnej, modyfikuja swoje dzialania pod wptywem dzialan reakcyjnych w ramach
innych formatéw. W szczeg6lnosci, innowatorzy zorientowani poczatkowo na wysokg jakos¢,
daza do wzmocnienia pozycji rynkowej przez redukcje kosztéw, co prowadzi do obnizenia
standardow jakosciowych. Z kolei, innowatorzy w dziedzinie niskich cen podnoszg standardy
handlowe, by nawigza¢ skuteczng rywalizacje z liderami w zakresie jakosci. Formaty
konwencjonalne sg natomiast w sposob szczegdlny narazone na oddzialtywanie obu grup
innowatorow. Konflikt zachodzacy migdzy formatami wywoluje w nich wewngtrzne
przeobrazenia, w efekcie czego nawet poczatkowo innowacyjne podmioty moga staé sie
konwencjonalne. Walorem tej koncepcji jest zwrocenie uwagi na dynamike rozwoju sektora
w konteks$cie wzajemnych interakcji operatorow rynkowych oraz na innowacyjnos$é jako
indykatora przemian w sektorze handlu detalicznego. Podkres§lenie dwoéch kluczowych
czynnikéw konfliktu, wysokiej jakosci 1 niskich cen jest zaleta tej koncepcji, jezeli przyjac
zalozenie, ze standardy jakosciowe i ceny sa kluczowymi czynnikami podejmowania decyzji

nabywczych.

% Ibidem, s. 209.
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Koncepcja $rodowisko-konflikt wskazuje na dazenie operatorow handlowych do
wyrozniania si¢ sposrod konkurentéw w celu poprawy efektéw sprzedazowych. Czynié to
mozna przez wykorzystanie mozliwosci tkwigcych w zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym.
Innowacyjne postawy liderow wywotuja dziatania nasladowcze innych firm albo wdrazanie
bardziej zaawansowanych rozwigzan. Ze wzgledu na zmieniajace si¢ srodowisko rynkowe,
proces przeobrazen odbywa si¢ w sposob nieprzerwany, co prowadzi zarowno do modyfikacji
juz istniejacych formatoéw, jak tez do pojawiania si¢ nowych form handlu detalicznego.

Sposréd teorii zintegrowanych wszechstronne podejscie zostalo przedstawione w
koncepcji srodowisko-cykl-konflikt. Jej glowna idea sprowadza si¢ do zalozenia, ze w
roznych uwarunkowaniach §rodowiskowych pojawiajg si¢ oddzielne innowacyjne formaty.
Ze wzgledu na zmienno$¢ srodowiska, na rynku pozostaja rézne rodzaje dzialalnosci
handlowej wdrozone w sprzyjajacych okolicznosciach. Formaty te muszg si¢ przeksztalcac,
poniewaz zmieniaja si¢ wymogi S$rodowiska, a w szczeg6lnosci pojawiajg si¢ nowe
oczekiwania nabywcze, do ktorych nalezy dostosowywaé dzialalnos¢ handlowa. W r6znych
okresach dominowa¢ moga odmienne formaty i rozwigzania handlowe, ktore realizowane sg
w sytuacji konfliktu zar6wno wewnatrz poszczegdlnych formatow, jak 1 miedzy nimi. Rozwoj
ten ma charakter przypominajacy spirale, co oznacza, ze nie ma mozliwosci powrotu do
wczesniej istniejacych formatow®.

Z tresci przedstawionych tu teorii 1 koncepcji wynika, ze przeobrazenia formatowe
moga mie¢ podloze wewnetrzne 1 zewngtrzne. Charakter wewnetrzny oznacza, ze
poszczegbdlne formaty sag modyfikowane 1 dostosowywane do zmieniajacych si¢ okolicznosci
srodowiskowych. Zmienno$¢ zewnetrzna powoduje pojawianie si¢ nowych formatow i1 zanik
dotychczasowych, ktore nie byly w stanie dostosowac¢ si¢ do dynamicznego otoczenia.
Przeobrazenia sektorowe zachodza natomiast pod wplywem czynnikow wewnetrznych
(sytuacja konfliktu) oraz uwarunkowan zewnetrznych (Srodowiskowych).

Rozwoj handlu detalicznego w skali miedzynarodowej stanowi rozwinigcie
tradycyjnie rozumianej miedzynarodowej wymiany dobr i ustug. Na pierwszy rzut oka,
zwigzek handlu detalicznego z migdzynarodowa wymiang dobr moze by¢ niejednoznaczny.
Tworzenia sklepow detalicznych w innych krajach nie mozna bowiem utozsamiaé
z rozwojem wymiany handlowej. Wynika to z faktu, Ze w znacznym stopniu placéwki
detaliczne korporacji handlowych zaopatruja si¢ w produkty FMCG na lokalnych rynkach,

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

% Ibidem, s. 212.
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nie jest bezposrednio zwigzany z przedsigbiorstwami produkcyjnymi lub zajmujacymi si¢
handlem hurtowym, gdyz najwieksi operatorzy detaliczni nie zajmuja si¢ zazwyczaj tego typu
dziatalno$cia.

Z drugiej strony, nalezy uwzgledni¢, ze migdzynarodowe korporacje handlowe
wprowadzaja do zagranicznych placowek wiele towardw importowanych. Dodatkowo,
zamawiaja towary marki wiasnej, czyli zlecaja ustuge wykonania wyrobow firmowanych
wlasng marka producentom zlokalizowanym w innych krajach. Na polskim rynku
rozwigzania tego typu stosujg takie sieci handlowe jak Lidl, Tesco czy Aldi, w ktorych
dostgpne produkty wytwarzane sa w znacznej czeSci poza granicami kraju. Wystepuja
roOwniez strategiczne powigzania biznesowe miedzy miedzynarodowymi korporacjami
handlowymi 1 duzymi producentami. Polega to na dokonywaniu zakupéw bezposrednio u
migdzynarodowych wytworcoOw na podstawie porozumien na poziomie globalnym (lub
europejskim), w ktorych ustalane sa kompleksowe zasady wspoipracy. Przykladem takiej
wspolpracy sa3 umowy miedzy S$wiatowym liderem w dziedzinie produktow chemii
gospodarczej Procter&Gamble 1 sieciami hipermarketow Tesco i1 Carrefour. W tym
konteks$cie mozemy stwierdzi¢, ze wspotczesny handel detaliczny prowadzony jest w skali
globalnej lub ponadnarodowej i1 posiada wiele atrybutow migdzynarodowej wymiany
handlowej.

Handel detaliczny mozna zaliczy¢ do szeroko rozumianej sfery ustug.
W zakres tej dziatalnosci wchodza zardéwno elementy materialne (np. oferowane towary lub
miejsce dokonywania transakcji handlowych), jak réwniez cze$¢ niematerialna, czyli,
na przyktad, sposob i jakos$¢ swiadczenia ushugi handlowej. W tym kontekscie rozwdj handlu
detalicznego w skali migedzynarodowej mozna potraktowac jako eksport ustug. Przy takim
zalozeniu okazuje sie, ze wspoiczesne teorie handlu miedzynarodowego maja zastosowanie
do handlu detalicznego.

Teoria luki technologicznej uwzglgdnia mozliwos¢ eksportu ustugi handlowej do
kraju, gdzie technologia — a w konsekwencji jako$¢ wykonywanych ustug — jest na nizszym
poziomie, niedostosowanym do potrzeb i oczekiwan konsumentow na okreslonych rynkach
lokalnych. Dzigki temu, w formie niejako wyrownywania niedoboréw, w danym kraju moga
pojawic si¢ zagraniczni operatorzy handlowi, ktdrzy stymuluja podnoszenie konkurencyjnos$ci

rodzimych podmiotéw handlowych®.

8 A. Wrébel, Dekompozycja swiatowego systemu handlu: rola dyskryminacyjnej liberalizacji handlu, [w:] M.F.
Gawrycki i in. (red.), Tendencja i procesy rozwojowe wspdiczesnych stosunkéow miedzynarodowych,
Wydawnictwo Naukowe, Scholar, Warszawa 2016.

41



W latach 90. ubieglego wieku pojawily si¢ bariery rozwoju handlu detalicznego w
krajach Europy Zachodniej, na co wptyw miaty zaréwno czynniki podazowe (np. problemy z
uzyskaniem dogodnych lokalizacji w centrach miast), jak i popytowe (np. niedostateczne
zapotrzebowanie ze strony klientéw w stosunku do rosnacej liczby sklepow). Zahamowalo to
proces powigkszania skali dziatalno$ci handlowej na rynkach macierzystych i stworzylto
asumpt do rozwoju duzych korporacji handlu detalicznego dziatajacych w  skali
miedzynarodowej. Inwestycje w tworzenie placowek handlowych w Europie Centralnej i
Wschodniej dawaty mozliwo$¢ uzyskania korzySci wynikajacych ze skali prowadzonej
dziatalnosci handlowej, co potwierdzilo zastosowanie teorii korzysci ze skali produkcji i
zbytu. Miedzynarodowe korporacje handlowe poprzez uruchomienie placowek w tej czgsci
Europy daza do poszerzenia udzialu w rynku. Zatem, konkurujg zarowno migdzy soba, jak i z
lokalnym handlem na obszarze swojej ekspansji. Rozwdj handlu detalicznego w skali
mi¢edzynarodowej  potwierdza niektore z  zalozen teorii  popytowych  handlu
miedzynarodowego. Teoria podobienstwa preferencji sprzyja rozwijaniu sieci handlowych, w
ktorych kolejne placowki detaliczne stanowig zblizong wersje istniejagcych sklepow.
Koncepcje taka realizujg na przyktad sieci dyskontowe, takie jak Lidl, Netto, Aldi. Teoria
zroznicowania produktow znajduje zastosowanie w dziedzinie handlu detalicznego tam, gdzie
zakres asortymentowy liczony jest w tysigcach pozycji. Powoduje to, ze produkty zasadniczo
podobne, lecz roznigce si¢ okreslonymi szczegdlowymi cechami, sg przedmiotem handlu
migdzynarodowego 1 wchodzg w sktad oferty placowek handlowych migedzynarodowych
korporacji handlowych.

W miedzynarodowym handlu detalicznym znajduje zastosowanie teoria handlu
wewnatrzgaleziowego, stanowigca przejaw procesu globalizacji. Duze korporacje handlowe
prowadza dzialalno$¢ oparta w znacznym stopniu na miedzynarodowym podziale pracy. W
praktyce polega to na umig¢dzynarodowieniu systemu zaopatrzenia asortymentowego (np.
producent z danego kraju zaopatruje cala sie¢ handlowa dziatajaca w skali europejskie;).
Przedsiebiorstwa te posiadaja centra logistyczno-zaopatrzeniowe, ktore swoim zasiggiem
wybiegaja nieraz poza granice okreslonych krajow. Nie wulega watpliwosci,
ze w najblizszych latach proces umiedzynarodowienia dziatalnosci zaopatrzeniowe;j
1 handlowej bedzie si¢ nasilat i umacnial. Nalezy zauwazy¢, ze istnieje zwigzek miedzy
otwarciem danego kraju na uczestnictwo w gospodarce $wiatowej 1 rozwojem handlu
detalicznego, wlaczajac w to pojawienie si¢ na rynku danego kraju zagranicznych podmiotow
handlowych. Dotyczy to rowniez Polski, w ktorej dopiero w okresie transformacji spoteczno-

gospodarczej pojawily si¢ pierwsze zagraniczne podmioty handlu detalicznego.
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Wszechstronne uwzglednienie motywow ekspansji na rynki zagraniczne stanowi
podloze stworzenia teorii internacjonalizacji handlu detalicznego 1 teorii sieci
miedzynarodowych korporacji. Wyr6zniajaca sie koncepcja jest teoria mi¢dzynarodowego
cyklu zycia produktu. R. Vernon przyjat zalozenie wystepowania po sobie trzech kolejnych
faz rozwoju produktu w skali migdzynarodowej. Okresla si¢ to jako: produkt innowacyjny,
dojrzaly i standaryzowany®. Przemiany takie zachodza w ramach swoiscie potraktowanych
produktow, jakimi sg poszczegdlne formy dystrybucji nowoczesnego handlu detalicznego.
Przeobrazenia te przejawiajg si¢ w formie zmiany ukladu asortymentowego, powierzchni
sprzedazy 1 lokalizacji placowek detalicznych67. Teoria ta znajduje tylko cze$ciowe
odzwierciedlenie na wspotczesnym rynku, gdyz w obliczu silnej konkurencji sieci detaliczne
s3 W sposOb permanentny zaangazowane w proces wdrazania innowacji, co utrudnia albo
uniemozliwia przej$cie w faze dojrzatosci, albo, tym bardziej — w fazg standaryzaciji.

W kontekscie dziatalnosci handlowej na rynku migedzynarodowym interesujgca jest
teoria  oligopolistycznej  reakcji  przedsigbiorstw.  Dotyczy ona  najwigkszych
migdzynarodowych korporacji handlowych, ktore w $cisly sposob wzajemnie monitoruja
swoje dziatania rynkowe. W celu utrzymania pozycji rynkowej nie mogg dopusci¢ do
wzmochienia przewagi bezposrednich konkurentow®®. W handlu detalicznym zasadniczym
zrodlem przewagi jest skala prowadzonej dziatalnosci, ktora mozliwa jest do zwigkszenia
wilasnie przez ekspansj¢ na rynki zagraniczne. W zwiagzku z tym, dzialania ekspansywnie
nastawionych  sieci  wywohluyja  reakcje  nasladowcze  innych  przedsi¢biorstw
oligopolistycznych, ktére usitujg uniemozliwi¢ naruszenie rownowagi konkurencyjnej. Walka
przenoszona jest na okreslone rynki zagraniczne, na ktorych wystepuje podobiefistwo pod
wzgledem uktadu pozycji rynkowych do struktury rynku macierzystego. Elementy tej teorii
mozna zaobserwowa¢ na polskim rynku detalicznym FMCG, na ktorym funkcjonuje
wiekszo$¢ miedzynarodowych korporacji handlu detalicznego.

W ramach teorii internacjonalizacji nalezy wymieni¢ uppsalski model
internacjonalizacji przedsigbiorstwa. Koncepcja ta uwzglednia sekwencyjny proces
nastepujacych po sobie etapow dziatalnosci przedsigbiorstwa na rynku zagranicznym.
Zaklada si¢, ze na kazdym kolejnym etapie wzrasta zaangazowanie przedsi¢gbiorstwa na
zagranicznym rynku. Druga hipoteza glosi, ze firmy decyduja si¢ na wejscie na rynki, od

ktorych dzieli je najmniejszy ,.dystans psychologiczny”. Pod tym pojeciem rozumie si¢

% K. Kowalska, Rozwdj polskich sieci detalicznych jako sposéb ograniczania sily rynkowej miedzynarodowych
korporacji handlowych, Difin, Warszawa 2012, s. 25.

*" Ibidem.

% Ibidem, s. 29.
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zestaw czynnikoOw zwigzanych z kultura, jezykiem, otoczeniem rynkowym, obowiazujacym
prawem, poziomem rozwoju rynku®. Model ten ma ograniczone zastosowanie w handlu
detalicznym, poniewaz mi¢dzynarodowe korporacje nie muszg stopniowac zaangazowania W
okreslonym kraju. Wynika to z duzego potencjalu biznesowego najwickszych przedsigbiorstw
handlowych, zaawansowanego know-how jak tez roznych mozliwosci ekspansji na rynkach

zagranicznych, np. poprzez akwizycj¢ juz funkcjonujacych przedsiebiorstw handlowych.

1.4. Zarys rozwoju handlu detalicznego

W perspektywie historycznej handel detaliczny ewoluowat jako forma posrednictwa w
wymianie mi¢dzy wytworcami a ostatecznymi nabywcami. Handlowcy utatwiali
producentom dotarcie z towarami do indywidualnych klientow, a konsumentom stwarzali
mozliwos¢ zakupu pozadanych przez nich produktow. Rosngce znaczenie dzialalnos$ci
handlowej wynikalo z coraz wigkszej specjalizacji powodowanej spotecznym podziatem
pracy. Do zasadniczych czynno$ci handlu detalicznego nalezy zaliczy¢ nastepujace:

e przejmowanie ryzyka zwigzanego z wymiang handlowg;

e ksztaltowanie oferty rynkowej dostosowanej do potrzeb 1 oczekiwan
ostatecznych odbiorcéw;

e fizyczng dystrybucj¢ towaréw;

e dokonywanie transakcji kupna i sprzedazy;

analiz¢ rynkow zakupow i zbytu70.

Handel detaliczny wyraznie zyskat na znaczeniu w okresie szybkiego
uprzemystowienia na przetomie XIX 1 XX wieku. Upowszechnienie produkcji masowe;j
doprowadzito do pojawiania si¢ na rynku duzej ilosci zroznicowanych rodzajowo produktow,
ktore wymagaly dostarczenia 1 zaoferowania finalnym odbiorcom. Dokonujacy si¢
w pierwszej potowie XX wieku postep technologiczny stanowit podstawe dalszego rozwoju
przemystu, co zaowocowalo wzrostem zamozno$ci coraz wickszej czes$ci spoleczenstwa
i dalszymi zmianami w organizacji Zycia spotecznego’". Rozszerzajaca si¢ skala wytwarzania
powodowala konieczno$¢ powigkszania rozmiarow wymiany handlowej. Coraz wigcej
sklepow detalicznych zaczelo powstawa¢ w miastach, gdzie wystgpowatly duze skupiska
potencjalnych klientoéw. Zmiany zachodzace w handlu detalicznym w tym okresie miaty

glownie charakter iloSciowy i polegaty na powstawaniu kolejnych sklepow o jednolitych

*% Ibidem, s. 37.
0], Szumilak (red.), Handel detaliczny ..., op. cit., s. 16-20.
™ Ibidem, s. 33.
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formatach. Byly to tradycyjne sklepy ogdlnospozywcze, sklepy specjalistyczne oraz — w
niewielkiej skali — wigksze placowki przypominajace pdzniejsze domy towarowe.

Przejawy rozwoju jakosciowego pojawity si¢ w latach 30. XX wieku. Najpierw w
USA, a potem w Europie Zachodniej zaczgty powstawaé sklepy o wiekszej powierzchni i
nowoczesne] na oOwczesne warunki formule dziatania. Pierwsza koncepcja wickszego
supermarketu samoobstugowego pojawita sie juz w 1916 roku w Memphis w stanie
Tennessee w USA. Ta propozycja handlowa na tyle trafita w oczekiwania amerykanskich
klientow, ze do 1922 roku bylo juz 1,2 tys. sklepow tego typu w 29 stanach, a w 1932 roku
sie¢ liczyta juz 2660 placowek. Format supermarketu znany byl w Stanach Zjednoczonych
juz przed Il wojng $§wiatowa, ale rozwingl si¢ o wiele podzniej, bo w drugiej polowie XX
wieku. W 1962 roku Sam Walton zatozyl sie¢ supermarketow Wal-Mart, ktéra kilkadziesigt
lat pdzniej miata sta¢ si¢ najwickszg siecig handlowa na $wiecie, generujaca przychody
siggajace w XXI wieku 400 miliardow dolaréw rocznie.

W Europie proces tworzenia nowoczesnych formatow sklepowych przebiegat z
opoOznieniem 1 ze znacznie mniejszg intensywnoscig niz w Stanach Zjednoczonych. Wynikato
to z uwarunkowan historycznych, w tym zwigzanych ze skutkami II wojny $wiatowej i
koniecznoscig powojennej odbudowy gospodarek wielu krajow. Intensyfikacja konkurencji
rynkowej pobudzata proces konsolidacji organizacyjnej przedsigbiorstw handlowych, co
tworzylo grunt do powstania sklepow o powiekszonej powierzchni sprzedazowe;.
Przyczynialo si¢ to do zwigkszania skali prowadzonej dziatalnosci handlowej 1 umozliwiato
skuteczng walke konkurencyjng z mniejszymi podmiotami.

W Europie Zachodniej intensywny rozwoj handlu detalicznego nastapit w latach 60.
XX wieku, kiedy pojawity si¢ nowatorskiec w skali swiatowej sklepy wielkopowierzchniowe.
Pierwowzor dzisiejszego hipermarketu powstat w 1963 roku w miescie Sainte-Genevieve-
des-Bois pod Paryzem. Byl to wielkopowierzchniowy sklep Carrefour liczacy 2500 m?
powierzchni sklepowej. Niespetna pie¢ lat pozniej w 1968 roku powstat pierwszy hipermarket
Tesco w Crawley w hrabstwie West Sussex w Wielkiej Brytanii’®. Powszechne
zainteresowanie konsumentéw tymi nowatorskimi placowkami sprzyjato intensywnemu
rozwojowi przedsiebiorstw handlowych w Europie Zachodniej. Ich dziatania polegaly na
uruchamianiu  kolejnych  sklepow  wielkoformatowych, poczatkowo na rynkach
macierzystych, a z czasem w krajach sgsiednich. Rozwijajace si¢ przedsigbiorstwa handlu

detalicznego stawaly si¢ coraz silniejszymi partnerami dla wytwoércéw, poniewaz duzy

"2 Tesco: How one supermarket came to dominate, tekst dostepny na stronie: www.bbc.com, (data dostepu
16.11.2016).
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potencjat sprzedazowy stwarzal mozliwos$¢ zbytu znaczacej ilosci roznorodnych produktow
konsumpcyjnych.

Dzieki klimatowi sprzyjajacemu dla handlu detalicznego, rownolegle rozwijaty si¢
sieci sklepowe w formatach hipermarketéw, supermarketéw i dyskontow. Dalsza poprawa
pozycji rynkowej korporacji handlowych wynikata z pojawiajacych si¢ trudnosci ze zbytem
wyprodukowanych towardw, przy pojawiajacym si¢ nasyceniu rynku. W latach 70.
ubieglego wieku w krajach wysoko rozwinigtych w wickszo$ci branz wystgpit syndrom
przeksztalcenia tzw. rynku producenta w rynek sprzedawcy. Oznacza to, iz pojawila si¢
wzglednie trwata nadwyzka podazy nad popytem na dobra konsumpcyjne, co spowodowalo,
ze przedsiebiorstwa handlowe wzmacnialy swoja pozycj¢ przetargowa wobec producentow.
Okres ten charakteryzowat si¢ intensywng konkurencja miedzy tradycyjnym handlem a
nowoczesnymi sieciami detalicznymi”®.

W drugim etapie (w latach 70. XX wieku) — po zdobyciu przez duze sieci handlowe
dominujgcego udzialu w rynku — zaczeta nasila¢ si¢ konkurencja miedzy réznymi formatami
nowoczesnego handlu. Sprowadzato si¢ to gtownie do rywalizacji cenowej oraz pozyskiwania
najlepszych lokalizacji na rynkach lokalnych w poszczegolnych krajach’™. Efektem
intensywnych zmagan byla konsolidacja duzych sieci, ktére faczyty si¢ ze sobg lub nabywaty
mniejsze podmioty w formie akwizycji (ang. acquisition)’”. Ze wzgledu na sukcesywne
zwigkszanie skali prowadzonej dziatalno$ci handlowej, pojawity si¢ oznaki nasycenia rynkow
krajowych w Europie Zachodniej placowkami handlu nowoczesnego. Wynikiem tego stala si¢
strategia internacjonalizacji, polegajaca na skierowania dalszego rozwoju na rynkKi
zagraniczne.

W trzecim etapie rozpoczetym w latach 80. i 90. XX wieku poszczegdlne sieci
handlowe zaczely intensywnie inwestowaé na rynkach zagranicznych, co zapoczatkowalo
globalng konkurencje miedzy najwigckszymi sieciami handlowymi. Umi¢dzynarodowienie
dzialalno$ci zwigzane bylo z koniecznos$ciag dalszego zwigkszania skali dziatania, co
pozwalalo uzyska¢ efekt w postaci nizszych cen oraz poszerzania gamy oferowanych

produktow. Konkurencja na rynku migdzynarodowym toczyla si¢ zarowno w ramach tych

" T, Domanski, Strategie marketingowe..., op. cit., s. 16-17.

™ Ibidem, s. 17.

> Akwizycja (Acquisition) — nabycie przez jedno przedsigbiorstwo catosci lub czeéci udziatéw w innych
przedsigbiorstwach handlowych. W handlu ma to najczgsciej postaé przyjecia nabytych sklepéw do whasnej
sieci handlowej.
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samych formatow, jak réwniez migdzy ré6znymi formatami, gldwnie mi¢dzy hipermarketami,
supermarketami i sklepami dyskontowymi’®.

Kryteria poziomu cen, szerokos$ci asortymentu oraz lokalizacji sklepéw ksztattowatly
odmienne pozycjonowanie réznych formatow handlu detalicznego w zakresie dystrybucji
produktow masowej konsumpcji. Oznacza to jednocze$nie rdznicowanie strategii
konkurencyjnych poszczegolnych operatorow detalicznych. Sieci hipermarketow zdobyty
przewage w zakresie szeroko$ci asortymentu, co umozliwialo klientom dokonywanie
jednorazowych duzych zakupow ,pod jednym dachem”. Sklepy dyskontowe zaczely
wyraznie dominowa¢ w zakresie niskiego poziomu cen. Natomiast supermarkety, posiadajace
umiarkowane ceny 1 asortyment mniejszy od hipermarketow, budowaly przewage
konkurencyjng oparta na dogodnych lokalizacjach, czyli na prowadzeniu dzialalno$ci
handlowej w poblizu miejsc zamieszkania klientow.

Ze wzgledu na duze 1 stale rosnagce znaczenie zagranicznych sieci handlowych na
polskim rynku wskazane jest poglebienie rozumienia zjawiska internacjonalizacji w handlu
detalicznym. Pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ proces etapowego angazowania si¢
przedsigbiorstw handlowych na rynkach zagranicznych’’. Zjawisko to nasilito si¢ w ostatniej
dekadzie XX wieku, co pociggneto za sobg rozwoj koncepcji i1 teorii internacjonalizacji,
objasniajacych ekspansje sieci detalicznych na rynki zagraniczne78. Zasadniczg role nalezy
przypisa¢ motywom, jakimi kierujg si¢ operatorzy sieci handlowych w kontekscie
rozpoczecia dziatalnosci na zagranicznych rynkach. Na podjecie takich decyzji wplyw maja
cztery kluczowe grupy czynnikow, to jest:

e rynkowe,

e kosztowe,

e zwigzane z poszukiwaniem strategicznych aktywow,
e cfektywnosciowe.

Motywy rynkowe uwzgledniaja uwarunkowania dziatalnos$ci handlowej, zar6wno na
rynku macierzystym jak i na rynkach zagranicznych. Dotyczy to oceny czynnikOw otoczenia
majacych wptyw na handel detaliczny, takich jak: regulacje prawne, konkurencja, popyt,
aktualna struktura i dynamika rynku™. Zwykle w poczatkowym okresie dziatalnosci
przedsiebiorstwa handlowe koncentruja si¢ na rozwoju dzialalno§ci na rynkach

macierzystych. Decyzja o ekspansji zagranicznej podejmowana jest w przypadku pojawienia

® T Domanski, Strategie marketingowe..., op. cit., s. 17.
K. Kowalska, Rozwdj polskich sieci..., op. cit., s. 57.
8 |bidem, s. 23.

™ Ibidem, s. 57.
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si¢ barier rozwoju na rynku tradycyjnym, przy jednoczesnym duzym potencjale
ekonomicznym sieci, ktdrego nie mozna juz w petni wykorzysta¢ we wlasnym kraju. W
krajach Europy Zachodniej pod koniec XX wieku pojawity si¢ rozliczne bariery rozwoju,
takie jak restrykcyjne ustawy, postepujaca koncentracja rynku, wysoki lecz stagnacyjny popyt
oraz trudnos$ci w znalezieniu dogodnych lokalizacji.

Istotnym motorem ekspansji sa rowniez motywy kosztowe. Nizsze koszty
prowadzenia dziatalnosci handlowej w krajach docelowych okresli¢ mozna jako czynnik
wspierajacy proces internacjonalizacji, poniewaz umozliwia uzyskiwanie lepszych wynikdéw
finansowych dziatalnosci handlowe;.

Poszukiwanie strategicznych aktywow wigze si¢ z uzyskaniem przewagi
konkurencyjnej dzigki takim czynnikom, jak dostep do zrodel zaopatrzenia czy pozyskanie
kwalifikowanych zasobow ludzkich. Mozna przyja¢, ze w handlu detalicznym ten zespot
motywow odgrywa mniej wazng rolg, gdyz dostep do zrodet zaopatrzenia zasadniczo nie
stwarza trudnos$ci, a zasoby ludzkie w handlu stanowig czynnik wazny, ale nie zasadniczy
przy podejmowaniu decyzji lokalizacyjnych. Mozna doda¢, ze aspekt ten odgrywa pewng
role przy podejmowaniu decyzji zwigzanych z pozyskaniem partneréw handlowych w innych
krajach lub przy akwizycji lokalnych podmiotow.

Motywy efektywnosciowe polegaja na poszukiwaniu optymalnych rozwigzan
biznesowych pod wzglgdem relacji rynkowych i kosztowych. Ze wzgledu na nasilajaca si¢
konkurencj¢ na rynkach krajowych, duze firmy handlowe musza poszukiwa¢ atrakcyjnych
lokalizacji poza dotychczasowym obszarem dziatania. Jako dwa najwazniejsze zrodia
uzyskania przewagi konkurencyjnej wymienia si¢ nizsze koszty na rynkach docelowych oraz
mozliwos$¢ uzyskania efektu skali®.

Ekspansja sieci handlowych powodowala zazwyczaj glebokie przeobrazenia w
strukturze handlu detalicznego w poszczegdlnych krajach. Bioragc pod uwage skale obrotow,
pod koniec XX wieku nowoczesne formaty handlu tacznie (hipermarkety, supermarkety i
dyskonty) zdobyly w wickszosci krajow Europy Zachodniej dominujacy udzial w rynku®. Ze
wzgledu na zrdéznicowania lokalnych rynkéw (m.in. z powodu odmiennej polityki wiladz)
poszczeg6lne formaty nowoczesnego handlu posiadaty ro6zng liczbe placowek handlowych w
krajach. Zmiany o charakterze ilo§ciowym, w tym pod wzgledem liczby posiadanych

sklepow, powigzane byly bezposrednio z przeksztalceniami jako$ciowymi, przejawiajacymi

80 [pi
Ibidem, s. 64.

8 Por. A. Dabrowska, T. Staby, Sytuacja malych sklepéw osiedlowych w $wietle opinii ich wlascicieli, ,Handel

Wewnetrzny” 2011 nr 5, s. 31-32.
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si¢ w postaci rosngcego poziomu koncentracji. W handlu detalicznym oznacza to
ograniczenie liczby podmiotéow dziatajacych na rynku na rzecz zwigkszania udziatu
rynkowego duzych sieciowych przedsiebiorstw detalicznych. Prowadzito to do zmniejszenia
rozproszenia handlu detalicznego, ktore wczesniej bylo zjawiskiem powszechnym.
Najwigkszy poziom koncentracji osiggniety zostat we Francji, gdzie juz w 1995 roku faczny
udzial hipermarketow, supermarketow 1 dyskontéw osiggnat putap 93%. Bardziej
umiarkowany byt uktad sit w Niemczech, gdzie poziom ten okre§lono w tym samym roku na
70%. Najmniejsza koncentracja nowoczesnego handlu charakteryzowata Portugali¢ i Grecje,
gdzie udziat tradycyjnego handlu wynosit odpowiednio 54% 1 68%°°,

Na podstawie tabeli 1.1 mozna wnioskowaé, ze ekspansja formatow nowoczesnego
handlu byta najsilniejsza w krajach wysoko rozwinigtych, a najstabsza w krajach o nizszym
poziomie rozwoju gospodarczego. Poza specyfikg warunkow lokalnych w poszczegdlnych
krajach, wytlumaczy¢ to mozna strategicznym rozwojem sieci handlowych, ktore w pierwszej
kolejnosci inwestowaty na rynkach charakteryzujacych si¢ wysokim poziomem dochodow
potencjalnych klientow. Uzasadnione jest roOwniez stwierdzenie, ze takie kraje jak Francja,
Wielka Brytania 1 Niemcy, w ktorych byta najsilniejsza koncentracja sieci handlowych, staty

si¢ najwigkszymi eksporterami formatow nowoczesnego handlu.

Tabela 1.1. Udzial w rynku roznych form dystrybucji w wybranych krajach
europejskich w 1995 roku (% obrotow handlu branzy FMCG)

Kra) wielkopoHv?/?:rilchniowy Hipermarkety Supermarkety dysSkkc:ﬁ?c))lwe trfdlgs%le
Francja 93 49 39 5 7
Niemcy 70 22 26 22 30

Wielka Brytania 80 39 36 5 20
Wiochy 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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: T. Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa-£.6dz 2001, s. 14.

Rozwdj handlu detalicznego pod koniec XX i w pierwszej dekadzie XXI wieku

cechuja intensywne przemiany ilosciowe i jakosciowe. W krajach rozwijajacych si¢ mozna

8 T. Domanski, Strategie marketingowe..., 0p. cit., s. 14.
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zaobserwowaé zjawisko dynamicznego wzrostu liczby podmiotéw. Mialo to miejsce we
wszystkich krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym w Polsce, gdzie wzrost liczby
sklepow detalicznych nastgpowat do 2005 roku. W pierwszych latach XXI wieku zauwazy¢
mozna przejawy nasycenia rynku pod wzgledem liczby placowek handlowych. Natomiast
intensywne zmiany nastegpowaly w ramach poszczegdlnych formatoéw. Jedne z nich rozwijaty
sic dynamicznie, inne natomiast zmniejszaly udzialy w rynku. W Europie Srodkowo-
Wschodniej szczegdlnie szybko rozwijaty si¢ w ostatnich latach formaty supermarketow,
dyskontéw i centrow handlowych, podczas, gdy w krajach Europy Zachodniej swoisty boom

przezywaly centra handlowe czwartej 1 nawet piatej generacji.

1.5. Tendencje rozwoju handlu detalicznego w Polsce

Po 1989 roku w Polsce zaszly glebokie przeksztatcenia na rynku detalicznym branzy
FMCG. Na poczatku okresu transformacji spoteczno-gospodarczej sektor ten byt stabo
zorganizowany 1 rozdrobniony. Istniejace woéwczas sklepy prezentowaly niski poziom pod
wzgledem wizualizacji wnetrz sklepowych, obstugi klientow oraz oferty asortymentowe;j.
Dominowala wlasnos$¢ panstwowa i spoidzielcza, a caly sektor byl niedoinwestowany i
niedostosowany do rosngcych oczekiwan konsumentéw. Po 1989 roku rozpoczat si¢ okres
prywatyzacji i przeksztalcen w ramach handlu spoltdzielezego®. Krajowy handel prywatny
rozwijat si¢ dynamicznie, przy czym w pierwszych latach transformacji ustrojowej (do 1995
roku) dotyczylo to glownie handlu typu bazarowego oraz matych i1 $rednich sklepow
detalicznych. Nalezy podkresli¢, ze w polowie pierwszej dekady XXI wieku polski rynek
detaliczny branzy FMCG charakteryzowat si¢ niespotykanym w skali europejskiej poziomem
rozdrobnienia. Wprowadzenie zasad wolnego rynku i liberalizacja przepiséw gospodarczych
sprzyjaly powstaniu duzej liczby prywatnych podmiotow handlowych. Liczebnos¢ sklepow
spozywczych wynosila pod koniec 2005 roku 119. tysiecy, co jest poziomem wyraznie
wyzszym niz w innych krajach europejskich.

W tym okresie wzrastaly aspiracje i potrzeby nabywcze polskich konsumentow,
zaréwno pod wzgledem asortymentowym, cenowym, jak i w odniesieniu do jako$ci miejsca
dokonywania zakupéw. Polski rynek zaczatl by¢ wilaczany do systemu miedzynarodowe;j
wymiany towarowej, co rozszerzylo oferte handlowa o poszukiwane przez konsumentow

produkty importowane. W potowie lat 90. XX wieku rozpoczety si¢ negocjacje w sprawie

8 Glownie chodzi o przeksztatcenie ogolnopolskiej sieci PSS Spotem i jej podziat na samodzielne spéotdzielnie
lokalne.
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przystapienia Polski do Unii Europejskiej, co stwarzato przestanki do przyjecia zatozenia, ze
w tej czes$ci Europy mozna prowadzi¢ dziatalno$¢ handlowa w przewidywalnych warunkach
rynkowych.

Zainicjowana aktywno$¢ miedzynarodowych korporacji handlowych w Polsce
motywowana byla zardwno przestankami o charakterze wewnetrznym (zwigzanymi ze
strategia 1 decyzjami zarzadczymi), jak i zewnetrznym (wynikajacymi z uwarunkowan
rynkowych). Gloéwnym czynnikiem wewngtrznym bylo dazenie do uzyskania korzysci skali
oraz zwigkszenie konkurencyjnosci na rynku europejskim84. W sensie rynkowym, istotng
kwestig bylo ograniczenie mozliwosci intensywnego rozwoju sieci detalicznych w Europie
Zachodniej, co wynikalo z rosngcego nasycenia rynkow macierzystych oraz istniejagcych tam
barier lokalizacyjnych i formalno-prawnych. Ekspansja migdzynarodowych korporacji
handlowych w Polsce wynikata z pozytywnej oceny atrakcyjnosci tego rynku. Szczegdlnie
sprzyjajacymi czynnikami bylo bliskie polozenie, zblizone uwarunkowania spoteczno-
kulturowe i przestarzata struktura handlu umozliwiajgca zagranicznym  podmiotom
handlowym uzyskanie wyraznej przewagi konkurencyjnej®®. Z drugiej strony, uruchomienie
dziatalnosci handlowej na polskim rynku odbywato si¢ w sytuacji relatywnie niekorzystnych
(w poréwnaniu z innymi krajami) uwarunkowan instytucjonalno-prawnych. Byly one
traktowane jako czynnik utrudniajacy rozwdj, lecz mniej istotny w kontekscie potencjalnych
korzysci wynikajacych z ekspansji rynkowej%.

Do gléwnych sprzyjajacych rynkowych uwarunkowan rozwoju zagranicznych sieci
handlowych w Polsce mozna zaliczy¢:

e wzrost gospodarczy i stabilizacje ekonomiczna,

¢ stosunkowo duzg liczbe potencjalnych klientow,

e wzrost indywidualnych dochodow i sity nabywczej mieszkancow,

¢ intensywny wzrost konsumpcyjnych oczekiwan i wymagan nabywcow,
¢ dynamiczny rozwoj motoryzacji,

e deficyt nowoczesnych powierzchni handlowych,

e ograniczony poziom konkurencyjnosci krajowych przedsigbiorstw handlowych®’.

8 Poziom konkurencyjnosci przedsiebiorstwa handlowego w decydujacym stopniu zalezy od skali dzialania.

& N. Alexander, A.M. Docherty, International retailing, Oxford University Press, Oxford 2009, s. 122.

% Ppor. H. J. Wnorowski, Instytucjonalne uwarunkowania dziatalnosci przedsiebiorstw w krajach Unii
Europejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2011, s. 140-142.

8 T. Kaczmarek, Struktura przestrzenna handlu detalicznego, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010,
s. 147.
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Podczas rozwijania dziatalnos$ci na polskim rynku mi¢dzynarodowe sieci detaliczne
wykorzystywaly przewage konkurencyjng w zakresie kosztow wynikajacg z efektywnosci
systemu dystrybucji produktéw, m.in. w zakresie nizszych cen zaopatrzeniowych, sprawnosci
logistycznej, zaawansowanej organizacji proceséw handlowych. Wzmacniatlo to efekty
wynikajgce z ekonomiki skali i umozliwialo obnizanie jednostkowej marzy detalicznej. W
konsekwencji, sklepy zaliczajace si¢ do nowoczesnych formatow mogly realizowac nizsze
ceny detaliczne niz punkty handlowe zaliczane do krajowego handlu tradycyjnego. Przewage
zagranicznych sieci handlowych na polskim rynku wzmacniata ich polityka konkurencyjnych
cen na produkty pakowane, ktéra z czasem objeta kategorie produktow tzw. $wiezych
(pieczywa, warzyw 1 owocoOw, nabialu, wyrobow mie;snych)ss. Rozwdj tych przedsigbiorstw
byt utatwiony ze wzgledu na wysoki poziom akceptacji nowoczesnych placéwek handlowych
przez polskich konsumentow. Te sklepy oferowaly szeroki i atrakcyjny — jak na polskie
warunki — asortyment towarow, konkurencyjne ceny, wyrdzniajaca si¢ wizualizacje oraz
wysoki komfort dokonywania zakupdéw. Istotnym sprzyjajacym czynnikiem byla liberalna
polityka  wladz  krajowych 1 lokalnych ~w  zakresie lokalizacji  sklepow
wielkopowierzchniowych, ktore czgsto uruchamiane byty nawet w centrach duzych miast. W
poczatkowych latach transformacji utrwalit si¢ podziat miedzy handel tradycyjny (gtdwnie
podmiotow krajowych) i handel nowoczesny. Handel tradycyjny reprezentowany byt przez
sklepy maloformatowe, nalezace w zdecydowanej wigkszosci do wilascicieli krajowych, a
handel nowoczesny skladat si¢ z placowek w formatach hipermarketow, dyskontow i
supermarketow, zarzadzanych w wickszo$ci przez operatoréw zagranicznych®.

Wysoka chionno$¢ polskiego rynku, wilgczajac w to rosngce potrzeby nabywcze
konsumentéw, tworzylta sprzyjajace podtoze do intensywnego rozwoju handlu spozywczego
do 2005 roku. Najwiekszg dynamike prezentowaly sieci obiektow S$rednio- i
wielkopowierzchniowych nalezace do migdzynarodowych operatoréw. Intensywnie rozwijaty
si¢ hipermarkety i supermarkety, a sklepy dyskontowe rozpoczynaty ekspansje na polskim
rynku, szczegolnie po przejeciu przez portugalska firme Jeronimo Martins sieci Biedronka w
1998 roku. W tym okresie kontynuowany byl wzrost liczby matych i $rednich sklepow
krajowych, jednakze jego tempo wyraznie obnizalo si¢ w pierwszych latach XXI wieku.

Przejawy stopniowego nasycenia rynku pod wzgledem liczby sklepéw byly nastepstwem

8 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.

8 K. Kowalska, Nowoczesny kana/ dystrybucji. Wspéiczesne standardy i strategie rozwoju, [w:] Prace Komisji
Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego Vol 23, Komisja Geografii Przemystu Polskiego
Towarzystwa Geograficznego i Instytut Geografii Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, Warszawa -
Krakéw 2013, s. 23.
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rosnacej konkurencji w sektorze handlu detalicznego, do czego przyczynit si¢ wolno rosnacy
popyt konsumpcyjny Polakéw, wynikajacy bezposrednio z ograniczonych mozliwosci
nabywczych.

Od 2006 roku mozna méwi¢ o dhlugotrwatych intensywnych zmianach strukturalnych
rynku detalicznego branzy FMCG. Spektakularnym przejawem tego zjawiska jest regres
liczebnosci sklepéw polaczony z sukcesywnym wzrostem tacznej wartosci sprzedazy i
poprawa wigkszosci parametrow efektywnosciowych i jakoSciowych. Negatywne trendy
odnoszg si¢ w glownej mierze do matych 1 srednich placowek handlowych liczacych do 100
m? powierzchni sprzedazowej. W okresie 2005-2015 spadki wahaty si¢ od 1,9% do 5,3%
ogolnej liczby tych placowek rocznie. Glownym powodem likwidacji tych sklepow jest
niewystarczajaca konkurencyjno$¢ cenowa i jakosciowa w stosunku do nowo powstajacych
placowek reprezentujacych zaawansowane formy handlu detalicznego. W szczegdlnosci
dotyczy to czegsci matych sklepow o powierzchni sprzedazowej do 50 m?, ktore najczgsciej
charakteryzowaly si¢ wysokimi cenami, ograniczonym asortymentem produktowym,
niedogodng lokalizacja lub malo atrakcyjng wizualizacjag. W najtrudniejszym polozeniu
znalazty si¢ male niezalezne sklepy w duzych aglomeracjach, potozone w bezposrednim
zasiegu oddzialywania hipermarketow, supermarketéw, dyskontéw 1 sieci convenience™.
Zjawisko ograniczenia rynku detalicznego pod wzgledem liczby sklepdw wynikato glownie z
rosngcej wielkosci powierzchni sprzedazowej w ramach formatéw nowoczesnych. Wzrost ten
W ujeciu rocznym byl wyzszy niz powigkszenie sily nabywczej mieszkancow Polski, co
musiato spowodowac przeplyw klientow do sklepow, w ktorych oferowano atrakcyjniejsze
ceny i warunki zakupow.

Po 2006 roku kontynuowany byt intensywny rozwdj sklepéw o zagranicznym
pochodzeniu. W tym okresie mig¢dzynarodowe korporacje zintensyfikowaly inwestycje w
tworzenie sieci placowek srednioformatowych, gtownie dyskontoéw, supermarketoéw i duzych
sklepow osiedlowych. Wynikato to zasadniczo z dwoch powoddw, z ktérych pierwszym byla
restrykcyjna ustawa ograniczajaca uruchamianie sklepow wielkopowierzchniowych (powyzej
400 m?)™. Druga przyczyna byla coraz bardziej zauwazalna specyfika zachowan nabywczych
polskich konsumentéw, polegajaca na sklonnosci do dokonywania zakupow w mniejszych

sklepach polozonych w poblizu miejsca zamieszkania. W efekcie, z kazdym rokiem pozycje¢

% M. Kosifiska-Gebska i in., Handel detaliczny zywnoscig ..., 0p. Cit., S. 53.

8 Ustawa o wielkopowierzchniowych obiektach handlowych weszta w zycie w maju 2007 roku. Ustawa
przestala obowiazywaé po negatywnym wyroku Trybunalu Konstytucyjnego w lipcu 2008. Pomimo krotkiego
okres jej obowigzywania, sklepy wielkopowierzchniowe (hipermarkety) nie odzyskaty juz dynamiki z
pierwszych lata XXI wieku.
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rynkowa wzmacnialy sklepy S$rednioformatowe, charakteryzujace si¢ relatywnie niskimi
cenami. Coraz wyrazniej kryterium wyboru konsumentow stawalo si¢ umiejscowienie
placowek handlowych, z preferowaniem lokalizacji w poblizu ich miejsca zamieszkania. Od
2006 roku rosngcym powodzeniem cieszyly si¢ sklepy dyskontowe i1 supermarkety
zlokalizowane na osiedlach mieszkaniowych. Zauwazalna byla nasilajaca si¢ konkurencja
miedzy placowkami handlu wielkoformatowego (hipermarketami, supermarketami i
dyskontami) oraz sklepami tradycyjnymi o powierzchni do 300 m? Oprécz zasadniczych
czynnikdw konkurencyjnych, takich jak poziom cen i lokalizacja, w rynkowej rywalizacji
wazng rol¢ odgrywaly takie kryteria, jak: szeroko$¢ asortymentu, jakos¢ 1 $wiezos¢
produktéw, wygoda dokonywania zakupow, estetyka wnetrz sklepowych oraz jakos¢ obshugi

klientow.

Rysunek 1.4. Dynamika spadku liczby maloformatowych sklepow spozywczych
(MSD)* w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.10.2016).

Pod koniec 2009 roku sektor handlu detalicznego w Polsce — podobnie jak cata
gospodarka — zostat dotkniety przez ogolnoswiatowy kryzys finansowo-ekonomiczny®,

Przejawialo si¢ to glownie w zmianie zachowan nabywczych konsumentéw, ktérzy ze

% Skrét MSD oznacza w niniejszej pracy mate, érednie i duze sklepy spozywcze (do 300 m? powierzchni
sprzedazowej). Skrot MSD jest rownoznaczny i ujmowany wymiennie z pojeciem sklepéw matoformatowych.

% Zjawiska kryzysowe pojawily si¢ w Polsce ze znacznym opdznieniem i mialy tagodniejszy przebieg niz w
Europie Zachodniej.
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wzgledow finansowych zaczeli zwraca¢ wigksza uwage na poziom cen i ogranicza¢ nabycie
produktow nie zaliczajacych si¢ do dobr pierwszej potrzeby. Zjawiska kryzysowe wywieraly
negatywny wplyw w szczegdlnosci na mate i Srednie sklepy osiedlowe, sieci hipermarketéw i
supermarketow delikatesowych. Mate sklepy osiedlowe ucierpiaty gldwnie z powodu niskiej
konkurencyjno$ci cenowej w poréOwnaniu ze znacznie wigkszymi 1 silniejszymi pod
wzgledem ekonomicznym konkurentami. Hipermarkety zmniejszyty dynamike rozwoju, gdyz
cze$¢ klientow zaczela rezygnowaé z wigkszych jednorazowych zakupow. Natomiast
supermarkety delikatesowe dotkneto zjawisko wyraznego zmniejszenia zakupow produktow
na poziomie premium, co spowodowalo utrate rentownosci wielu sklepow tego formatu,
szczegblnie zlokalizowanych w mniejszych miejscowosciach®™. W konsekwencji, operatorzy
tego typu placowek ograniczyli aktywnos¢ inwestycyjng i skoncentrowali si¢ na dziataniach
restrukturyzacyjnych. Pomimo tych inicjatyw, dwie najwieksze sieci tego typu przestaty
istnie¢ na polskim rynku. Bomi zostalo zlikwidowane w 2012 roku, a sie¢ Alma Market

zakonczyta dziatalnos¢ w 2016 roku.

1.6. Zmiany strukturalne w sektorze handlu detalicznego branzy FMCG

Okres 2005-2015 cechowaty glebokie przeksztalcenia strukturalne sektora handlu
spozywczego. W tych latach taczna liczba sklepow branzy ogolnospozywczej zmniejszyta si¢ z
140,9 tysigcy do 105,4 tysigca, czyli o ponad 25% (rysunek 1.5). Nastgpowal przede
wszystkim spadek liczby matych i $rednich sklepow, z ktorych wigkszos¢ znalazta si¢ na
obszarze silnie konkurencyjnego oddziatywania nowo powstajacych wielkoformatowych
placowek handlowych. Zmniejszenie liczebno$ci sklepow nie oznaczato jednak regresu sektora
handlu detalicznego FMCG. Whniosek taki wynika ze wzrostowej tendencji innych
zasadniczych parametrow rozwoju takich, jak: warto$¢ sprzedazy detalicznej, wielko$¢
powierzchni sprzedazowe;j i efektywno$¢ dziatalnosci handlowej. Wskazuje to na dokonywanie
si¢ przeobrazen strukturalnych pod wptywem czynnikow wewngtrznych (strategii i koncepcji

rozwoju poszczegdlnych operator6w) oraz wplywu otoczenia rynkowego.

% Korekte taka zastosowaty m.in. Piotr i Pawet, Tesco i Carrefour. Dziatania restrukturyzacyjne polegaty na
modernizacji placowek handlowych, likwidacji sklepéw nierentownych (np. Carrefour), zmniejszaniu
powierzchni sprzedazowej (np. Tesco).

55



Rysunek 1.5. Regres liczebnosci sklepéw spozywczych w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostepu 29.04.2016).

Przemiany w zakresie poszczegdlnych formatéw handlu detalicznego odbywaty sie w
warunkach powolnego wzrostu dochodéw rozporzadzalnych ludnosci. W konsekwencji,
odpowiednio ograniczony byt rowniez wzrost wydatkéw na artykuty konsumpcyjne FMCG,
co spowodowato, ze w okresie 2005-2015 w ukladzie wartoSciowym rynek spozywczy
rozwijal si¢ nominalnie w $rednim tempie (CAGR) 3,6%%. Sektor handlu SpOZywczego
rozwijal si¢ w cenach biezacych nieprzerwanie przez wszystkie lata tego okresu, natomiast w
uktadzie realnym (w cenach statych) spadek sprzedazy detalicznej notowany byt w latach
2009-2012. Wyniki te wskazuja, ze spowolnienie gospodarcze w Polsce wywarlo negatywny
wpltyw na rozwdj handlu spozywczego, jednakze spadki sprzedazy w ujeciu wartoSciowym

byty tagodniejsze niz regres pod wzgledem liczby placéwek handlowych (rysunek 1.6).

% CAGR - skumulowany roczny wskaznik wzrostu (ang. Compound Annual Growth Rate) — jest to $redni
wskaznik rocznego wzrostu w badanym okresie, przy zalozeniu, ze roczne wzrosty sa dodawane do bazy
nastepnego okresu — definicja dostepna na stronie: www.finansopedia.forsal.pl (data dostepu 12.02.2016).

56


http://www.kondejmarketing.com/
http://finansopedia.forsal.pl/

Rysunek 1.6. Dynamika sektora handlu ogélnospozywczego w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ze zrédet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu) 29.03.2016.

W okresie 2005-2015 1gczna powierzchnia sprzedazowa sklepow spozywczych
wzrosta o 4,1%. Spadki mialy miejsce w latach 2008-2011, co zwigzane bylo z wyraznym
zmniejszeniem liczby matych 1 $rednich sklepow. Jednoczesnie zwigkszyta si¢ liczba duzych
sklepéw spozywczych (liczacych do 300 m? powierzchni sprzedazowej) i1 placowek
zaliczajacych si¢ do wiekszych formatéw. Zmniejszanie si¢ liczebnosci matych sklepow w
polaczeniu z rozwojem wiekszych placowek handlowych przyniosto efekt w postaci
wyraznego wzrostu $redniej powierzchni sprzedazowej. Zwigkszyta si¢ ona ze 111,4 m*> w
2005 roku do 155,0 m* w 2015 roku, co wigze si¢ ze zmianami w strukturze sektora handlu
spozywczego. Zwigkszajacy sie udzial placowek wiekszych formatow przyniost efekt w
postaci wzrostu $redniej sprzedazy na jeden sklep. W okresie 2005-2016 wzrost w ukladzie
nominalnym wyniost 6,7% a w ukladzie realnym 4,4%. Dane te wskazuja jednoznacznie na
rosngce znaczenie zjawiska konsolidacji w polaczeniu z efektem skali w polskim handlu
spozywczym.

Inaczej ksztattuje si¢ efektywno$¢ handlu mierzona warto$cia sprzedazy detalicznej na
1 m? powierzchni sprzedazowej. W uktadzie nominalnym wskaznik ten osiggnal Sredni
poziom 14,1 tys. zt, co oznacza wzrost o 37,2% w poréwnaniu z analogiczng warto$cia w

2005 roku. Odpowiedni wzrost w cenach statych z 2005 roku wyniést 10,7%, co okresli¢
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mozna jako realny wskaznik wzrostu efektywnosci sprzedazy. Wynika z tego, iz w znacznej
mierze poprawa wynikow w ukladzie nominalnym wynikata ze wzrostu cen artykutow
FMCG. Nalezy pamigta¢, ze w tym okresie nastagpita istotna zmiana rodzajowa sklepow
spozywczych. Podczas, gdy w 2005 roku 76,1% lacznej powierzchni sprzedazowej nalezato
do sklepéw maloformatowych, analogiczny wskaznik w 2015 roku byl znacznie nizszy i
wyniost 52,3%. Oznacza to, ze w znacznej czg$ci powierzchnia sprzedazowa w matych
sklepach zostata zastagpiona powierzchnia w wigkszych formatach handlowych. Z jednej
strony sprzyja to podwyzszaniu efektywnosci sprzedazy, a z drugiej — w placowkach
wielkoformatowych (szczegdlnie w hipermarketach) trudniej jest uzyska¢ wysoka

efektywnos¢ sprzedazy z 1 m?.

Rysunek 1.7. Efektywnos$¢ sprzedazy (roczna sprzedaz netto w tys. z na 1 m?
powierzchni sprzedazowej)
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Zrédto: Opracowane whasne

Pod wzglgdem efektywnosci sprzedazy najwigkszy postep wykazaty sieci dyskontow,
ktore gtdéwnie dzigki sukcesom rynkowym Biedronki i Lidla wyprzedzity sklepy nalezace do
innych formatow. Umiarkowane lecz sukcesywne wzrosty w kolejnych latach zanotowaly
sieci supermarketow i sklepow convenience. W hipermarketach nastapit regres tego parametru
w okresie 2009-2012, a od tego czasu wykazywany jest stopniowy wzrost sprzedazy na

jednostke powierzchni sprzedazowej. Okazuje si¢, ze postep w zakresie efektywnosci
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sprzedazy zarejestrowaty rowniez matle, $rednie i duze sieci spozywcze. Ich poprawiajace si¢
wyniki sg efektem poprawy konkurencyjnosci sklepow nalezacych do liczacych si¢ na rynku
sieci handlowych. Czynnikiem poprawiajagcym $rednig efektywnos$¢ sprzedazy jest rOwniez
stopniowa likwidacja najstabszych ekonomicznie matych sklepéw spozywczych, w ktérych
wyniki byly na relatywnie niskim poziomie. Doda¢ nalezy, ze poprawa efektywnosci
sprzedazy nie byfa tylko uzalezniona od jakosci dziatalno$ci handlowej, ale tez byla
limitowana przez ograniczony poziom sity nabywczej konsumentéw. Wida¢ to wyraznie w
okresie 2011-2013, gdy realny spadek sprzedazy detalicznej implikowal zmniejszenie
wskaznika efektywnosci sprzedazy z okreslonej powierzchni sprzedazowe;.

Struktura sektora handlu spozywczego w znaczacym stopniu zalezy od cyklu
rozwojowego poszczegolnych formatéw na rynku krajowym. Trend spadkowy liczby sklepow
spozywczych nalezy analizowa¢ w szerszym kontekscie zjawisk zachodzacych w ramach
sektora handlu detalicznego produktami FMCG. Uwzglednienie tacznej wartosci sprzedazy
detalicznej, rozwoju powierzchni sprzedazowej, wskaznikow efektywnosci handlu przynies¢
moze szersze zrozumienie sektora znajdujacego si¢ w fazie glebokich przeksztatcen
strukturalnych. Analiza tego rodzaju moze zweryfikowac tez¢ o przechodzeniu sektora z fazy
wzrostu ilosciowego w faze rozwoju jakosciowego. Przeobrazenia te zachodza kosztem
najstabszych ekonomicznie uczestnikdw rynku, ktorymi sg najczesciej male i srednie sklepy
spozywcze. W analizowanym okresie zarowno pod wzgledem asortymentu, cen jak i
wizualizacji nie byly one w stanie konkurowa¢ z podmiotami zarzadzanymi przez
miedzynarodowe korporacje handlowe (tabela 1.2)*°. W ogélnym zarysie mozna stwierdzi¢,
ze podlozem przemian strukturalnych polskiego rynku spozywczego byta ekspansja sieci
handlu nowoczesnego, ktora odbywata si¢ kosztem tradycyjnych placowek handlowych
posiadajacych nieporownywalnie mniejszy potencjat ekonomiczny. W szczegdlnosci chodzi
tu o takie dziedziny, jak: poziom cen, asortyment produktowy, know-how, wizualizacje i
aranzacje powierzchni, standardy obstugi klientow, promocje i in.

Sytuacja konkurencyjna na polskim rynku zaczeta si¢ zmieniaé w drugiej dekadzie
XXI1 wieku, gdy w efekcie dynamicznego rozwoju sieci handlu nowoczesnego, zmuszone one
zostaly do bardziej intensywnego niz wczesniej konkurowania miedzy soba. Przejawia si¢ to
w znacznym spowolnieniu rozwoju hipermarketow, ktore wykazywaly wzrost ilosciowy
gldownie ze wzgledu na aktywnos¢ sieci Kaufland. W 2014 roku zaobserwowano zjawisko

znacznego spowolnienia rozwoju sieci dyskontowych, ktore musiaty zredukowaé

% K. Kowalska, Rozwdj polskich sieci..., op. cit., s. 25.
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wczesniejsze plany dwucyfrowego wzrostu w uktadzie rocznym. W 2015 roku zahamowaniu
uleglta rowniez wysoka dynamika wzrostu sklepéw convenience. Jednocze$nie, zaczeta
poprawia¢ si¢ konkurencyjno$¢ czesci sklepéw matoformatowych, co w znacznej mierze jest
efektem rozwoju ogdlnopolskich sieci franczyzowych i partnerskich. Z tego wzglgdu tracit
tez uzasadnienie wystepujacy przez wiele lat w literaturze podzial polskiego handlu na
tradycyjny 1 nowoczesny. Okazywalo si¢, ze ani wielko$¢ powierzchni sprzedazowej ani
forma wtasnosci (z podzialem na krajowa i zagraniczng) nie sa juz odpowiednimi kryteriami,
by wartosciowaé placowki handlowe na tradycyjne i nowoczesne® . Jedynym uzasadnionym
parametrem podzialu jest jako$¢ i profesjonalizm dziatalnosci handlowej, a sklepy mozna

roznicowaé wedtug wielkosci na nalezace do malego lub duzego formatu (powyzej 300 m?).

Tabela 1.2. Dynamika liczby sklepow formatow handlu spozywczego w latach

2006-2015
Formaty 2005/06 | 2006/07 | 2007/08 | 2008/09 | 2009/10| 2010711 [ 2011/12 [ 2012113 [ 2013714 2014/15
Liczba sklepow |4 500 | 5505 | 2,806 | -4.3% | -4.4% | -33% | -2.4% | -2.5% | -2.4% | -2.3%
spozywczych

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% 78% | 11.1%

Sklepy 6.9% | 8.9% | 54% | 81% | 10.9% | 9.6% | 11.6% | 17.4% | 24.8% | 4.1%
convenlence

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

Sklepy 1.7% | -3.1% | -3.3% | -4.9% | -5.2% | -4.1% | -3.4% | -3.8% | -4.0% | -3.3%
matoformatowe

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu) 29.03.2016.

Przeobrazenia strukturalne tego sektora zachodzity w warunkach diugookresowego
jego wzrostu. Model polskiego handlu spozywczego istnicjagcy pod koniec 2015 roku byt
unikatowy w skali europejskiej. Zwigzane jest to glownie z najwickszg ze wszystkich krajow
na naszym kontynencie liczbg sklepow spozywczych 1 spozywczo-przemystowych
przekraczajaca 100 tysiecy™. Rynek jest o wiele bardziej konkurencyjny niz w wickszosci
krajow europejskich. W niektérych z nich poziom koncentracji mierzony udzialem w
sprzedazy picciu najwickszych operatorow siega okolo 80%%. W Polsce analogiczny
wskaznik wynosit w 2015 roku 36,4%, na co sklada si¢ sprzedaz detaliczna (netto) takich

operatorow, jak Jeronimo Martins Polska S.A., Tesco Polska Sp. z 0.0., Auchan Polska Sp. z

" W Polsce nie ma juz handlu tradycyjnego?, 20.07.2010, tekst dostepny na stronie: www.dlahandlu.pl (data
dostepu 12.09.2016).

% Por. A. Dabrowska, T. Staby, Sytuacja matych sklepéw ..., op. cit., s. 32.

% R. Krzak, Dla polskiego handlu ratunkiem jest konsolidacja, 14.12.2016, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywcezy.pl (data wejscia 14.12.2016).
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0.0., Lidl Polska Sklepy Spozywcze Sp. z 0.0. oraz Eurocash S.A'. Tak wysoki poziom
konkurencyjno$ci  sektora oznacza réwniez wspolistnienie placowek handlowych
funkcjonujacych w réznych formatach, od matych sklepow spozywczych do najwiekszych
hipermarketow. Taki ksztalt polskiego rynku spozywczego ma silny zwiazek z zachowaniami
nabywczymi polskich konsumentéw, ktorzy poprzez swoje autonomiczne decyzje zakupowe
w sposoOb istotny wplywaja na wyniki sprzedazowe poszczegdlnych operatoréw, a wiec

ksztattuja ich sytuacje rynkowa i umozliwiajg ewentualny rozwo;.

Rysunek 1.8. Udzial sklepéw wielkopowierzchniowych w rynku spozywczym w
latach 2005-2015 (w %)
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Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie danych ze zrédet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 13.02.2016).

Pomimo ekspansji migdzynarodowych korporacji 1 dlugotrwalego procesu
przeobrazen polskiego rynku nalezy zauwazy¢, ze nadal okolo polowe udziatu posiadaja
sklepy matoformatowe o powierzchni sprzedazowej do 300 m?>. W duzej mierze s3 to
placowki nalezace do krajowych wiascicieli, zrzeszone w sieciach detalicznych zarzadzanych
przez r6znego rodzaju operatorow handlowych. Pomimo stalego wzrostu udziatu
nowoczesnego handlu sieciowego, polski rynek pozostaje bardziej zdywersyfikowany od
rynkéw innych krajow europejskich'®. Okazalo sig, ze proces konsolidacji jest w Polsce

mniej intensywny niz w wigkszosci krajow europejskich charakteryzujacych sig

1% 'Na podstawie wyliczen whasnych.
191 M. Gazdecki, Koncentracja handlu detalicznego w Polsce, ,Journal of Agribusiness and Rural Development”
2010 nr 2(16), s. 7.

61



przewazajacym udzialem najwigkszych operatoréw. Zasadniczych przyczyn tego zjawiska
nalezy doszukiwac si¢ charakterystyce spoteczno-demograficznej polskiego rynku, sytuacji

dochodowej i preferencjach nabywczych polskich konsumentow.

Rysunek 1.9. Struktura wartosciowa formatow rynku spozywczego
w latach 2005 i 2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.03.2016).

Przeobrazenia jako$ciowe w handlu matoformatowym sa reakcja witascicieli sklepow
na agresywng konkurencj¢ ze strony placowek wielkopowierzchniowych i zaawansowanych
standardow dziatalno$ci handlowej prezentowanych przez mi¢dzynarodowych operatorow.
Stopniowo, niektore z sieci detalicznych nalezacych do krajowego kapitatu, wdrazaly
poréwnywalne standardy handlowe, co umozliwiato prowadzenie coraz bardziej wyrownane;j
walki konkurencyjnej. Przyktadem sg sieci sklepowe powstate w latach 90. ubieglego wieku,
takie jak: Piotr i Pawel, Polomarket i Stokrotka. Podzial miedzy handel krajowy i zagraniczny
zaczal si¢ zaciera¢ ze wzgledu na rozwoj sieci franczyzowych zarzadzanych przez silnych
ekonomicznie operatorOw, w tym, firmy nalezace do zagranicznego kapitalu lub bedace
oddzialami migdzynarodowych korporacji. W tym schemacie organizacyjnym, sklepy
nalezace do polskich wilascicieli wchodzg w sktad sieci zarzadzanych przez zagraniczne
podmioty. Do najbardziej liczacych si¢ operatorow tego typu mozna zaliczy¢: Makro Cash
and Carry Polska S.A. (sie¢ Odido), Grupa Carrefour (sie¢ Carrefour Express), a przede
wszystkim firme¢ Eurocash S.A. prowadzaca takie sieci jak: ABC, Delikatesy Centrum,
Lewiatan, Euro Sklep, Groszek i Gama. Sklepy przystepujace do tych grup detalicznych
uzyskuja wsparcie, ktére umozliwia im bardziej skuteczne konkurowanie z obiektami
wielkoformatowymi. Nalezy zaznaczy¢, Ze postgp pod wzgledem jakosciowym w ramach

sieci franczyzowych w duzym stopniu zalezy od zaangazowania samych wilascicieli sklepow,
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zarowno pod wzglgdem finansowym, jak i w sensie otwarto$ci oraz checi przeprowadzenia
przeobrazen placowek.

Obecng struktur¢ handlu detalicznego branzy FMCG charakteryzuje dywersyfikacja
form prowadzenia dziatalno$ci handlowej. Trudno moéwi¢ o wyraznej dominacji badz o
zaniku ktérego$ z formatow handlowych, bowiem na rynku funkcjonuja zaréwno placowki
wielkopowierzchniowe, o $redniej powierzchni jak i mate i $rednie sklepy osiedlowe. W tym
sensiec mozna moéwi¢ o wspoétistnienia réznych form handlu detalicznego, ale przy
zmieniajace] si¢ dynamice rozwoju lub regresu poszczegoélnych formatdéw. Ich pozycja
rynkowa jest wypadkowg aktywnosci operatorow w roznych aspektach dzialalnosci
handlowej. Z drugiej strony, wynika to zasadniczo ze zmieniajacych si¢ uwarunkowan
polskiego rynku, w tym czynnikéw natury popytowej oddziatujacych na poszczegolne sklepy
1 sieci detaliczne jako catos¢. W tym wzgledzie decydujaca role odgrywa sila nabywcza i
preferencje polskich konsumentéw, ktore ze wzgledu na rosngcg racjonalno$¢ muszg by¢ na

biezaco uwzgledniane przez handlowcow na polskim rynku.

Rysunek 1.10. Dynamika wzrostu formatéw handlowych w okresie 2006-2015

30,0%

24,8%
25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

-4,9% -5,2% R - g 3%
-5,0% S

-10,0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.04.2016).

Reasumujac, nalezy wyraznie podkresli¢ strukturalny charakter przeobrazef handlu
detalicznego FMCG. Regresowi w formacie matych i srednich sklepow towarzyszy bowiem
wzrost liczby placéwek zaliczajacych si¢ do innych formatow, tj. supermarketéw, dyskontow
1 hipermarketow. Nie mozna tez moOwi¢ o ograniczeniu tego sektora, gdyz stale przez
wszystkie lata analizowanego okresu zwigkszala si¢ warto$¢ sprzedazy detalicznej i1 faczna
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powierzchnia sprzedazowa. Uprawnione jest zatem twierdzenie o dynamicznych przemianach
strukturalnych w tym sektorze, co potwierdza m.in. zwigkszanie si¢ $redniej powierzchni
sprzedazowej sklepu spozywczego 1 wzrost efektywno$ci mierzonej wartoscig sprzedazy

detalicznej w przeliczeniu na jeden sklep i 1 m? powierzchni sprzedazowej'®.

Proces
zmnigjszania si¢ liczby sklepoéw dokonujacy si¢ od 2006 roku okresli¢ mozna jako przejaw

koncentracji rynku, czyli zjawiska typowego dla rynkow wchodzacych w stadium dojrzatosci.

192 M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji..., op. cit., s. 13.
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ROZDZIAL. 2

ISTOTA ZROZNICOWANIA DOCHODOW
KONSUMENTOW

2.1. Dochody jako glowne zrédlo sily nabywczej konsumentéow

W panstwach demokratycznych o gospodarce rynkowej status materialny
mieszkancéw zalezy bezposrednio od sytuacji gospodarczej, ktorg mozna okreslic na
podstawie wielkosci 1 dynamiki produktu krajowego brutto. Miernikiem standardu zycia
ludnosci sag dochody osobiste, ktore determinujg poziom konsumpcji oraz wyznaczaj3
mozliwosci zaspokojenia potrzeb indywidualnych i wspélnychlog. Dochody osobiste sg
pochodng dochodéw pierwotnych (ang. primary income), bez uwzgl¢dnienia $wiadczen
spotecznych. Uzyskane s$rodki finansowe pochodzi¢ moga z pracy najemnej w sektorze
panstwowym, publicznym i prywatnym, z pracy na wlasny rachunek, z prowadzenia
gospodarstwa rolnego, z transferow prywatnych i1 odszkodowan. W zakres dochodow
pierwotnych wchodzg rdéwniez emerytury, traktowane jako wczesniej wypracowane i
odlozone w czasie dochody z pracy.

Dochody pierwotne podlegaja redystrybucji, ktora polega na obcigzeniu Systemem
podatkéw 1 innych $wiadczen, stanowigcych zrédto wpltywow do budzetu panstwa. Z tych
zasobow finansowane s3 wynagrodzenia o0so0b zatrudnionych w sferze administracji
publicznej, pracownikéw branz §wiadczacych bezplatne lub czeséciowo odptatne ustugi dla
ludno$ci (stuzba zdrowia, szkolnictwo, sfery obronnos$ci i bezpieczefnstwa) oraz §wiadczenia
spoteczne i socjalne dla okreslonych grup ludnosci (zasitki dla bezrobotnych, zasitki socjalne,
dotacje). W efekcie, system dystrybucji §wiadczen prowadzi do celowego obnizenia stopnia
zrdznicowania dochodow pierwotnych, ktore po podziale wtéornym odpowiada¢ maja

zasadom sprawiedliwosci spotecznej i celom aktualnej polityki spofecznej panstwa.

103 M. Bombol (red.), Jak zyé w kryzysie?: zachowania polskich konsumentéw, Oficyna Wydawnicza — Szkota
Gtowna Handlowa, Warszawa 2011, s. 43.
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Dochody ludnosci po uiszczeniu podatku dochodowego i obowiazkowych sktadek na
ubezpieczenia spoteczne stajg si¢ dochodami osobistymi netto. W literaturze ekonomicznej
okresla si¢ je jako rozporzadzalne dochody osobiste, ktére obywatele moga przeznaczy¢ na
okreslone cele, w tym glownie na konsumpcje, oszczednosci i inwestycje osobiste. Dochod
rozporzadzalny jest sumg biezacych przychodow gospodarstwa domowego pomniejszonych o
zaliczki na podatek dochodowy oraz $§wiadczenia z tytulu ubezpieczenia spotecznego i innych
podatkdéw uiszczanych przez osoby pracujace na wilasny rachunek lub osoby prowadzace
gospodarstwa rolne. Dochdd rozporzadzalny pochodzi¢ moze z pracy najemnej, prowadzenia
gospodarstwa rolnego, pracy na wilasny rachunek, korzystania z tytulu wlasnosci, wynajmu
nieruchomosci, ubezpieczen spolecznych (emerytury i1 renty) oraz pozostatych przychodow
(np. darowizn i alimentéw)'®*. Do celoéw niniejszej pracy jako najwazniejszy miernik przyjeto
poziom dochoddéw rozporzadzalnych na osobg w gospodarstwie domowym w ramach r6znych
grup spoteczno-ekonomicznych. Wykorzystanie tej kategorii pozwala przeprowadzi¢ badanie
mozliwosci konsumpcyjnych i decyzji nabywczych oséb w ramach réznych grup spoteczno-
ekonomicznych, zaré6wno w ujeciu historycznym, jak 1 przestrzennym (w ramach
poszczegbdlnych wojewédztw)los.

Dochéd rozporzadzalny stanowi podstawe okreslania sity nabywczej gospodarstw
domowych. Jego warto$¢ ksztattuje zachowania nabywcze mieszkancow oraz wielko$¢ i
strukture konsumpcji'®®. Nalezy zauwazyé, ze wydatki konsumpcyjne moga byé finansowe ze
zgromadzonych wczes$niej oszczednosci oraz ze zrddet zewnetrznych, do ktorych mozna
zaliczy¢ kredyty 1 pozyczki uzyskiwane od instytucji finansowych i 0s6b indywidualnych
oraz darowizny 1 inne $wiadczenia nieodptatne. Ograniczanie funkcji dochodu do zrodia
finansowania wydatkow konsumpcyjnych moze by¢ jednak zalozeniem zbyt jednostronnym.
Wynika to z faktu, ze dochod nie musi przeksztatcac si¢ bezposrednio w konsumpcje, a w
szerszym kontek$cie, stwarza raczej mozliwo$¢ kontrolowania posiadanych zasobow
finansowych. Uzyskiwane dochody wptywaja na ksztaltowanie si¢ okreslonego stylu zycia, w
ramach ktorego zakupy konsumpcyjne sa waznym, ale nie jedynym przejawem zachowan
spotecznych'®. Jest to widoczne w odniesieniu do 0séb z wyzszych grup dochodowych, ktore

czesto przeznaczaja posiadane srodki finansowe na inne cele, niz zwigkszanie skali zakupow

9% Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., GUS, Warszawa 2016, s. 18-19.

105 £ Aksman, Redystrybucja dochodéw i jej wplyw na dobrobyt spoleczny w Polsce w latach 1995-2007,
Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 64.

106 g . Kusémierczyk, L. Piskiewicz, D. Szepieniec-Puchalska, Przestrzenne zréznicowanie konsumpcji w Polsce,
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 20086, s. 43.

97 M. Karczewska, Determinanty zachowar konsumenckich na rynku [w:] Materialy Krakowskiej Konferencji
Mtodych Uczonych 2010, Krakow 2010.
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konsumpcyjnych. Dotyczy to nie tylko wzrostu oszczednosci, ale rowniez rozwoju
osobistego, dziatalno$ci spolecznej czy charytatywnej™*®. Uwzglednienie szerszego wymiaru
dochodow rozporzadzalnych ma konsekwencje w odniesieniu do analiz dotyczacych wplywu
dochodu rozporzadzalnego na zachowania zakupowe konsumentow.

W Polsce ksztaltowanie si¢ struktury dochodéw jest bezposrednim efektem procesu
transformacji spoleczno-gospodarczej po 1989 roku. Po spadku dochodow rozporzadzalnych
do 1992 roku, w okresie 1993-2005 wzrosty one realnie o 17%. Biorac pod uwage dluzsza
perspektywe czasu, zmiana ta byla w ograniczonym stopniu dostrzegalna w wigkszo$ci

gospodarstw domowych'®

. Wyrazne ozywienie gospodarcze pojawito si¢ w 2004 roku i byto
w znaczacym stopniu efektem procesoOw zwigzanych z przystgpieniem Polski do Unii
Europejskiej. W okresie silnego wzrostu gospodarczego w latach 2004-2008 zwigkszat sig¢
poziom wynagrodzen, co umozliwilo zauwazalny wzrost przecietnego dochodu
rozporzadzalnego na osobg. W okresie 2005-2010 wskaznik ten zwigkszyt sie o 56,5% w
ujeciu nominalnym i1 o 23,5% z uwzglednieniem inflacji. Od 2011 roku polska gospodarka
znalazta si¢ w fazie stagnacji, co wywolalo szereg negatywnych zjawisk ekonomiczno-
spotecznych, w tym, wyrazny wzrost bezrobocia, zamrozenie podwyzek wynagrodzen oraz
ograniczenie aktywnosci kredytowej bankow. W efekcie tych zjawisk w 2011 roku dochéd
rozporzadzalny na osob¢ (z uwzglednieniem inflacji) obnizyt si¢ znacznie (-0,4%), co

10 Niski poziom wzrostu

oznaczalo spadek po raz pierwszy po szeSciu latach wzrostu
dochodéw utrzymywat si¢ przez dwa kolejne lata 2012 i 2013. Pozytywne tendencje
makroekonomiczne w latach 2014 i 2015 spowodowaly wzrost wynagrodzen oraz wyrazny
spadek bezrobocia. W konsekwencji, pojawil si¢ wzrost dochodéw rozporzadzalnych w
ujeciu nominalnym. Ze wzgledu na ograniczony poziom inflacji (a nawet deflacje w 2015

roku) dochody w ujeciu realnym wykazaty podobny wzrost jak w ujeciu nominalnym.

1087 B. Atkinson, Inequality What can be done?, Harvard University Press, Londyn 2015, s. 37.

109 K. Hanusik, U. Langowska-Szcze$niak, Zmiany poziomu, struktury i zréznicowania dochodéw gospodarstw
domowych w Polsce, [w:] D. Kopycinska (red.), Zachowania rynkowe w teorii i praktyce, Katedra
Mikroekonomii Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 185.

110 sytuacja gospodarstw domowych w 2011 r. w $wietle wynikéw badania budzetéw gospodarstw domowych,
Glowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2012, s. 1 — tekst dostgpny na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu
26.03.2016).
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Rysunek 2.1. Wartos¢ i dynamika dochodu rozporzadzalnego na osobe w latach
2006-2015 (w ujeciu nominalnym i realnym)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny — dane dostgpne na
stronie: www.stat.gov.pl, (data dostepu 28.05.2016).

Analiza dotyczaca dochodow polskich konsumentow powinna uwzgledniaé sile
nabywcza w pordwnaniu z innymi krajami europejskimi'''. Z badania agencji GfK
przeprowadzonego w 42 krajach europejskich wynika, ze wskaznik ten w przeliczeniu
na jednego mieszkanca Polski wynidést w 2016 roku 6366 euro, co stanowi zaledwie 47%
Sredniej europejskiej**?. Kwota przeznaczana na wydatki konsumpcyjne w Polsce jest
kilkukrotnie nizsza niz w rozwini¢tych krajach Europy Zachodniej, gdzie analogiczny
wskaznik wynosit 31,7 tys. euro w Norwegii, 20,6 tys. euro w Niemczech, 19,6 tys. euro we
Francji. Roéznice sa lagodniejsze, jezeli uwzglednimy relatywnie nizszy poziom cen
detalicznych w Polsce niz w krajach wysoko rozwinigtych. Zjawisko to potwierdza
przeprowadzone przez Eurostat badanie poréwnawcze wynagrodzen w krajach Unii
Europejskiej na podstawie parytetu sily nabywczej. Przy uwzglednieniu cen koszyka dobr i
ushig konsumpceyjnych $rednie wynagrodzenie w Polsce okreslono na 1688 EUR, co stanowi

68% sredniej UE i lokuje nasz kraj na 17 miejscu wérod 25 analizowanych panstw '™,

11 Wartosé sity nabywezej wedtug GfK odpowiada nominalnemu dochodowi rozporzadzalnemu.

Y2 Sita nabywcza mieszkancéw Polski per capita wyniosta 6 366 euro (27 397 PLN) w 2016 roku, 17.11.2016,
tekst dostgpny na stronie: www.gfk.com.pl (data dostepu 08.12.2016).

3 Wynagrodzenia w Polsce na tle innych krajow Unii Europejskiej, Sedlak&Sedlak, 22.08.2016, tekst dostepny
na stronie www.wynagrodzenia.pl (data dostepu 12.12.2016).
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Rysunek 2.2. Przeci¢tne miesieczne wynagrodzenia w Polsce i Unii Europejskiej
w latach 2010 i 2014 (w Euro i PPP'!%)
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Zrédto: Opracowane whasne na podstawie: Wynagrodzenia w Polsce na tle innych krajow UE, Sedlak&Sedlak, 22.08.2016,
tekst dostepny na stronie: www.wynagrodzenia.pl (data dostgpu 12.12.2016).

O trudnej sytuacji materialnej wielu polskich konsumentow §wiadczg wyniki badania
zamieszczone w dokumencie ,,Diagnoza Spoteczna 2015”. Ankietowani respondenci
wskazali, Ze najnizszy miesigczny dochod netto pozwalajacy ,,zwigza¢ koniec z koncem”
wynosit w marcu/czerwcu 2015 roku 1496 zt na osobe miesigcznie, w porOwnaniu z
poziomem 1102 zt w 2011 roku i 1232 zt w 2013 roku™. Charakterystyczne jest to, ze
deklarowany poziom dochodéw pozwalajacych na pokrycie biezacych kosztow utrzymania
jest wyzszy od $redniego poziomu dochodow rozporzadzalnych, ktory w 2015 roku wyniost
1386 zt. Z powyzszego zestawienia wynika, ze w 2015 roku zaledwie 33% konsumentow
wskazato, ze przy uzyskiwanych dochodach radzilo sobie latwo lub raczej tatwo z
wydatkami'®® (por. rysunek 2.3). Oznacza to, ze dwie trzecie polskich gospodarstw
domowych borykalo si¢ z wigkszymi lub mniejszymi problemami z pokryciem biezacych
kosztow utrzymania. Wigze si¢ to z konieczno$cig oszczednosci podczas dokonywania
zakupow produktéw konsumpcyjnych, w tym artykutdow spozywczych i chemii gospodarcze;.
Konsumenci ci muszg zwraca¢ uwage na wysokos¢ cen detalicznych, co wptywa na decyzje
odno$nie miejsca dokonywania zakupéw i1 wyboru okreslonych produktéw. Pozytywnym

zjawiskiem jest jednak wzrost udzialu konsumentow, ktorzy radza sobie przy uzyskiwanych

dochodach. Odsetek takich 0s6b wzrost w 2015 roku do 33% w poréwnaniu z 28% w roku

114 ppp (ang. purchasing power parity) — kurs walutowy wyliczony w oparciu o poréwnanie cen sztywno
ustalonego koszyka towarow i ustug w réznych krajach.

Y5 T Panek, J. Czapinski (red.), Diagnoza Spoleczna. Warunki i jakosé¢ zycia Polakéw 2015, Rada Monitoringu
Spolecznego, Warszawa 2015, s. 41, tekst dostepny na stronie: www.diagnoza.com (data dostepu 28.10.2016).
1% |bidem, s. 45.
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2013. Analogicznie, odsetek konsumentow, ktorzy radza sobie z trudnoscig lub z wielka

trudno$cia spadt 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 %)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: T. Panek, J. Czapinski (red.), Diagnoza Spoleczna 2015, Warunki i jakos¢ zycia Polakéw, Rada
Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, s. 42, dane dostgpne na stronie: www.diagnoza.com (data dostepu 28.10.2016).

Z badan przeprowadzonych przez CBOS w listopadzie 2015 roku na reprezentatywnej
grupie respondentéw wynika, iz deklarowany przez nich dochdéd na osobe umozliwiajacy
zaspokojenie podstawowych potrzeb wynosi $rednio 1177 zk Z kolei, na zycie na $rednim
poziomie powinno wystarczy¢ 1907 zi, a dostatnie utrzymanie gwarantuje kwota 2595 zt na
osobe. Z sondazu wynika rowniez, ze oczekiwania dochodowe konsumentéw zaleza od trzech
glownych czynnikow. Zalicza si¢ do nich dotychczasowa wysokos$¢ dochoddow, poziom
wyksztalcenia 1 miejsce zamieszkania. Zasadniczo, wyzsze wymagania dotyczace
oczekiwanego poziomu dochodu prezentuja osoby lepiej wyksztalcone mieszkujace w duzych
aglomeracjach. Ich zdaniem dochod umozliwiajacy podstawowe utrzymanie powinien
wynosi¢ co najmniej 1765 zt. Z kolei, wedtug osob z najnizszymi dochodami, kwota w tej
wysokosci pozwolié moze na dostanie zycie''’. Z analizy powyzszych danych wynika, ze
wigkszos$¢ polskich konsumentéw boryka si¢ z trudnosciami codziennego zycia wynikajacymi
z ograniczonej wysokosci uzyskiwanych dochodow. W znaczacym stopniu wplywa to na ich
zachowania zakupowe 1 strukture nabywanych produktow konsumpcyjnych. Nalezy
zauwazy¢, ze w ciagu dwoch lat 2014-2015 ich sytuacja materialna ulegla poprawie, co
przejawia¢ si¢ powinno w zmianie postaw nabywczych i preferencjach dotyczacych

kupowanych produktow.

Y Oczekiwania dochodowe Polakéw, CBOS, Warszawa 2015, s. 1 i 5, tekst dostgpny na stronie: www.cbos.pl
(data dostepu 29.12.2016).
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Najwazniejszym zrodlem dochoddéw rozporzadzalnych sg wynagrodzenia. Wynika to
ze zdecydowanie najwigkszej liczby zatrudnionych w formie umowy o pracg w stosunku do
0sob uzyskujacych dochody z innych zrédel. Wynagrodzenia brutto wykazywaty tendencje
wzrostowg w latach 2005-2008, ktora zostala zahamowana w okresie trudnosci
gospodarczych w latach 2009-2012. Szczegoélnie jest to zauwazalne w latach 2010-2011, gdy
ich wzrost wyniost zaledwie 1%, a w 2012 roku pojawit si¢ nawet nieznaczny spadek w
ujeciu realnym o 0,4%™®. Oznacza to wzrost $redniego wynagrodzenia brutto w catym
okresie 2005-2012 o 21% w ujeciu realnym. Znaczgca poprawa wynagrodzen jest zauwazalna
w okresie 2013-2015, co obrazuje wzrost w 2015 roku 0 11% w stosunku do 2012 roku. Do
poprawy wynagrodzen realnych w tym okresie przyczynit si¢ zerowy poziom inflacji w 2014
i deflacja w 2015 roku.

Rysunek 2.4. Wynagrodzenia brutto i place minimalne oraz ich dynamika w
latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 27.08.2016).

Na zwigkszenie poziomu $redniego wynagrodzenia istotny wplyw maja grupy
zawodowe uzyskujace wynagrodzenia wielokrotnie przekraczajace poziom przecigtny.
Najwyzszy poziom plac prezentuja specjalisci technologii informacyjno-komunikacyjnych,

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

18 Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data
dostepu 27.08.2016).
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stanowiska pracy zwigzane sa z funkcjonowaniem $rednich i duzych przedsigbiorstw
zlokalizowanych w wiekszych aglomeracjach. Stanowi to istotny powdd wyzszych
wynagrodzen w wojewodztwach, w sktad ktérych wchodzi wigksza liczba duzych i $rednich

miast!®

. W 2014 roku 2,3% zatrudnionych zarabialo ponad 12.323 zlotych miesigcznie,
co stanowito wynagrodzenie ponad 7-krotnie przekraczajace minimalng ptace zatrudnionych
na pelnym etacie. Z drugiej strony, staly wzrost $redniego poziomu wynagrodzen jest efektem
sukcesywnego podwyzszania poziomu placy minimalnej. W wartosciach nominalnych jej
wysokos$¢ wzrosta w okresie 2005-2015 o 106%, a przy uwzglednieniu inflacji o 66% w
stosunku do roku bazowego 2005. Poziom tego parametru ma tym wigksze znaczenie, im
wigksza liczba konsumentéw uzyskuje wynagrodzenia na poziomie zblizonym do
minimalnego a nie warto$ci ekstremalnie wysokich. Wedlug danych statystycznych
najczescie] wystepujacym poziomem wynagrodzen w 2014 roku (dominanta) bylo 2469 zt
miesiecznie'?’, natomiast najwicksza grupa 26,2% zatrudnionych miescila si¢ z zakresie ptac
od 2054 zt do 3081 zl miesigcznie.

Srednie wynagrodzenie nalezy traktowaé jako wskaznik statystyczny, ktory niezbyt
wiernie odzwierciedla rozklad dochodow calej populacji. Na wartos¢ tego parametru
wplywaja bowiem wartosci skrajne, a w szczegdlnosci, wynagrodzenia tworzace tzw. kominy
placowe. W konsekwencji, okoto dwie trzecie zatrudnionych uzyskuje wynagrodzenia ponize;j
sredniej placy krajowej. Z tego powodu nalezy uwzgledni¢ warto$¢ mediany wynagrodzen,
czyli poziom, ktory jako warto$¢ srodkowa oddziela na dwie polowy wynagrodzenia
uzyskiwane przez ogot zatrudnionych w Polsce. We wszystkich latach analizowanego okresu
warto$¢ mediany byta wyraznie nizsza od poziomu S$redniego wynagrodzenia w kraju. Co
wiecej, z analizowanych danych wynika, ze wartos¢ sredniego wynagrodzenia rosta szybciej
niz mediana, co ma wplyw na roznicowanie si¢ wynagrodzen w kolejnych latach

analizowanego okresu.

Y9 Oczekiwania dochodowe Polakow..., op. cit., s. 21.
20 Struktura wynagrodzen wedlug zawodéw w pazdzierniku 2014 r., GUS, Warszawa 2015, s. 1, tekst dostepny
na: www.stat.gov.pl (data dostepu 29.12.2016).
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Rysunek 2.5. Struktura ptac w Polsce w 2014 roku
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Wynagrodzenia w gére, ale do Zachodu wcigz nam daleko,10.01.2016, dane
dostepne na stronie www.biznes.onet.pl (data dostepu 12.11.2016).

Istotny wptyw na ksztattowanie si¢ skali zréznicowania dochodow wywiera zjawisko
ubostwa. Jest ono definiowane jako stan, w ktorym konsumenci nie sg w stanie zaspokoié¢
podstawowych potrzeb. Jego intensywno$¢ szacowana jest na podstawie odsetka osob
znajdujacych si¢ ponizej okreslonych minimalnych putapéw dochodowych. Granice ubostwa
moga wyznacza¢: minimum egzystencji, relatywna granica ubdstwa 1 ustawowa granica
ubdstwa. Minimum egzystencji (okreslane tez jako granica ubdstwa skrajnego) oznacza taki
poziom zaspokojenia potrzeb, ponizej ktorego istnieje biologiczne zagrozenie zycia oraz
rozwoju psychofizycznego cztowieka. Ustawowa granica ubdstwa jest poziomem dochodow,
ktorego nieprzekroczenie uprawnia do otrzymywania $wiadczen z pomocy spoleczne;j.
Relatywna granica ubdstwa oznacza poziom 50% S$rednich wydatkow ogdéhu gospodarstw

domowych'?,

W niniejszej pracy jako zasadniczy miernik zostalo przyjete ubdstwo
relatywne, co wynika ze $Scistego powigzania wydatkéw z poziomem dochoddw osob, ktorego
to zjawisko dotyczy.

W analizowanym okresie Polska charakteryzowala si¢ wysokim udzialem
gospodarstw domowych uzyskujacych dochody ponizej granicy ubdstwa. W okresie

wstepowania do Unii Europejskiej, az 21% polskiego spoleczenstwa zagrozone bylo

21 Ubéstwo w Polsce w latach 2013-2014, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2015, s. 24, tekst dostepny
na stronie www.stat.gov.pl (data dostgpu 29.12.2016).
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ubdéstwem relatywnym, co uzasadnialo okreslenie naszego kraju — na rowni z Litwg — jako
jednego z dwoch najubozszych krajow Unii Europejskiej*?2. W okresie 2005-2008 wraz ze
wzrostem ogo6lnego poziomu dochodoéw sytuacja w tym zakresie znacznie si¢ poprawila. W
2009 roku udziat os6b zagrozonym ubdstwem relatywnym zmniejszyt si¢ do najnizszego od
2004 roku poziomu 17,3% (por. rysunek 2.6). Poza nieznacznym wzrostem do poziomu
17,4% w 2010 roku, skala ubdstwa relatywnego stale si¢ zmniejszala, by w 2015 roku
osiggna¢ najnizszy w calym analizowanym okresie poziom 15,5%. W ostatnich dwodch latach
analizowanego okresu udzial mieszkancéw znajdujagcych si¢ ponizej ustawowej granicy
ubostwa 1 poziomu minimum egzystencji wykazuje tendencje spadkowa. Efektem
obnizajacych si¢ tego typu wskaznikow jest przesuniecie Polski do grupy krajoéw o srednim
poziomie ubdstwa. Z europejskiego badania dochodow i warunkow zycia (EU-SILC) w 2014
roku wynika, ze Polska, ze wskaznikiem zagrozenia ubdstwem 17,0% znalazta si¢ nieco

powyzej éredniej UE, ktora wynosita 15,9%%.

Rysunek 2.6. Skala zagrozenia ubéstwem w Polsce w latach 2005 — 2015

2015

M Zagrozenie ubéstwem relatywnym B Minimum egzystencji Ustawowa granica ubdstwa

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2016, dane
dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.05.2016).

Pomimo zmniejszania si¢ udziatu os6b dotknigtych niedostatkiem materialnym, nadal
wysoki poziom wskaznikow ubostwa oznacza, ze znaczna cze¢$¢ polskich konsumentow

boryka si¢ z podstawowymi problemami zwigzanymi z finansowaniem biezacych potrzeb.

122 A. Szukietojé-Bienkufiska, Ubdstwo w Polsce na tle krajow Unii Europejskiej — podstawowe fakty i dane,
EAPN Polska, Warszawa 2010, s. 14, tekst dostepny na stronie: www.eapn.org.pl (data dostgpu: 09.04.2015).

123 Wskaznik zagrozenia ubéstwem wedtug nomenklatury EU-SILC okreslony jest na podstawie odsetka osob,
ktorych ekwiwalentny dochdd do dyspozycji (po uwzglednieniu w dochodach transferow spotecznych), jest
nizszy od granicy ubostwa ustalonej na poziomie 60% mediany ekwiwalentnych dochodéw do dyspozycji w
danym kraju.
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Szacuje sie, ze w 2015 roku w Polsce zagrozonych ubostwem bylo prawie 6,5 milionow
mieszkaficow, a na poziomie ponizej minimum egzystencji zyje 2,8 milionow™?*. Osoby te
zmuszone s3 do przeznaczania niemal calosci swoich dochodow na biezace potrzeby, przy
jednoczesnym braku oszczgdnosci lub zabezpieczenia finansowego na wypadek utraty
biezacych dochodéw. Co wiecej, w najnizszych grupach dochodowych wystepuje silne
uzaleznienie od koniecznosci pozyskiwania dodatkowych $rodkéw finansowych, co bywa
powodem wpadnigcia w tzw. petle zadluzenia. Osoby zagrozone ubdstwem zmuszone sg
podejmowac racjonalne decyzje nabywcze, w ktorych dominuje dazenie do ograniczania
wydatkéw, by méc ,,zwigzac koniec z koncem”.

Wedlug badan GUS, czynnikiem sprzyjajacym powstawaniu sfery ubostwa jest
bezrobocie. W 2014 roku w gospodarstwach domowych, w ktérych byta przynajmniej jedna
osoba bezrobotna, skala ubdstwa skrajnego osiggata poziom 15%, co oznacza, ze byt on
dwukrotnie wyzszy niz $rednia krajowa'®. Analogicznie, mozna wnioskowaé, ze wyrazny
spadek bezrobocia w latach 2014-2015 w znacznym stopniu umozliwil poprawg potozenia
materialnego 0sob o najnizszych dochodach, co przyczynito si¢ do zmniejszenia nierownosci

dochodowych w Polsce.

Rysunek 2.7. Poziom i stopa rejestrowanego bezrobocia w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtoéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2016, dane
dostepne na stronie: www.stat.gov.pl, (data dostepu 28.05.2016).

Poziom wuzyskiwanych dochodéw osobistych =zalezy od wielu czynnikow
ksztattowanych przez konsumentoéw, jak i uwarunkowanych otoczeniem zewnetrznym. Do

pierwszej sfery nalezy zaliczy¢ m.in. poziom wyksztalcenia, miejsce zamieszkania, zawdd i

124 Jakie panstwo, taka bieda. Progi ubéstwa w Europie, 19.02.2015, tekst dostepny na stronie
www.biznes.onet.pl (data dostepu 9.12.2016).
125 Ubéstwo w Polsce..., op. cit., s.58.
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doswiadczenie, zdolnosci psychofizyczne, przedsiebiorczos¢, wiek, miejsce zatrudnienia.
Zakres czynnikéw zewngtrznych obejmuje m.in. koniunkturg gospodarcza, polityke spofeczng
panstwa, aktualng sytuacje na rynku pracy, oferowany poziom wynagrodzen, potencjat
ekonomiczny przedsigbiorstw, polityke placowa w sferze komercyjnej 1 publicznej,
lokalizacj¢ pracodawcy. Efektem tych wszechstronnych uwarunkowan jest zréznicowanie
dochodow gospodarstw domowych i indywidualnych konsumentow*2.

Ze wzgledu na spoteczny wymiar, zagadnienie skali zréznicowania dochodéw nie jest
jednoznacznie interpretowane w naukach ekonomicznych. Zbyt niski poziom nierdéwnosci
dochodowych oznacza¢ moze intensywny podzial wtorny 1 silny przeptyw dochodow od
najbardziej do najmniej zamoznych konsumentow, co prowadzi do zmniejszenia oszczednos$ci
1 ograniczenia poziomu przedsigbiorczosci. Z kolei, wysokie zréznicowanie dochodow moze
prowadzi¢ do napig¢ spotecznych, ktore poprzez zmiane uktadu politycznego spowodowaé
moga niestabilnoé¢ w sferze ekonomicznej*”’. W ramach niniejszej pracy tematyka
nieréwnosci dochodowych ujeta jest na kilku réznych plaszczyznach. Podejmuje si¢ jej
analiz¢ w wymiarze ogo6lnokrajowym, w wujeciu regionalnym (z uwzglednieniem
poszczegdlnych wojewddztw 1 skali miejscowosci) oraz ukladzie grup spoteczno-
ekonomicznych. Analiza tego zjawiska ma na celu zweryfikowanie hipotezy glownej
niniejszej pracy jaka jest wplyw zroznicowania dochodéw na rozwoéj przedsiebiorstw
handlowych branzy FMCG. Wobec tego, istotnym zagadnieniem podejmowanym w
niniejszej pracy jest relacja mi¢dzy poziomem dochodow osobistych (z uwzglednieniem
roznych kryteriow podziatu) a poziomem 1 rodzajem wydatkow konsumpcyjnych. Jako
szczegollnie interesujgce wydaje Sie zagadnienie wptywu dochodow na wydatki na produkty
spozywcze, stanowigce dominujacy zakres szybko rotujacych produktéw konsumpcyjnych.

Zjawisko zroznicowania dochodow w Polsce ma swojg geneze w 1989 roku, w ktorym
rozpoczal si¢ proces transformacji spoteczno-gospodarczej. W pierwszych latach przemian
ustrojowych restrukturyzacja gospodarki spowodowala gwaltowne zwigkszanie skali
nierownos$ci dochodowych. Rozwarstwienie dochodéw zwickszalo si¢ w kolejnych latach az
do 2004 roku. W tym czasie wspoiczynnik Giniego osiagnat wzglednie wysoki poziom 36,0,

128
,0

przy $redniej europejskiej wynoszacej 31 . Plasowalo to Polske na czwartym miejscu w

Unii Europejskiej pod wzgledem wysokosci zréznicowania dochodow. W kolejnych latach

126 K Hanusik, U. Langowska-Szczesniak, Zmiany poziomu ..., op. cit., s. 7.

1273, Borowski, Dyskusja o nieréwnosciach: dane zamiast obserwacji z ulicy, tekst dostepny na stronie:
www.wyborcza.biz (data dostepu 29.11.2016).

128 Wspotezynnik Giniego w ramach badan UE-SILC okre$lany jest na podstawie dochodéw ekwiwalentnych,
zatem moze rozni¢ si¢ od wspolczynnika Giniego okre§lanego przez GUS na podstawie dochodow
rozporzadzalnych.
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nastgpowalo stopniowe zmniejszania skali tego zjawiska. W 2014 roku wspotczynnik Giniego
wyniost 30,9, co uplasowato Polske na 13. miejscu w UE i oznaczato poziom zblizony do
Sredniej wynoszacej 31,0'%° (rysunek 2.8). W kolejnym roku nastapit dalszy spadek
mierzonego w ten sposob poziomu nierownosci, ktory w 2015 wynidst 28,3, przy sredniej w
UE wynoszacej 30,6. Tym samym, Polska zaczgla prezentowaé mniejsze zrdznicowanie

dochoddéw niz wigkszos$¢ panstw nalezacych do Unii Europejskie;.

Rysunek 2.8. Wspélczynnik Giniego w krajach UE w latach 2005-2015"%
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Zrodto: Dochody i warunki zycia ludnosci Polski, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2015, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl, (data dostgpu 28.11.2016).

Petiejszy obraz zrdznicowania dochodow mozna uzyska¢ przy uwzglednieniu
czynnikow, z ktorych jedne powigkszaja dochodowe nierownosci, a inne wplywaja w sposob
ograniczajagcy na skale tego zjawiska. Do grupy czynnikow oddzialujacych na wzrost
zroznicowania dochodow nalezy zaliczy¢ nastepujace:

e powstawanie nowych dziedzin gospodarki narodowej (np. szkolnictwo prywatne),
gdzie generowane sg znaczace dochody;

¢ transformacj¢ i procesy restrukturyzacyjne w gospodarce powodujace regres lub
upadek wielu branz wytwdrczosci (np. przemyst stoczniowy, hutnictwo);
co obnizylo poziom dochoddw, ze wzgledu na utrate miejsc pracy przez tysigce

pracownikow fizycznych i wladcicieli matych przedsigbiorstw;

2% Europejskie badanie dochodéw i warunkéw zycia (EU-SILC) w 2012 r, Gtéowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2013, s. 1, tekst dostepny na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 04.04.2016).

130 Wspotezynnik Giniego liczony jest tu na podstawie dochodu ekwiwalentnego na osobe w gospodarstwie
domowym.
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e pogarszajaca si¢ sytuacje konkurencyjng lokalnej przedsigbiorczosci
i drobnego handlu detalicznego, co pozbawia tradycyjnych zrédet dochodu
wiascicieli tych przedsigbiorstw i ich pracownikow;

e rosnace zapotrzebowanie na pracownikow wykwalifikowanych sprzyjajace
tworzeniu grup o szczegolnie wysokich wynagrodzeniach;

¢ trudng sytuacje na rynku pracy, co ogranicza liczb¢ miejsc zatrudnienia
I hamuje wzrost wynagrodzen, bedacych gtéwnym sktadnikiem dochodow
gospodarstw domowych;

e spadek relacji $redniej emerytury do Sredniego wynagrodzenia,

e transfery od Polakéw pracujacych za granica™".

Do uwarunkowan ograniczajacych poziom zréznicowania dochodéw mozna zaliczy¢
nastepujace:

e Znaczacy udziat tzw. szarej sfery, w ktorej w sposob nieformalny zatrudnionych
jest wiele 0sob uzyskujacych realne dochody. Dzigki temu mogg one pozwoli¢
sobie na ponoszenie wydatkow konsumpcyjnych;

e cechy bezrobocia, ktore obejmuje znaczng cze$¢ osob nie bedacych gtdwnymi
zywicielami rodzin, w tym: mtodocianych, gospodyn domowych, os6b
starszych™?;

e zjawiska sprzyjajace wyrdwnywaniu poziomu wynagrodzen, takie
jak aktywnos$¢ zwigzkow zawodowych (szczegolnie w sektorze publicznym),
silna konkurencja w sektorach (np. w handlu spozywczym), co hamuje wzrost
wynagrodzen;

e rosngce dochody w rolnictwie, €O ostabia presje nizszego poziomu dochodow w
tym sektorze;

e rdznice liczby os6b wchodzacych w sktad gospodarstw wiejskich 1 miejskich, co
powoduje, ze wigksza liczebnos$¢ rodzin zamieszkujacych tereny wiejskie wplywa
na spadek poziomu dochoddéw w przeliczeniu na osobe™**,

Okreslanie ogdlnego poziomu zrdéznicowania dochodéw na podstawie wspdtczynnika
Giniego nie pozwala uzyska¢ zadowalajacej odpowiedzi na pytanie, w jakich grupach

dochodowych tworza si¢ nierownosci. Z tego wzgledu w niniejszej pracy uwzgledniono

B wolyw nieréwnosci i redystrybucji dochodéw na konsumpcje gospodarstw domowych, red. M. Radziukiewicz
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2010, s. 58.

132 Wiele z tych osob zarejestrowanych jest jako bezrobotni, glownie ze wzgledu na mozliwoéé uzyskania w ten
sposob ubezpieczenia zdrowotnego.

133 E. Aksman, Redystrybucja dochodéw..., op. cit., s. 72.
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wskaznik zrdéznicowania kwintylowego, ukazujacy stopien rozbiezno$ci migdzy réznymi
grupami dochodowymi®**. Zastosowany wskaznik zroznicowania kwintylowego okresla
stosunek dochodow grupy 20% najbardziej zamoznych konsumentéw (pigta grupa

kwintylowa) do grupy 20% 0s6b najubozszych (pierwsza grupa kwintylowa).

Rysunek 2.9. Dochéd rozporzadzalny pierwszego i piatego kwintyla i wskaznik
zroznicowania kwintylowego w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych, wydania z lat: 2005-2015, Warszawa 2016,
dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu 28.09.2016).

W 2015 roku dochdd rozporzadzalny grupy osob o najwyzszych dochodach wynosit
2824 zt na osobe i byt 6,2 razy wyzszy niz analogiczny wskaznik dla 20% najubozszych
konsumentéw. W analizowanym okresie wskaznik zréznicowania kwintylowego wykazywat
tendencje malejaca w latach 2006-2010, co prezentuje pordéwnanie poziomu 6,40 w 2006 roku
16,13 w roku 2010. Okreslone w ten sposob zréznicowanie dochodow wzrastatlo w okresie
stagnacji gospodarczej, by osiagnaé najwyzszy poziom 6.78 w 2013 roku. Wzrost tego
parametru w latach 2011-2013 bylo giownie efektem wyraznego obnizenia si¢ dochodu
rozporzadzalnego w pierwszej grupie kwintylowej (rysunek 2.10). Z kolei, w latach 2014-
2015 wyrazny spadek wskaZnika zroznicowania wynika z wyzszego tempa wzrostu

dochodow w grupie 0s6b najubozszych'®.

134 Grupa kwintylowa — gospodarstwo domowe zalicza si¢ do odpowiedniej grupy kwintylowej na podstawie
wysokosci dochodu rozporzadzalnego na osobe w tym gospodarstwie. (na podstawie GUS)

3> Wyliczenia wiasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w latach 2011-2015, Gtowny Urzad
Statystyczny, Warszawa 2012-2016, teksty dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl, (data dostepu: 28.08.2016).
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Rysunek 2.10. Dynamika dochodu rozporzadzalnego (nominalnie) pierwszego
I piatego kwintyla w latach 2007-2015 (w % w porownaniu z 2006 r.)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych, wydania z lat 2006-2015, Gtéwny Urzad
Statystyczny, Warszawa 2015, dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.05.2016}.

W tym okresie dynamika przeci¢tnego dochodu rozporzadzalnego w najwyzszej piatej
grupiec dochodowej utrzymata si¢ na dodatnim poziomie. Analizujgc catosciowo okres 2006-
2015 mozna stwierdzi¢, ze dochod w grupie os6b najgorzej sytuowanych byt bardziej
uzalezniony od koniunktury gospodarczej niz dochdd konsumentdéw najbardziej zamoznych.
W okresie kryzysu gospodarczego wzrost plac ulega zwykle zamrozeniu, a zwigcksza si¢
poziom bezrobocia. Odwrotnie, w latach dobrej koniunktury wystepuje zjawisko wzrostu
wynagrodzen 1 wyraznego wzrostu zatrudnienia, co korzystnie wptywa na dochody osob w
pierwszej grupie kwintylowej. W tych samych okresach poziom dochodéw 0s6b zamoznych
jest bardziej stabilny, a przy tym nie musi wystepowac zjawisko ich wyraznego spadku w
czasie stagnacji gospodarczej. Wynika to z wigkszej stabilnosci zatrudnienia 0s6b najwyzej
zarabiajacych oraz utrzymywania si¢ wysokos$ci dochodéw osobistych przedsigbiorcow,
przedstawicieli wolnych zawodow 1 wysokiej klasy specjalistow w réznych dziedzinach.
Okazuje si¢, ze nawet w niesprzyjajacych dla gospodarki latach 2011-2013 stopniowo
powiekszata si¢ liczba 0s6b o ponadprzecigtnych dochodach. W wigkszosci dotyczy to
mieszkancow najwigkszych miast, prowadzacych wlasng dziatalno$¢ gospodarcza,
uprawiajagcych wolne zawody, zatrudnionych na kierowniczych lub specjalistycznych

stanowiskach oraz pracownikow duzych korporacji. W 2015 w Polsce istniala grupa 868
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tysigcy 0sob zamoznych i bogatych, ktorych miesieczne dochody przekraczaty 7100 zt brutto
(rysunek 2.11).

Rysunek 2.11. Liczba i dynamika wzrostu oséb zamoznych i bogatych w Polsce (w tys.)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rynek dobr luksusowych w Polsce, Edycja 2015, KPMG, Warszawa 2016, s. 57,
07.12.2016, tekst dostepny na stronie: www.kpmg.com/pl/pl (data dost¢pu 28.05.2016).

Ksztattowanie si¢ wspolczynnika zroznicowania kwintylowego w analizowanym
okresie wskazuje na nieznaczny, ale zauwazalny spadek poziomu zréznicowania dochodow w
latach sprzyjajacej koniunktury gospodarczej. Wynika to z kilku zasadniczych powodow, w
tym glownie z rosngcej skali zatrudnienia, wzrostu ptacy minimalnej 1 funkcjonowania
systemu redystrybucji dochodéw oddzialujacego korzystnie na gospodarstwa domowe z
najnizszych grup dochodowych. Zjawisko to jest szczegdlnie zauwazalne w latach 2014-
2015, co przyniosto efekt w postaci spadku wskaznika zréznicowania kwintylowego do
poziomu 6,18, czyli najnizszego od 2010 roku. Biorac pod uwage dtuzszg perspektywe czasu
2006-2015, mozna stwierdzi¢, ze — pomimo zrdéznicowanej dynamiki dochodow
rozporzadzalnych pierwszego i piatego kwintyla w poszczegdlnych okresach — poziom
wspoélczynnika zréznicowania kwintylowego jest zblizony w latach skrajnych 2006 1 2015.
Oznacza to, ze mierzone w ten sposob zrdéznicowanie dochodow jest zjawiskiem stalym, a
wahania tego parametru zwigzane s3 przede wszystkim z uwarunkowaniami
makroekonomicznymi. Mozna przyjac, ze znaczacy wplyw na stabilno$¢ tego wskaznika ma

realizowana przez panstwo polityka redystrybucji dochodow, ktora nie dopuszcza do
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zwickszania rozwarstwienia dochodowego migdzy grupami najbardziej zamoznych i
najubozszych grup spotecznych.

Waznym czynnikiem rdéznicujagcym dochody rozporzadzalne jest przynalezno$¢ do
okreslonych grup spoteczno-ekonomicznych, definiowanych na podstawie glownego zrédla

utrzymania gospodarstwa domowego®*®

. W 2015 roku skrajnymi grupami pod wzgledem
wysokosci dochodéw byli pracujacy na wilasny rachunek i rolnicy. W pierwszej z
wymienionych grup dochody przekroczyly o 25,5% $redni poziom krajowy, a przychody
rolnikow stanowity zaledwie 75,5% sredniego dochodu na osobg w Polsce. Niski wskaznik
dochodow notowali rencisci, ktorych uposazenie siggneto zaledwie putapu 80,4% Sredniego
wskaznika dla kraju. Roznica miedzy skrajnymi grupami siggneta 693 zl miesiecznie, a przy
uwzglednieniu  wszystkich grup spoleczno-ekonomicznych, wspodlczynnik zmiennosci

wyniost 20,6%.

Rysunek. 2.12. Dochéd rozporzadzalny na 1 osobe w odniesieniu do $redniej dla
Polski wedlug grup spoteczno-ekonomicznych w 2015 roku
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Zroédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2016, s. 43, dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.05.2016}.

Wyrazone w ten sposob zréznicowanie dochodow zwigkszylo si¢ w 2015 roku o
niemal 2 punkty procentowe, co moze sugerowal wzrost rozwarstwienia miedzy
poszczegolnymi grupami. Wzrost tego wskaznika wynika glownie z ponadprzecigtnego
zwigkszenia w 2015 roku wysokosci $redniego dochodu pracujacych na wilasny rachunek (o

6,6%) przy rownoczesnym pogorszeniu si¢ dochodow rolnikow ( —0,4%). W calym okresie

13 A. Wotoszyn, R. Glowicka-Wotoszyn, Nieréwnosci dochodowe gospodarstw domowych w Polsce w
kontekscie zrownowazonego rozwoju, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2013, s. 401.
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wzrost dochodow rozporzadzalnych rolnikow byl najnizszy ze wszystkich grup, jednakze
utrzymatl si¢ na dodatnim poziomie $redniorocznego wzrostu CAGR 2,3% w latach 2008-
2015. Dla poréwnania — analogiczny wskaznik dla pracujacych na wlasny rachunek wyniost
3,8%, a dochody emerytow i rencistow przekroczyty putap 4,7%.

Nalezy odnotowaé¢ w tym miejscu odmienng baz¢ dochodow rolnikéw i rencistow. W
pierwszej grupie zaleza one gldwnie od wysokosci doptat bezposrednich oraz
kontraktowanych cen skupu ptodow rolnych. W wigkszosci, ceny skupu w tym okresie
spadly (np. cena skupu mleka), co przy rosngcych kosztach produkcji musiato przynies¢
skutek w postaci spadku dochodow rozporzadzalnych rolnikow. Z kolei, dochody rencistow
s3 na stabilnym poziomie, gdyz ich wysoko$¢ ustalana jest na podstawie odpowiednich
przepisoOw wykonawczych z uwzglednieniem corocznych rewaloryzacji 1 podwyzek. Biorac
pod uwage okres 2008-2015 poprawe sytuacji dochodowej (w wyrazeniu nominalnym)
odnotowano we wszystkich grupach spoleczno-ekonomicznych. Mozna tez mowi¢ 0
utrwalonych proporcjach dochodowych mig¢dzy poszczegdlnymi grupami. We wszystkich
latach tego okresu najwyzsze srednie dochody uzyskiwali pracujacy na wilasny rachunek,
najnizsze rolnicy 1 rencisci, a dochody na poziomie zblizonym do $redniej krajowej posiadali
pracownicy najemni.

Ogoélny podziat na grupy spoleczno-ekonomiczne jest kategoria umowng i
upraszczajaca realia spoteczne, co powoduje, ze w zakres poszczegdlnych grup wchodzg
osoby prezentujace niejednakowy status materialny, spoteczny lub dochodowy. Przyktadowo,
w sktad kategorii rolnikow wchodzg prowadzacy drobnotowarowg dziatalnos¢ rolng gtdwnie
na wlasne potrzeby, jak 1 wiasciciele specjalistycznych farm oraz wielkopowierzchniowych
wysokotowarowych gospodarstw™’. Podobna sytuacja wystepuje w grupie pracujacych na
wlasny rachunek, w sktad ktérej wchodza wiasciciele 1 udziatowcy duzych przedsigbiorstw i
0soby prowadzace nisko dochodowsg indywidualng dziatalno$¢ na zasadzie samozatrudnienia.
W konsekwencji nalezy uwzgledni¢ zroznicowanie dochodow wewnatrz tak wyznaczonych
grup spoleczno-ekonomicznych. Co wigcej, ten typ dyspersji wykazuje wartosci wyzsze od
tych, ktére wynikaja z poréwnania dochodéow miedzy poszczegdlnymi grupami.
Nieprzypadkowo zatem najwyzszy poziom zrdéznicowania mierzonego w formie
wspofczynnika Giniego 1 wskaznika zrdéZznicowania kwintylowego zarejestrowano wiasnie w
grupach rolnikoéw, pracujagcych na wiasny rachunek i pracownikéw na stanowiskach

nierobotniczych'®. W przypadku rolnikéw réznice migdzy skrajnymi grupami sg 4-krotne, a

BT wplyw nieréwnosci i redystrybucji..., op. Cit., s. 65.
138 A. Wotoszyn, R. Glowicka-Wotoszyn, Nieréwnosci dochodowe..., op. cit. s. 403.
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w odniesieniu do pracujacych na wilasny rachunek ponad 5-krotne. O stosunkowo wysokim
rozwarstwieniu dochodéw mozna mowi¢ W odniesieniu do 0séb zatrudnionych na umowe o
prace. Z drugiej strony, najmniejsze zréznicowanie wystgpuje w dochodach emerytow i
rencistow oraz 0sob posiadajacych niezarobkowe zrodia utrzymania. W przypadku tych grup
dominuja dochody wynikajace z redystrybucji, co rdéwnoznaczne jest z regulowang

% Mozna stwierdzié, ze najwicksze

wysokoscia tych $wiadczen przez pafistwo’
zréznicowanie dochodow wystepuje w grupach, ktorych funkcjonowanie jest $cisle zwigzane
z gospodarka rynkowa, a co za tym idzie, poziom dochodéw jest w znacznym stopniu

powigzany z aktualnym stanem koniunktury gospodarcze;j.

Tabela 2.1. Mierniki nierownosci dochodowych (wsp. Giniego) wedlug grup
spoleczno-ekonomicznych w latach 2003-2015

Lata

Wyszczegodlnienie

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
Pracownikow 0.364 | 0.371 | 0.371 | 0.352 | 0.34 | 0.343 | 0.347 | 0.346 | 0.343 | 0.341 | 0.334 | 0.327
Rolnikow 0.473 | 0.491 | 0.497 | 0.548 | 0.572 | 0.536 | 0.533 | 0.539 | 0.559 | 0.599 | 0.544 | 0.553
Pracujacych na 0.408 | 0.403 | 0.397 | 0.413 | 0.387 | 0.378 | 0.375 | 0.373 | 0.382 | 0.374 | 0.378 | 0.373
wiasny rachunek
Emerytow 0.252 | 0.243 | 0.241 | 0.236 | 0.242 | 0.241 | 0.249 | 0.244 | 0.242 | 0.239 | 0.236 | 0.233
Rencistow 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
Wies 0.326 | 0.330 | 0.336 | 0.341 | 0.343 | 0.338 | 0.339 | 0.337 | 0.343 | 0.352 | 0.329 | 0.323

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., s. 287, Gtéwny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2016, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu 28.05.2016).

Charakterystycznym zjawiskiem w analizowanym okresie jest zmniejszanie si¢
poziomu zréznicowania dochodéw wewnatrz wszystkich grup spoleczno-ekonomicznych'®.
Przyczyny tych dysproporcji moga by¢ odmienne w réznych grupach. Zasadniczo zalezy to
od dwoch czynnikow, to jest aktualnego poziomu rozwoju gospodarczego i polityki
spotecznej panstwa w zakresie redystrybucji dochodow. W pierwszym przypadku dotyczy to
w szczegdlnosci zatrudnionych w przedsigbiorstwach komercyjnych oraz oséb zajmujacych
si¢ dziatalno$cig gospodarcza na wlasny rachunek. Wyrazne ozywienie gospodarcze od 2014
sprzyja wzrostowi wynagrodzen pracownikow, w tym, w dolnej skali wynagrodzen przez
podnoszenie ptacy minimalnej. Z kolei, polityka spoteczna w kraju wywiera istotny wplyw na

redystrybucje dochodow, co w sposob bezposredni ksztaltuje wynagrodzenia w sferze

B39 °E. Aksman, Redystrybucja dochodéw..., op. Cit., s. 68.
140 A, Wotoszyn, R. Gtowicka-Woltoszyn, Nieréwnosci dochodowe..., 0p. Cit., s. 405.
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publicznej oraz poziom emerytur i rent. Mozna zauwazy¢ wyrazng tendencj¢ do zmniejszania
r6znic dochodowych, szczegdlnie przez podnoszenie §wiadczen spotecznych na rzecz osob o
najnizszym poziomie dochodéw.

Dochody rozporzadzalne na jedna osobe wykazuja silne zréznicowanie przy
uwzglednieniu kryterium podzialu administracyjnego Polski na wojewodztwa. Na tle
pozostalych wojewddztw, zdecydowanie na korzy$¢ wyrdznia si¢ mazowieckie, w ktorym
wskaznik dochodu o niemal 27% przewyzsza $rednig krajowa. Nie ulega watpliwosci, ze
dominujacy wplyw na wiodaca pozycje wojewodztwa stolecznego ma wysoki poziom
dochodéw rozporzadzalnych mieszkancow Warszawy, gdzie wynagrodzenia znacznie
przekraczaja S$rednig krajowg. Na przeciwnym krancu znajduje si¢ wojewodztwo
podkarpackie, w ktérym dochod rozporzadzalny na osobg jest mniejszy o 22,0% od $redniej
krajowej. W liczbach bezwzglednych réznica (rozstgp) migdzy skrajnymi pod wzgledem
dochodowym wojewodztwami w 2015 roku wyniosta 675 zl, co stanowi 49% S$redniego
dochodu na osob¢ w tym roku w Polsce. Poza mazowieckim, jeszcze tylko cztery inne
wojewodztwa prezentujg poziom dochodow przekraczajacy $rednig krajowg. Dotyczy to
zachodniej i poludniowej czesci Polski, tj. wojewddztw zachodnio-pomorskiego, lubuskiego,

dolnoslaskiego 1 §laskiego.

Rysunek 2.13. Przecietny miesieczny dochod rozporzadzalny na osobe w stosunku do
sredniej krajowej w 2015 roku (Polska = 100)

Zrédio: Opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2016, s. 53, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu 28.11.2016).
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W ukladzie regionalnym dochdd rozporzadzalny na jednego mieszkanca wykazywat
tendencje¢ do rosnacego rozwarstwienia do 2012 roku. Na poczatku analizowanego okresu w
2005 roku wspbleczynnik zmiennosci'® wyniost 10,4%, co oznacza wystepowanie
umiarkowanych réznic migdzy wojewodztwami. Jedynie wojewddztwo mazowieckie
wyraznie odbiegalo pod tym wzgledem od s$redniej krajowej, prezentujac dochod wyzszy o
23%. Zjawisko rozwarstwienia dochodéw miedzy wojewddztwami narastalo w nastepnych
latach, o czym $wiadczy wspotczynnik zmienno$ci wynoszacy juz 13,1% w 2012 roku.
Zjawisko rosngcego do 2012 roku rozwarstwienia dochodow miedzy wojewddztwami
potwierdza zwigkszajacy si¢ rozstep migdzy poziomem dochodéw w najsilniejszym pod
wzgledem dochodowym wojewodztwie mazowieckim i najstabszym podkarpackim. Na
poczatku analizowanego okresu dysproporcja dochodow miedzy skrajnymi wojewodztwami

wynosita 52%, podczas gdy w 2012 roku stosunek ten zwigkszyt si¢ do 78% (rysunek 2.14)..

Rysunek 2.14. Wspélezynnik zmiennosci dochodow rozporzadzalnych w
wojewodztwach w okresie 2005-2015

13,1
22 _ 120 415 121 1257122 12,1
11,0 | 10,4 i 028
10,0
9,0
8,0
7,0
6,0 - : : : : : : : : : :
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

B wspotczynnik zmiennosci w %

14,0

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane
dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 12.06.2016).

Rosnace przestrzenne zrdéznicowanie dochodéw rozporzadzalnych do 2012 roku byto
nastgpstwem nieroOwnomiernego rozkltadu potencjatu gospodarczego w ukladzie regionalnym.
W owym okresie dysproporcja dochodowa miedzy wojewddztwami nie zostata ograniczona

pomimo duzych naktadow finansowych (ze srodkéw UE i krajowych) na rozwdj najstabszych

11 Wspotezynnik zmiennosci to klasyczna miara zréznicowania rozktadu cechy. W odréznieniu od odchylenia
standardowego, ktore okresla bezwzglgdne zréznicowanie cechy, wspotczynnik zmiennosci jest miarg wzgledna,
czyli zalezng od wielko$ci $redniej arytmetyczne;.
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ekonomicznie regiondw. W 2012 roku zauwazalne bylo dominujace znaczenie czterech
najsilniejszych wojewodztw (mazowieckiego, wielkopolskiego, dolnos$laskiego i §laskiego),
ktérych laczny udzial w wytwarzaniu PKB wyniost 52,7%*.

W okresie 2013-2015 zauwazy¢é mozna wyrazne zmniejszenie si¢ wspoOiczynnika
zmienno$ci do poziomu 10,8, co sygnalizuje obnizenie dochodowych dysproporcji migdzy
poszczegolnymi wojewodztwami. Okazuje si¢ jednak, ze cztery najsilniejsze ekonomicznie
wojewodztwa nieznacznie wzmocnily nawet udziat w wytwarzaniu PKB do poziomu
52,803, Wyroéwnanie réznic miedzy wojewddztwami wynika z bardziej zaawansowanej
polityki redystrybucji dochodow, na co, miedzy innymi, wskazuje udziat w Sredniej krajowej
dochodu rozporzadzalnego na osobe w wojewddztwie mazowieckim. W 2012 roku wskaznik
ten wynosit 33,8%, podczas gdy w 2015 roku dochody w wojewddztwie stolecznym byty
wyzsze od sredniej krajowej juz tylko o 26,7%. Okazuje si¢, ze w okresie 2012-2015 dochody
w wojewodztwie mazowieckim wzrosly nominalnie zaledwie o 2,7%, podczas gdy Srednia
krajowa powiekszyla si¢ o 8,4%. Z drugiej strony, tagodzenie regionalnego rozwarstwienia
dochodéw wynika z relatywnie wysokiej dynamiki wzrostu dochodéw w wojewddztwach
mieszczacych sie¢ w dolnej strefie poziomu dochodow rozporzadzalnych na osobe. Dotyczy to
w szczegllnosci czterech wojewodztw, to jest: §wigtokrzyskiego, lubelskiego, warminsko-
mazurskiego i podkarpackiego.

Innym parametrem sygnalizujagcym zmniejszanie si¢ dochodowych réznic w ukladzie
regionalnym jest wskaznik rozpigtosci w dochodzie migdzy wojewodztwami o najwyzszym i
najnizszym dochodzie rozporzadzalnym, to jest miedzy mazowieckim i1 podkarpackim.
Wskaznik ten zwigkszal si¢ w latach 2005-2012, a od 2013 roku wykazywal tendencje
spadkowg. Ograniczenie w ostatnich latach tak mierzonego rozwarstwienia dochodow
wynikalo z wyzszej dynamiki ich wzrostu w wojewddztwie podkarpackim, co zwigzane jest z

rozwojem Rzeszowa, jako glownego osrodka miejskiego w tym regionie (rysunek 2.15).

42 B, Wyznikiewicz, Najbogatsze i najbiedniejsze regiony Polski, tekst dostepny na stronie: www.biznes.pl
(data dostepu 10.02.2015).

3 Wyliczenia whasne na podstawie danych: Wstepne szacunki produktu krajowego brutto wedlug wojewédztw w
2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2016, s. 1-2.
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Rysunek 2.15. Rozpietos¢ miedzy najwyzszym a najnizszym dochodem
rozporzadzalnym w wojewodztwach w stosunku do Sredniej krajowej w latach 2005-
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Glowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2016, s. 56, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.11.2016).

Na ksztaltowanie si¢ relacji dochodowych w uktadzie regionalnym znaczacy wplyw
miaty wynagrodzenia 1 dynamika ich wzrostu. Wynika to z faktu, iz sposrod wszystkich osob
aktywnych zawodowo, 58% jest zatrudnionych na umowe o prace™*’. Sciste uzaleznienie
rozwarstwienia dochodoéw rozporzadzalnych w wojewddztwach od regionalnego rozkladu
wynagrodzen brutto potwierdza wysoki poziom wspoiczynnika korelacji miedzy tymi
warto$ciami  wynoszacy 0,87 w 2015 roku. W analizowanym okresie 2005-2015
zroznicowanie wynagrodzen mig¢dzy wojewodztwami zmniejszylo si¢ w sposob zauwazalny.
Sygnalizuje to obnizajacy si¢ wspotczynnik zmiennosci, ktory spadt z poziomu 11,3% w 2005
roku do 9,8% w 2015 roku (rysunek 2.16). Znaczacy wplyw na poziom zrdéznicowania
dochodéw w ujeciu regionalnym ma wojewddztwo mazowieckie, w ktorym we wszystkich
latach analizowanego okresu warto§¢ przecietnego wynagrodzenia przekraczata $rednig
krajowa o ponad 20%. Obnizenie wynagrodzenia w tym wojewoddztwie w stosunku do

$redniej krajowej wptynglo na zmniejszenie roznic wynagrodzen w ukladzie regionalnym.

Y4 Wynagrodzenia w gore, ale do Zachodu wcigz nam daleko, 11.01.2017, tekst dostgpny na stronie
www.biznes.onet.pl (data dostepu 12.01.2017).
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Rysunek 2.16. Wspoélczynnik zmiennoS$ci przeci¢tnego miesi¢cznego
wynagrodzenia brutto w wojewédztwach w stosunku do Sredniej krajowej w latach
2005-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl, (data dostepu 12.12.2016).

Silna  wspotzaleznos¢  wystepuje rowniez migdzy poziomem dochodow
rozporzadzalnych a wskaznikiem PKB na osobe w poszczegdlnych wojewddztwach. W tym
przypadku zwraca uwage znacznie gigbsze zroznicowanie w uktadzie regionalnym wskaznika
tworzenia produktu narodowego niz dochodéw rozporzadzalnych. Zjawisko to wynika z
polityki redystrybucji dochodow w formie podatkdéw, obcigzen poza podatkowych oraz
$wiadczen spofecznych, co znacznie zmniejsza dysproporcje dochodowe miedzy

poszczegdlnymi wojewddztwami.
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Rysunek 2.17. Produkt krajowy brutto na mieszkanca wedlug wojewodztw w
2015 (Polska =100%0)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Szacunki produktu krajowego brutto wedtug wojewddztw w 2015 r., Gtowny
Urzad Statystyczny, s.1-2, dane dostepne na stronie: www.Stat.gov.pl (data dostepu 12.12.2016).

Waznym  kryterium zrdznicowania dochodéw konsumentow jest miejsce
zamieszkania. Stosuje si¢ w tym wzgledzie podstawowy podzial na miasto i wie$, z
uwzglednieniem dodatkowego rozgraniczenia na miasta: powyzej 500 tysigcy mieszkancow,
500-200, 100-200, 20-100 i ponizej 20 tysiecy. W 2015 roku dochody mieszkancoOw miast
osiagnety $rednio 1566 zl, co oznacza, ze byly wyzsze 0 41,6% od dochodéw mieszkancow
wsi, ktore wynosity 1106 zl. Jeszcze wigksza, bo niemal dwukrotna réznica istnieje migdzy
mieszkancami duzych aglomeracji powyzej 500 tysigcy mieszkancoéw i terenow wiejskich.
Wyzsze dochody mieszkancow aglomeracji wynikaja zasadniczo z duzych mozliwosci
zatrudnienia w licznych zaktadach pracy i instytucjach oraz w sferze ustugowej i w handlu.
Nalezy zauwazy¢, ze $redni poziom dochodow jest wprost proporcjonalny do wielko$ci
miejscowosci. W najmniejszych miastach liczacych do 20 tys. mieszkancoéw, poziom
dochodow byt nizszy od $redniej krajowej o 6,3%, podczas gdy w aglomeracjach ponad 500
tys. mieszkancoOw parametr ten przewyzszat Srednig o ponad 50%. Zréznicowanie dochodéw
w zaleznos$ci od klasy miejscowosci jest duzo wieksze niz w odniesieniu do réznic migdzy
poszczegdlnymi wojewodztwami. Z kolei, niskie dochody mieszkancéw wsi sa gldwnie

pochodna relatywnie niezadowalajacych przychodow w wickszosci gospodarstw rolnych,
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przy statym wzroscie kosztow produkcji. Miejsca pracy najemnej na wsi sg roéwniez
zasadniczo gorzej platne niz w wigkszych miejscowosciach. Co wigcej, poziom dochodu na
osobe jest zwigzany z wicksza liczba 0sob wchodzacych w sktad gospodarstw domowych na

terenach wiejskich'*,

Rysunek 2.18. Przecietne miesi¢eczne dochody rozporzadzalne wedlug klasy
miejscowosci w stosunku do Sredniej krajowej w 2015 roku

160,0% 153,1%
150,0%
140,0%
130,0%
120,0%  113,0% 116,0%

107,9%
sl | U
100,0% - T - T T T T T
90,0%
o 93)3% E
80,0%

70.0% 79,8%
Miasta Miasta Miasta 20- Miasta Miasta Miasta500 Wies
ogotem poniej20 90tys. 100-199 200-499 tys.i

tys. tys. tys. wieksze

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 291, tekst dostepny na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.05.2016).

Zroéznicowanie dochodow w relacji miasto-wie§ mozna przeanalizowaé przy pomocy
wspotczynnika Giniego. Zwraca uwage dlugookresowy trend zmniejszania si¢ wartosci tego
wskaznika na terenach miejskich. Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne od 2013 roku, co
zwigzane jest z poprawa koniunktury gospodarczej w Polsce (szczegdlnie w latach 2014-
2015). Na terenach wiejskich poziom wspdlczynnika Giniego w kolejnych latach
analizowanego okresu wykazywal zmienne warto$ci, w tym mocny wzrost w 2013 1 silny
spadek w nastgpnych latach. Charakterystycznym zjawiskiem jest nizszy poziom
wspofczynnika Giniego dla dochodéw mieszkancow terendw miejskich niz wiejskich.
Zjawisko to mozna wyjasni¢ mniejszg rozbieznosciag wynagrodzen pracownikow (co stanowi
gtowne zrodto dochodéw mieszkancoOw miast), niz dochodéw rolnikéw uzaleznionych od cen

skupu ptodéw rolnych, wartosci doptat rolnych oraz kosztéw produkc;ji rolne;.

1% K. Hanusik, U. Langowska-Szcze$niak, Zmiany poziomu ..., op. cit., s. 180.
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Rysunek 2.19. Wspélczynnik Giniego dochod6éw rozporzadzalnych wedlug
miejsca zamieszkania w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 52, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.05.2016).

W nawigzaniu do dochodéw rozporzadzalnych mieszkancow rdéznej klasy
miejscowosci pojawia si¢ pojecie sity nabywczej ludnosci. Glownym sktadnikiem sity
nabywczej sg biezace dochody, jednakze ostateczng jej warto$¢ zwigkszaja uzyskane kredyty
1 pozyczki, zgromadzone wczesniej oszczgdnosci oraz darowizny. Z kolei, czynnikami
ograniczajgcymi sg dokonywane biezace oszczednosci oraz splaty wczesniej zaciggnigtych
kredytow 1 pozyczek. Ze wzgledu na glowny przedmiot zainteresowania w niniejszej pracy,
jakim sg dochodowe uwarunkowania handlu detalicznego, istotnym parametrem moze by¢ nie
tylko indywidualna sita nabywcza, ale réwniez jej faczna warto$¢ przypadajaca na
konsumentéw zamieszkujacych okreslony obszar. Ze wzgledu na mozliwos¢ zalozenia, zZe sita
nabywcza jest zblizona do dochodu rozporzadzalnego, wskaznik ten mozna okresli¢ jako
sktadowa dwoch czynnikow: $redniego dochodu rozporzadzalnego i liczby mieszkancoéw na

-146

kilometr kwadratowy powierzchni~™. W konsekwencji, regiony o najwyzszej sile nabywczej

charakteryzuja si¢ jednoczesnym wystepowaniem dwoch zjawisk, tj. wysokich dochodéw na

148 Gfk: Nadal duze zréznicowanie regionalne w sile nabywezej Polakéw, 02.03.2015, tekst dostepny na stronie:
www.dlahandlu.pl (data dostepu 12.08.2016).
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osobe i duzej gestosci zaludnienia. Z kolei, w regionach o najnizszej sile nabywczej zachodzi

zjawisko niskich dochodéw na osobe i matej gegstosci zaludnienia.

2.2. Dochodowe uwarunkowania popytu konsumpcyjnego

Popyt oznacza zapotrzebowanie na towar lub ustuge, zglaszane na rynku przy danej
cenie i okreslonych dochodach. Inaczej mozna to okresli¢ jako ilos¢ produktow materialnych
i niematerialnych, ktére konsumenci chca i moga naby¢ w okreslonym czasie przy danej
cenie, w warunkach niezmienno$ci innych czynnikow, w ramach danej sytuacji rynkowe;.
Zaleznos$¢ migdzy popytem a ceng stanowi istote prawa popytu. Prawo to przyjmuje, ze popyt
na dobro ros$nie wraz ze spadkiem jego ceny, a maleje wraz z jej wzrostem, ceteris paribus.
Reakcja popytu na zmiany cen okreslana jest przez wskaznik cenowej elastycznosci popytu.
Zréznicowanie tej reakcji wynika z tego, ze konsumenci w nieco inny sposob reaguja na
zmiany cen roznych rodzajow produktow. Popyt nieelastyczny wystepuje w odniesieniu do
dobr pierwszej potrzeby, a popyt elastyczny charakteryzuje dobra wyzszego rzedu (np.
luksusowe). Oznacza to, ze w odniesieniu do produktéw konsumpcyjnych pierwszej potrzeby
reakcje nabywcoéw na zmiany cen s3 zasadniczo stabsze niz w przypadku produktéw
luksusowych.

Warunek ceteris paribus posiada jednak w ztozonej rzeczywistosci charakter w
znacznym stopniu abstrakcyjny. W sensie praktycznym na rynku wystepuje duza gama dobr
pierwszej potrzeby, o roznych wariantach smakowych, kolorystycznych, funkcjonalnych lub
w opakowaniach o zroznicowanej wielkosci. Produkty te znajduja si¢ w réznej fazie cyklu
zycia, posiadaja inne wsparcie reklamowe 1 promocyjne oraz zréznicowany zakres
dystrybucji. Ich ceny zazwyczaj zmieniajg si¢ w sposob plynny (nie skokowy), co jest
zjawiskiem trudno dostrzegalnym dla konsumentow. Ceny tych samych produktow r6éznig si¢
w poszczegblnych punktach handlowych, co z kolei powoduje, ze na przyktadzie konkretnych
dobr trudno jest przeanalizowaé dziatanie prawa popytu. Mozna tylko przyja¢ jako ogodlna
prawidtowos$¢, ze dobra podstawowe sg na tyle niezb¢dne do codziennego funkcjonowania, ze
niezaleznie od wysokosci cen, zapotrzebowanie na nie utrzymuje si¢ na stabilnym

poziomie*’

. Na wspolczesnym rynku producenci i handlowcy wykazuja duza ostroznos¢ przy
podwyzszaniu cen, co wynika ze znaczenia tego czynnika dla polskich nabywcoéw. Polacy

poszukuja atrakcyjnych cen, zwracajac przy tym uwage na odpowiednig jako$¢ produktow.

7). Szwacka-Mokrzycka, Tendencje rozwojowe popytu i podazy Zywnosci w Polsce, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2013, s. 33.
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Jako$¢ coraz czgsciej traktowana jest przez polskich konsumentéw jako ceche standardowa,
stad nie maja sktonnosci, by za produkty premium placi¢ wyraznie wiecej. Z reguly, Polacy
nie poszukuja absolutnie najtanszych produktow, wybieraja raczej produkty o akceptowalne;]
jakosci i poszukuja optymalnej ceny*.

Przy zalozeniu statych dochodéw nominalnych, w sytuacji rosnacych cen produktow
pierwszej potrzeby dochod realny ulega obnizeniu. Oznacza to, Zze za t¢ samg kwote mozna
naby¢ mniejsza ilos¢ porownywalnych produktoéw. Konsumenci nie chcg zrezygnowac z ich
nabycia, wigc albo przeznaczaja na ich zakup wiecej pieniedzy, albo poszukujg tanszych
substytutow, by utrzyma¢ wielko$¢ 1 struktur¢ konsumpcji na satysfakcjonujacym
poziomie™®®. Uwzglednienie produktow substytucyjnych rzuca wigcej $wiatla na
funkcjonowanie prawa popytu. Pojecie produktow substytucyjnych nalezy rozszerzy¢ na
rozne rodzaje produktow w ramach okreslonej kategorii, w tym rowniez, na produkty marek
wiasnych oferowanych przez sklepy dyskontowe, supermarkety i hipermarkety. Sa to wyroby
tozsame pod wzgledem rodzajowym z produktami markowymi, jednakze sprzedawane po
nizszych cenach.

Rozw6j marek wlasnych i wzrost udzialu sklepéw dyskontowych wskazuje na
wystepowanie zjawiska substytucyjnosci produktowej. Wptyw zmian cen okreslonych débr
na popyt na inne dobra okre$la w teorii ekonomii mieszana elastyczno$¢ cenowa popytu. W
przypadku dobr substytucyjnych jest ona zasadniczo dodatnia, co oznacza, ze wzrost ceny
dobra substytucyjnego powoduje wzrost popytu na dobro A (nastepuje efekt zastepowania).
Nalezy dodaé, ze substytucyjnos¢ moze mie¢ charakter szerszy i dotyczy¢ produktow
zaspokajajacych rozne potrzeby, lecz podobne oczekiwania. Wystgpuje wowczas koniecznos¢
wyboru kolejnosci zaspokajania potrzeb w sytuacji potrzeb réwnorzgdnych, czyli
ograniczania wydatkoéw na jedne dobra na rzecz nabycia innych.

Podwyzki cen dobr FMCG, zgodnie z krzywa popytu, powinny powodowac relatywne
obnizenie zapotrzebowania. W zwigzku z tym, Ze sg to dobra podstawowe, catosciowy popyt
na produkty nalezace do tej kategorii jest malo elastyczny. Na wspolczesnym rynku
obserwuje sie zjawisko zréznicowania zapotrzebowania W ramach asortymentu, co oznacza,
ze mozna naby¢ produkty na réznym poziomie jakosci i ceny (kompromis jakosciowy) lub
wybra¢ produkty innych marek niz dotychczas konsumowane. Zjawisko to dotyczy gtéwnie

produktow marek wiasnych sieci detalicznych, bedacych najczgéciej tanszymi substytutami

Y8 Konsumenci juz nie szukajq najtariszych produktéw. Stawiajq na jako$é i lubig innowacje, , tekst dostepny na
stronie: www.biznes.newseria.pl (data dostepu 11.11.2016).

9 E. Musso, E. Druica, Handbook on research on retailer-consumer relationship development, IGI Global,
Londyn 2014, s. 53.
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produktow markowych. Kompromis jakosciowy wystepuje wtedy, gdy konsument ma
swiadomo$¢, ze produkt tanszy jest nizszej jakos$ci. Jezeli natomiast konsument nabywa
produkt marki wlasnej i uwaza, ze jako$¢ jest taka sama, mozna méwi¢ o tzw. syndromie
rygla, co oznacza, ze konsument zachowuje poziom konsumpcji pod wzgledem ilosciowym i
jakos$ciowym, godzac si¢ na kompromis w zakresie marki produktu.

Wielko$¢ popytu uzalezniona jest znaczaco od czynnikow lezacych po stronie
nabywcow, gdzie — obok motywoéw natury spolecznej i psychologicznej — zasadnicze

znaczenie posiadaja dochody osobiste™.

W reakcji na zmiang dochoddéw nastepuje
rownolegte przesuniecie krzywej popytu, co wskazuje, ze przy wyzszym poziomie dochodéw
zapotrzebowanie na produkt przy danych cenach bedzie wykazywaé wyzsze wartosci.
Waznym parametrem staje si¢ dochod realny, ktory okres§la mozliwo$ci nabywcze
konsumentéw dysponujacych okreslonymi $rodkami finansowymi. Dochod realny zalezy
zar6wno od poziomu cen, jak i od dochodéw nominalnych. Oba te czynniki maja wptyw na
los¢ dobr mozliwych do nabycia za bedace w dyspozycji srodki finansowe. W niniejszej
pracy dochdd traktowany jest jako element zmienny, podlegajagcy zmianom w czasie, jak
roOwniez zrdéznicowany w zaleznosci od takich uwarunkowan, jak koniunktura gospodarcza,
miejsce zamieszkania, zrodta dochodow czy demografia.

Miernikiem reakcji popytu na okreslone dobro na zmiany dochodow jest dochodowa
elastyczno$¢ popytu. Pojecie to oznacza stosunek wzglednej zmiany rozmiar6w popytu
na okreslone dobro w wyniku wzglednej zmiany dochodow. Dochodowa elastycznos$¢ popytu
mierzy przesuni¢cie cenowej funkcji popytu, nastepujace pod wptywem zmiany wysokosci
dochodu. Podobnie jak w odniesieniu do poziomu cen, okreslone dobra wykazuja
zroznicowang reakcje na zmiany dochodow. Dobra normalne charakteryzuja sie¢ dodatnig
elastycznoscig dochodowg popytu. W ich zakres wchodzg dobra wyzszego rzgdu, ktore
posiadajg elastycznos¢ dochodowa wyzsza od jednosci. Natomiast, dobra nizszego rzedu majg
zwykle ujemng elastyczno$¢ dochodowa. W konsekwencji, wzrost dochodéw powoduje
obnizenie udziatu dobr nizszego rzedu w strukturze wydatkéw konsumentoéw, a zwickszenie
zakupu dobr wyzszego rzedu. Najprostszym wyjasnieniem tego zjawiska jest zmniejszenie
zapotrzebowania na dobra nizszego rzedu, przy danych cenach, przy jednoczesnym
zwigkszeniu zainteresowania produktami z tzw. wyzszej potki. W ramach podstawowych
produktow konsumpcyjnych nastepuje to niekiedy w formie substytucyjnego zastepowania

dobr o nizszej jakosci wysokogatunkowymi, drozszymi odpowiednikami.

150 M.0. Haque, Income elasticity and economic development, Springer, Dordrecht 2005, s. 112.
Y Dochodowa elastycznosé popytu, tekst dostepny na stronie: www.naukowiec.org (data dostepu: 11.10.2016)
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Prawidlowos¢ okreslona jako prawo Engla przyjmuje, ze wraz ze wzrostem dochodow
w wydatkach ogolem maleje udzial wydatkow na zywnos$¢, ceteris paribus. Istota prawa
Engla polega na przypuszczeniu, ze wzrost dochodow wywoluje zréznicowane zmiany
popytu na roéznego rodzaju dobra. W konsekwencji powstaje zjawisko przeksztalcenia
struktury wydatkow, czyli zmiana koszyka konsumpcji®%. Jedno z podstawowych zalozef
prawa Engla dotyczy produktéw zywnosciowych, na ktére popyt rosnie w wolniejszym
tempie niz dochody. W sensie realnym wydatki na zywno$¢ wprawdzie wzrastaja, jednakze w
szybszym tempie rosng zakupy dobr wyzszego rzedu. W efekcie, maleje udziat wydatkow na
zywno$¢ w wydatkach ogotem. Prawidlowos$¢ te okresla rozszerzone prawo Engla (prawo
Engla-Wrighta), zgodnie z ktérym w strukturze wydatkéw udzial dobr zywnosciowych
zmniejsza si¢ na korzys¢ dobr trwatego uzytku 1 ustug konsumpcyjnych (edukacji, rozrywek,
gastronomii). Popyt na takie dobra (w tym, produkty luksusowe) rosnie szybciej niz rosng
dochody, lecz — w warunkach recesji gospodarczej — spada szybciej niz zmniejszajg si¢
dochody. Problematyke dobr luksusowych podejmuje drugie prawo Engla, ktore przyjmuje,
ze wydatki na dobra wyzszego rzgdu 1 oszczednosci pojawiajg si¢ dopiero wtedy, gdy dochod
dyspozycyjny pozwala na zaspokojenie potrzeb podstawowych z tzw. nawigzka. Przyjmuje
si¢, ze rezerwa dochodu zwigzana z dodatkowymi wydatkami na nabycie dobr pierwszej
potrzeby powinna wynosi¢ co najmniej 20%>2,

Kluczowa role w okresleniu zwigzku migdzy dochodem a popytem peinig dobra
zroznicowane pod wzgledem rodzajowym. Mozliwo$¢ zastosowania prawa Engla do analiz
jest mozliwa przy uwzglednieniu zmiennosci uwarunkowan rynkowych, ktére obecnie roznig
sie od tych, w jakich formulowano je w XIX wicku. Wowczas wybor w zakresie produktow
spozywczych byl ograniczony zaréwno pod wzgledem rodzaju i asortymentu, a ceny byty
stabilne 1 podobne u wszystkich dostawcow, stad — zgodnie z rzeczywistoscig — mozna bylo
traktowa¢ je jako ceteris paribus. Z tego wzglgedu, dobra pierwszej potrzeby mozna bylo
rozpatrywa¢ jako homogeniczng kategorie produktéw, zarowno pod wzgledem rodzaju, ceny
jak i asortymentu.

Obecnie w kazdym sektorze branzy FMCG nabywcy maja mozliwos¢ dokonywania
wyboru sposrdd szerokiego asortymentu produktow. W handlu detalicznym przyjmuje si¢
zasadniczo podzial na trzy poziomy jakosciowo-cenowe: ekonomiczny — produkty najtansze
nizszej jakosci, standardowy — produkty ze $redniej potki cenowej oraz premium — produkty

drozsze o wyzszej jakos$ci. Rdznice cenowe w ramach kazdej kategorii sg z reguly znaczace 1

152 M.0. Haque, Income elasticity ..., op. Cit., S. 222,
153 1hidem.

96



w odniesieniu do wyrobow premium mogg sigga¢ wielokrotnosci cen produktow z poziomu

ekonomicznego™*

. W miarg¢ zwigkszajacych si¢ dochodéw rosnagé¢ moze sktonnos$¢ klientow
do nabywania artykulow spozywczych lepszych pod wzglgdem jakosci, ktore nadal pod
wzgledem rodzaju zaliczajg si¢ do dobr pierwszej potrzeby. Osoby bardziej zamozne nie tylko
nabywajg dobra drozsze, ale rowniez inne niz konsumenci o nizszych dochodach. Przyktadem
moze by¢ spozycie wyrobow alkoholowych - wsrdéd konsumentow o mniejszych
mozliwosciach nabywczych dominuje piwo 1 tansze wodki, a osoby bardziej zamozne
konsumujg wiecej drozszego markowego wina oraz alkoholi importowanych, takich jak
wodka premium, whisky czy koniak.

Realne zachowania nabywcze konsumentow w znaczacym stopniu ksztattowane sg
przez model konsumpcji. Na podstawie twierdzen neoklasycznej teorii wyboru konsumenta
mozna doda¢, iz popyt konsumpcyjny jest uzalezniony of trzech czynnikoéw: dochodu, cen i
preferencji*®. Najwazniejsza determinanta jest dochdd, ktory wywiera zasadniczy wplyw
zarOwno na poziom, jak i na strukture spoZycialSe. Preferencje majg wplyw na wybory ze
wzgledu na czynniki réznicujace konsumentow pod wzgledem wieku, miejsca zamieszkania,
wyksztalcenia, plci, indywidualnych gustow. Jednakze, w skali wiekszych grup spolecznych
uzyskujacych dochody na zblizonym poziomie, roznice indywidualne stajg si¢ mniej istotne, a
dominuje zjawisko podobienstwa konsumpcji*>’. Dotyczy to zardwno poziomu, jak i struktury
nabywanych produktéw. Przy niskich dochodach wigkszo$¢ posiadanych s$rodkéw jest
przeznaczana na zakup dobr i ustug zaspokajajacych potrzeby podstawowe, najbardziej pilne 1
niezbedne do normalnego funkcjonowania cztowieka. Dotyczy to takich produktow i ushig,
jak: zywnos¢, srodki higieny osobistej 1 srodki czystosci, odziez i obuwie, czynsz, energia
oraz inne podstawowe optaty. W wickszosci przypadkow w krotkim okresie dochody
utrzymujg si¢ na zblizonym poziomie, stad konsumenci utrwalaja dotychczasowe wzorce
wydatkow 1 okreslony styl zycia. PrzejSciowa badz krotkotrwata poprawa poziomu dochodéw
wywoluje zazwyczaj efekt w postaci zwigkszenia ilosci nabywanych dotychczas dobr lub
podniesienia ich jako$ci poprzez zakup produktéw markowych nalezacych do okreslone;j

kategorii. Nie wywoluje to jednak szybkich skutkdow w postaci zmiany dotychczasowe;j

154 przyktadem moga by¢ wedliny, ktérych ceny zaczynaja si¢ od okoto 6 zt za kilogram, a moga konczyé na
okoto 100 zlotych za kilogram.

5 M. Gatazka, Wphyw spoleczno-demograficznych determinantéw ksztattowania sie wydatkéw na zywno$é i
napoje bezalkoholowe w gospodarstwach domowych w Polsce, [w:] Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-
Pomorskiej Szkoly Wyzszej w Bydgoszezy nr 5,. A. Czyzewski (red.), Wydawnictwo KPSW w Bydgoszczy,
Bydgoszcz 2012, s. 236.

1% A Gardocka-Jatowiec, Zmiany konsumpcji a kreowanie innowacji, Wydawnictwo Uniwersytetu w
Biatymstoku, Biatystok 2015, s. 124-125.

Y7 Jak zyé w kryzysie?..., op. cit., s. 68.
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struktury konsumpcji. Przeksztalca si¢ ona dopiero wtedy, gdy konsumenci nabieraja
przekonania o trwalos$ci poprawy sytuacji dochodowej.

Wraz ze wzrostem poziomu zamoznosci nabywcy coraz wicksza cze$¢ posiadanych
srodkow finansowych przeznaczaja na dobra wyzszego rzedu, w tym, na artykuly lepszej
jakosci i produkty trwalego uzytku. W rezultacie zmienia si¢ struktura asortymentowa
konsumpcji, co przejawia si¢ zwickszeniem udzialu dobr wyzszego rzedu, a zmniejszeniem
spozycia dobr nizszego rzedu®®. W miare przechodzenia na wyzszy poziom zamoznosci,
nastepuje dalsza zmiana stylu zycia konsumentow. Ewolucja struktury spozycia posiada
charakter jako$ciowy, co polega miedzy innymi na zwigkszeniu nabycia i konsumpcji dobr i
ushug tzw. swobodnego wyboru, takich jak: turystyka, hotele 1 restauracje, luksusowe
alkohole, sprzet gospodarstwa domowego. Sukcesywny wzrost dochodéw moze pociggac za
Sobg zwigkszanie réznicowania 1 dysproporcji w poziomie i strukturze konsumpcjing.

Wigkszos$¢ konsumentéw dazy do poprawy struktury konsumpcji. Moga pojawiac sie
jednak okolicznosci, w ktorych dochody realne ulegaja obnizeniu. Na ograniczenie
mozliwosci nabywczych konsumentow wplywa wzrost bezrobocia oraz podnoszenie si¢
kosztow utrzymania, w tym — rosngce ceny energii elektrycznej, wody, kanalizacji, podatkow
lokalnych. Pomimo ewentualnego pogorszenia sytuacji finansowej, wiekszo$¢ konsumentow
dazy do utrzymania juz osiggnietego poziomu i jakosci spozycia. Sytuacja taka miata miejsce
w Polsce w okresie 2009-2013, gdy — pomimo pogorszenia sytuacji makroekonomicznej —
tempo konsumpcji uleglo wprawdzie obnizeniu, jednakze nadal wykazywalo tendencje
wzrostowg. W takiej sytuacji finansowanie wydatkow wigze si¢ z tzw. efektem wyptukiwania
oszczednosci. Pojawi¢ si¢ moze zjawisko nadwyzki wydatkow konsumpcyjnych nad
poziomem dochodow osobistych.

Ochrona przed pogorszeniem standardu zycia polega réwniez na Korzystaniu
z finansowania zewnetrznego, np. z kredytow konsumpcyjnych, pozyczek osobistych lub kart
kredytowych. Postawa taka zwana jest efektem rygla, gdyz nabyte nawyki konsumpcyjne
oraz spoleczne potrzeby dziataja hamujaco na obnizanie osiggnigtego poziomu konsumpc;ji*®°.
W formie bardziej zaawansowanej efekt rygla moze obejmowac decyzje racjonalizujace
wydatki, przy zachowaniu dotychczasowej struktury konsumpcji. Postawy takie
prezentowane byly przez wielu polskich nabywcow w okresie od 2009 roku. Od tego czasu

konsumenci czgéciej dazyli do uzyskiwania oszczgdnos$ci poprzez ograniczanie zbednych

158 |_. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., s. 111
19 E. Aksman, Redystrybucja dochodéw..., op. cit., s. 70.
180 |_. Rudnicki, Zachowanie konsumentoéw..., op. cit., s. 112.
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zakupdéw oraz nabywanie markowych produktéw w nizszych promocyjnych cenach. Ponad
polowa polskich konsumentéw utrzymata w tym okresie wydatki na dobra konsumpcyjne na

poziomie niepogorszonym przez stagnacja gospodarcza.

2.3. Udzial wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach

Analiza wptywu zréznicowania dochodéw na rozwdj przedsiebiorstw handlowych
powinna uwzglednia¢ relacje migdzy dochodem a wydatkami konsumpcyjnymi. Wydaje si¢
rzecza oczywista, ze mozliwosci finansowe konsumentow wptywaja na wielkos¢ wydatkow, a
wzrost dochodow powoduje zwigkszenie mozliwosci nabywczych. Sytuacja taka miata
miejsce w 2015 roku, w ktorym zauwazalny wzrost dochodow zaowocowal wyrazng poprawa
nastrojow konsumenckich 1 zwigkszong sklonno$cia do wydatkow na produkty FMCG
(rysunek 2.20). W tym roku wskaznik realnego wzrostu wydatkéw konsumpcyjnych wyniost
niemal 2,0%, podczas gdy w catym okresie 2012-2015 osiagnal poziom 3,8%. Mozna
zaobserwowac, ze w okresach wzrostu poziomu dochodu, zwigkszaly si¢ rowniez wydatki
konsumpcyjne, a analogiczne reakcje wystepuja podczas ograniczenia wzrostu lub spadku
dochodow. Sytuacja taka miata miejsce w latach 2011 1 2013, gdy obnizenie wzrostu
dochodow rozporzadzalnych spowodowato zmniejszenie wzrostu wydatkéw. Bardziej
szczegdlowe poroOwnanie obu tych kategorii pozwala zauwazy¢, ze w okresach spadku
dynamiki dochodu, poziom wydatkéw obniza si¢ nieco tagodniej. Zjawisko to mozna okresli¢
jako dazenie konsumentéw do utrwalenia dotychczasowego modelu konsumpcji, przy

zalozeniu, ze aktualne trudnosci i ograniczenia finansowe maja charakter przejsciowy.
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Rysunek 2.20. Dynamika dochodéw rozporzadzalnych i wydatkow
konsumpcyjnych w latach 2006-2015 (w % w stosunku do 2005 roku)

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 12.11.2016).

W okresie 2005-2015 wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne wzrosty o 57,9%
nominalnie 1 o0 27,4% w uj¢ciu realnym. W ostatnich dwoch latach tego okresu odnotowano
wzrost wydatkéw realnych o 1,4% w 2014 1 2,0% w 2015 roku. Zwigkszenie wydatkow
konsumpcyjnych bylo nizsze niz odpowiedni wzrost dochodow rozporzadzalnych na osobe,
ktory w okresie 2005-2015 wynosit 82% w ujgciu nominalnym i 47,0% z uwzglgdnieniem
inflacji'®’. Oznacza to, ze w kolejnych latach coraz wicksza cze$é dochodéw przeznaczana
byta na inne wydatki osobiste, w tym m.in. sptate zadluzenia, inwestycje osobiste, wzrost
0szczednosci. Poréwnanie rozktadu dochodow i wydatkow na towary 1 ushugi konsumpcyjne
w poszczegdlnych latach potwierdza podstawowe prawo psychologiczne spoteczenstwa J.M.
Keynesa przyjmujace, ze wraz ze wzrostem dochodéw konsumentoéw rosng ich wydatki

162

konsumpcyjne, ale nie wprost proporcjonalnie™. W 2006 roku ogolny udzial wydatkow w

dochodach rozporzadzalnych wyniodst 89,2%, podczas gdy w 2015 roku juz tylko 78,7%"%,
Zwigzane jest to z tym, ze we wszystkich latach analizowanego okresu dynamika dochodoéw
byta wigksza niz wydatkow konsumpcyjnych (rysunek 2.21). Rozkfad taki wskazuje na

znaczenie dochodu nie tylko jako zrodla pokrycia wydatkow konsumpcyjnych, ale rowniez

181 Wyliczenia whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2016 —
dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 20.11.2016).

182 G, Adamczyk, Analiza dochodowych uwarunkowari konsumpcji w gospodarstwach domowych w latach
dziewigcédziesigtych, [w:] Roczniki Akademii Rolniczej w Poznaniu — CCCXLIII (2002), Wydawnictwo Akademii
Rolniczej im. Augusta Cieszkowskiego w Poznaniu, Poznan 2002, s. 15.

163 Wyliczenie whasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2006 r., Gtoéwny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2007, s. 59 i 69 i Budzety gospodarstw domowych w 2015, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa
2013, s. 851 101, teksty dostepne na stronie:www.stat.gov.pl (data dostepu 28.09.2016).
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jako czynnika ksztaltujacego zmieniajaca si¢ strukturg spozycia i — W Szerszym kontekscie —
determinujacego styl zycia obywateli. Zmiana struktury konsumpcji jest mozliwa pod
warunkiem zauwazalnej (ponad 1% w ukladzie rocznym) i trwajacej dluzej niz jeden rok
poprawy sytuacji dochodowej okreslonych gospodarstw domowych. Pomimo koncentrowania
uwagi na aspektach dochodowych, nalezy mie¢ na wzgledzie rowniez inne czynniki rzutujace
na zmieniajaca si¢ struktur¢ rynku produktow FMCG. Zaliczy¢ do nich mozna czynniki
demograficzne, w tym $redni wiek konsumentéw, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania,
liczbe 0s6b w gospodarstwie domowym. Przyktadowo, wydatki konsumpcyjne sa wigksze w
okresie tworzenia rodziny, a nast¢pnie zmniejszaja si¢ wraz ze zblizaniem si¢ do wieku

emerytalnego.

Rysunek 2.21. Przecietne miesieczne dochody rozporzadzalne i wydatki towary i
ushugi konsumpcyjne oraz udzial wydatkow w dochodach w latach 2005-2015
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udziat wydatkéw w dochodzie

Zrédho: Sytuacja gospodarstw domowych w 2015 r. w swietle wynikéw badania gospodarstw domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny, s.1, dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 12.12.2016).

Zjawiskiem, na ktore nalezy zwrdci¢ uwage jest silne zrdéznicowanie udziatu
wydatkéw na dobra i1 uslugi konsumpcyjne w dochodach rozporzadzalnych w skrajnych
grupach dochodowych. W 2015 roku udziat wydatkéw konsumpcyjnych w pierwszej grupie
kwintylowej wyniost 121,3%, a w piatej 64,6% dochodow rozporzadzalnych. W cenach
biezacych warto$ci te wyniosty odpowiednio 554 zt 1 1825 zl, co oznacza, ze wydatki na
zywno$¢ grupy osob najbardziej zamoznych byly 3,3 razy wyzsze niz 20% najubozszych
konsumentow. Warto zaznaczy¢, ze wskaznik zroznicowania kwintylowego wydatkow jest

okolo dwa razy nizszy niz analogiczne zrdéznicowanie dochodéw rozporzadzalnych
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wynoszace 6,2. Wynika to stad, ze w grupach o najnizszych dochodach zaspokajanie
niezbednych potrzeb konsumpcyjnych wymaga $rodkow rownowazacych caty uzyskiwany
dochod. Przewaga wydatkow nad dochodami wskazuje na wystgpowanie syndromu tzw.
nadsktonno$ci do konsumpcji polegajacej na wydatkowaniu nie tylko biezacych dochodow,
ale takze innych dostepnych $rodkéw finansowych. W tym celu osoby o najnizszych
dochodach korzystaja z oszczednosci lub zmuszone s3 pozyska¢ zewnetrzne zrodia
finansowania, by sfinansowa¢ wydatki konsumpcyjne. W przypadku oso6b bardziej
zamoznych potrzeby zywieniowe nie wzrastaja proporcjonalnie do wzrostu dochodow. Ich
struktura spozycia jest wprawdzie na wyzszym poziomie, jednak wymaga to przeznaczania na
nig coraz mniejszej czesci uzyskiwanych dochodéw, a rosngca cz¢s¢ srodkéw finansowych
przeznaczana jest na oszczednosci lub inwestycje osobiste.

W grupie mniej zamoznych konsumentow w pewnych okresach moze zachodzi¢
zjawisko wzrostu udzialu wydatkdbw na produkty zywnosciowe w dochodach
rozporzqdzalnych164. Jednym z powodéw moze by¢ rozszerzajacy si¢ asortyment dobr
konsumpcyjnych pierwszej potrzeby. Wida¢ to wyraznie na przykladzie szerokiej gamy
produktow w réznych kategoriach, w pojawianiu si¢ nowych nieznanych wczesniej kategorii
(np. dan gotowych, karmy dla psow i kotow, nowych rodzajow kosmetykow).
Zapotrzebowanie na game¢ produktéw spozywczych rosnie wraz z upowszechnianiem
konsumpcyjnego stylu zycia oraz oddzialywania reklam, promocji cenowych, atrakcyjnych
wystaw 1 aranzacji w sklepach. W rezultacie, wraz ze wzrostem dochodéw konsumenci
rozszerzaja zainteresowanie asortymentem produktow pierwszej potrzeby. Zjawisko stalej
poprawy jakosci zycia przez zwigkszenie koszyka nabywanych produktéw konsumpcyjnych
wystepuje w Polsce od 1989 roku. Z kolei, producenci rozwijaja nowe grupy produktow,

165 . e
. Mozna to okresli¢

ktore zaspokajajg coraz bardziej wysublimowane potrzeby nabywcow
jako proces wchodzenia na coraz wyzsze szczeble konsumpcji w zakresie produktow FMCG.
W sytuacji obnizenia mozliwosci nabywczych (np. w latach 2011-2013) konsumenci,
najczesciej nie reaguja w sposob bezposredni przez proporcjonalne obnizenie zakupow
artykutow FMCG. Staraja si¢ utrzymac dotychczasowy poziom spozycia przez wykorzystanie
oszczednos$ci, pobieranie kredytow bankowych, korzystanie z kart kredytowych, zacigganie

prywatnych pozyczek Iub uzyskiwanie darowizn od rodziny. W =zakresie zachowan

nabywczych konsumenci mogg racjonalizowa¢ wydatki przez rezygnacje z zakupow

164 R, Januszewska, K. Rejman, J. Viaene, Food consumption of low income groups in Poland and Belgium,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2007, s. 71.
185 przyktadem moze by¢ stale rosnaca liczba roznego rodzaju kosmetykow czy produktow chemii gospodarcze;.
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zbednych produktow lub takich, ktore dotychczas byly nabywane w nadmiernych ilo$ciach.
Najczesciej jednak spadek dochodéw nie powoduje obnizenia ilosci nabywanych produktéw
FMCG, lecz sklania do poszukiwania korzysci cenowych'®. Reakcja obronna w zakresie
utrzymania dotychczasowej struktury konsumpcji jest zainteresowanie zakupem produktow
tozsamych pod wzglgdem rodzaju z produktami markowymi, lecz po wyraznie nizszych

cenach. Warunkiem takich zakupow jest akceptowalna jakos$¢.

Rysunek 2.22. Przecietny dochéd rozporzadzalny i wydatki konsumpcyjne na 1
osobe oraz udzial wydatkéw w dochodach w grupach kwintalowych w 2015 roku
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 49, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.05.2016).

Bardziej wyrownany rozkiad udzialu wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach
wystepuje w odniesieniu do podziatu na grupy spoteczno-ekonomiczne. Najnizszy wskaznik
w stosunku do $redniej krajowej prezentowany jest wsrod pracujacych na wiasny rachunek
(71,9%) oraz rolnikdéw (71,7%). W pierwszym przypadku ttumaczy¢ to mozna najwyzszym
poziomem dochodow uzyskiwanych przez osoby prowadzace wlasng dziatalnosé
gospodarcza. Z kolei, w odniesieniu do rolnikow uzyskujacych dochody ponizej Sredniej
krajowej, niski udzial wydatkow moze by¢ efektem zaréwno mniejszych oczekiwan
konsumpcyjnych, jak roéwniez cze$ciowego korzystania z wilasnych produktow rolnych.
Biorac pod uwage wszystkie wymienione grupy, mozna przyjac, ze podzial taki nie jest

glownym kryterium okreslajacym zréznicowanie wydatkéw konsumpcyjnych. W tym

166 R. Januszewska, K. Rejman, J. Viaene, Food consumption..., op. Cit., s. 11.
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przypadku wigksze zroznicowanie wydatkow wystepuje w ramach poszczeg6lnych grup, co

wynika z opisanego wyzej duzego rozwarstwienia dochodow.

Rysunek 2.23. Dochody rozporzadzalne i wydatki konsumpcyjne na osobe
wedlug grup spoleczno-ekonomicznych w 2015 roku
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 44, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.07.2016).

Podobnie jak w odniesieniu do dochodow rozporzadzalnych, rowniez wydatki
konsumpcyjne sg zroznicowane w ukladzie regionalnym. Najwyzszy ich poziom wystepuje w
wojewodztwie mazowieckim, przekraczajac o 25,6% S$rednia krajowa. Wydatki wyzsze od
sredniej wystepuja w wojewodztwach Polski zachodniej 1 potudniowej. Z kolei, ponizej tej

wartosci lokuja si¢ wydatki w regionie wschodnim i potudniowo-wschodnim.
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Rysunek 2.24. Przecietne miesieczne wydatki na 1 osobe wedlug wojewodztw w
2015 r. (w stosunku do Sredniej krajowej w %)

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

Wojewodztwa, w ktorych przecietne miesieczne wydatki wyniosty co najmniej 110% Sredniej krajowej.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 55, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.07.2016).

W 2015 roku rozpigtos¢ miedzy wydatkami w wojewddztwach skrajnych pod
wzgledem poziomu dochodowosci (w odniesieniu do $redniej krajowej) wyniosta 41,3% 1
byla nizsza od analogicznego wskaznika rozpigtosci dochoddéw rozporzadzalnych
wynoszacego 48,3%. Wskazuje to na mniejsze roznicowanie wydatkéw konsumpceyjnych niz
dochodoéw. Rozbiezno$¢ poziomu wydatkéw na towary 1 ushugi konsumpcyjne zmierzy¢
mozna przy pomocy wspOlczynnika zmiennosci, ktory uwzglednia dane ze wszystkich
wojewodztw. Jego warto$¢ dla wydatkéw konsumpcyjnych wyniosta w 2015 roku 11,0% 1
byla zblizona do wskaznika 10,8% dla dochodéw rozporzadzalnych. Oznacza to, ze biorac
pod uwage wartosci wzgledne (w stosunku do $redniej krajowej), wydatki konsumpcyjne
wykazuja zroznicowanie miedzy wojewodztwami podobne jak w przypadku rozwarstwienia

dochoddéw rozporzadzalnych.
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Rysunek 2.25. Rozpi¢tos¢ miedzy wojewodztwami z najwyzszymi i najnizszymi
wydatkami konsumpcyjnymi (mazowieckim i podkarpackim)
w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 56, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.07.2016).

We wszystkich latach analizowanego okresu rozbieznos$¢ srednich wydatkow miedzy
wojewodztwami skrajnymi pod wzgledem dochodowosci byta na poziomie nizszym niz
zroznicowanie dochodow rozporzadzalnych. Zwraca uwage wzrost wartosci tego wskaznika
w okresie 2005-2012 z poziomu 33,8% do 48,2%, a nastepnie spadek w kolejnych latach do
putapu 41,3%. Wskazuje to na wystegpowanie zjawiska dlugookresowego wzrostu mierzonego
w ten sposob zroéznicowania wydatkow migdzy skrajnymi wojewodztwami. Jest to wynikiem
wyzsze] dynamiki wydatkow w wojewddztwie mazowieckim w poréwnaniu z podkarpackim,
co wyraza si¢ poroOwnaniem wskaznikéw $redniorocznej dynamiki (CAGR) wynoszacych
odpowiednio 5,2% i 4,5%. Natomiast, ograniczenie rozwarstwienia wydatkow w ostatnich
latach jest efektem przyspieszenia rozwoju gospodarczego wojewodztwa podkarpackiego,
wyrazajacego si¢ m.in. wyzszg dynamika wydatkow konsumpceyjnych. Zwigkszajaca si¢ skala
zréznicowania wydatkow konsumpcyjnych miedzy wojewddztwami widoczna jest tez przy
pomiarze wspotczynnika zmienno$ci w okresie 2005-2015. W poczatkowym roku tego okresu

jego warto$¢ wyniosta 9,6% a w 2015 roku juz 11%*°.

187 Wyliczenia wiasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych.
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2.4. Udzial wydatkéw na zywno$¢ w dochodach

W okresie 2006-2015 nominalne wydatki na Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe rosty w
sredniorocznym tempie (CAGR) o 3,1%. Dynamika ta byla mniejsza w ukladzie realnym i
wynosita 0,9% (CAGR). Ograniczona dynamika wzrostu tych wydatkow w znacznym
stopniu wynikata ze spadku realnych wydatkow, ktory miat miejsce w okresie 2010-2014 (z
wyjatkiem minimalnego wzrostu 0,1% w roku 2012). Realne zwickszenie tych wydatkow
nastgpito dopiero w 2015 roku i wyniosto 0,5%. Zwraca uwage ograniczony wzrost tego typu

wydatkow, bowiem rosty one wolniej niz ogdlne wydatki na produkty i ustugi konsumpcyijne.

Rysunek 2.26. Wydatki na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe i ich dynamika
w latach 2005-2015 (w cenach stalych 2005 roku)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 12.10.2016).

Ze wzgledu na zainteresowanie w niniejszej pracy sektorem handlu detalicznego
artykutami FMCG, ze szczeg6lng uwaga nalezy przeanalizowac udziat wydatkéw na zywnos$¢
w dochodach rozporzadzalnych. W badanym okresie 2005-2015 dynamika wzrostu wydatkow
zywnos$ciowych byla mniejsza niz przyrost dochodow rozporzadzalnych. Sytuacja taka miata
miejsce we wszystkich latach analizowanego okresu, z wyjatkiem 2011 roku, gdy dynamika
wydatkoéw (3,2%) byla nieco wyzsza niz wzrost dochodow (2,9%). Konsekwencjg nizszej
dynamiki wydatkow na Zywno$¢ bylo obnizanie si¢ ich udzialu w dochodach
rozporzadzalnych. Wyrazna tendencja spadkowa zauwazalna jest od poczatku transformacji

ustrojowej w 1989 roku. W pierwszym okresic przemian ustrojowych wskaznik ten
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zmniejszyt sie z 40% w 1993 roku do 31% w 1999 roku™®. W 2005 roku kwoty wydawane na
tego typu produkty stanowity 24,2% ogotu dochodow, a w 2010 roku udzial ten spadt do
20,6%'°. W okresie 2011-2015 zauwazalny jest dalszy nieznaczny trend spadkowy
prowadzacy do obnizenia tego typu wydatkéw ponizej granicy 20% w 2014 roku i osiggniecia

najnizszego od poczatku transformacji ustrojowej w Polsce poziomu 19,6% (rysunek 2.27).

Rysunek 2.27. Przecietne miesi¢eczne dochody rozporzadzalne i wydatki na
zywno$¢ w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie wasne na podstawie: Sytuacja gospodarstw domowych w 2015 r. w $wietle wynikéw badania budzetéw
gospodarstw domowych, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2016, s. 41, tekst dostepny na stronie: www.stat.gov.pl
(data dostgpu 20.11.2016).

Zauwazalnym trendem jest zmniejszanie si¢ udziatu produktow zywnosciowych w
og6lnych wydatkach polskich konsumentow. Wspotczynnik ten wynidst 27,9% w 2005 roku 1
obnizyt si¢ do poziomu 24% pod koniec analizowanego okresu. Najnizszy wskaznik
wydatkow na zywno$¢ wystepuje w gospodarstwach pracujacych na wilasny rachunek
(20,5%) oraz pracownikow (22,9%). Sa to grupy charakteryzujace si¢ najwyzszym poziomem
dochodu rozporzadzalnego. Z drugiej strony, najwyzszy udzial wydatkow na Zywnos¢
wystepuje w gospodarstwach rolnikow (31,3%) 1 rencistow (28,7%), czyli w grupach o
najnizszych dochodach rozporzadzalnych.

Polska nie jest w tym wzgledzie wyjatkiem w skali europejskiej, poniewaz w krajach

rozwinigtych gospodarczo udziat Zywnosci w wydatkach jest nawet nizszy i wynosi okoto

168 G, Adamczyk, Analiza dochodowych uwarunkowari .., 0p. cit. s. 11.
199 Wyliczenia whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2011 —
dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu 28.03.2016).
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15%'"°. Zjawisko malejacego znaczenia zywnos$ci w wydatkach mozna uzasadnié zmiang
modelu spozycia, a szerzej — stylu zycia mieszkancow Polski. Zjawiskiem potwierdzonym
przez dane statystyczne jest m.in. zmniejszenie $redniej liczby os6b w gospodarstwach
domowych, przy coraz wigkszym udziale gospodarstw jednoosobowych. Obserwuje sie
jednoczesnie znaczacy wzrost konsumpcji w punktach gastronomicznych, w ktorych wydatki

wzrosty ponad 3-krotnie w okresie 2006-2015'"*.

Coraz wicksza cze$¢ konsumentdw
prowadzi tez siedzacy tryb zycia, co zwigzane jest z ograniczonym zapotrzebowaniem na
wysokokaloryczne positki. Innym charakterystycznym aspektem zmiany struktury spozycia
jest substytucja ilosci spozywanych produktow ich jakoscig. Oznacza to wigksze
zainteresowanie produktami o wyzszej wartosci odzywczej 1 zdrowotnej kosztem produktow
mniej wartoéciowych lub mogacych wywolaé negatywne skutki zdrowotne’2. W XXI wieku
zmienia si¢ struktura spozycia w Polsce. Wyrazny wzrost zapotrzebowania mozna odnotowac
w odniesieniu do wysokogatunkowych wedlin, makaronu oraz sokow. Rodzimi konsumenci
zwickszyli spozycie wody butelkowanej, wyroboéw czekoladowych oraz ryb'”®. Z kolei,
wyraznie zmniejszyta si¢ konsumpcja podstawowych produktéw takich jak pieczywo,
ziemniaki, mgka. Zmiana stylu odzywiania wigzana bywa ze stosowaniem réznego rodzaju

diet o podtozu zdrowotnym, majgcych na celu odchudzanie lub poprawe samopoczucia.

170 Konsumenci juz nie szukajg. .., op. cit.
Y Zmiany preferencji Polakéw w zakresie konsumpcji zywnosci. Bank BGZ BNP Paribas, 18.11.2015, tekst
dostepny na stronie: www.gfk.com.pl (data dostepu 12.12.2016).
172 i

Ibidem.
73 Spoleczenstwo sie bogaci. Zmieniajq sie nawyki Zywieniowe, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 12.12.2016).
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Rysunek 2.28. Udzial przecietnych wydatkéw na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe
w wydatkach gospodarstw domowych w latach 2014-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 46, dane dost¢pne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 28.07.2016).

W 2015 roku wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w piatej grupie
kwintylowej wyniosty 359 zt i byly niespelna dwa razy wyzsze niz analogiczne wydatki 20%
najubozszych nabywcow prezentujacych poziom 186 zt na osobg. W zestawieniu z ponad 6-
krotng rdéznica w dochodach rozporzadzalnych, widaé, iz wydatki tego typu sa mniej
zréznicowane miedzy grupami dochodowymi. Zwigzane jest to z tym, ze w piatej grupie
kwintylowej udzial wydatkéw na zywnos$¢ w dochodach rozporzadzalnych wynosi ponad
40,8%, podczas gdy wsrod osob najbardziej zamoznych tylko 12,7%. Analiza rozkladu tych
danych w badanym okresie pozwala dostrzec kilka interesujacych prawidlowosci. Udziat
wydatkoOw na zywno$¢ jest powigzany na zasadzie odwrotnos$ci z poziomem uzyskiwanych
dochodow. i jest to zauwazalne we wszystkich latach analizowanego okresu. W
poszczeg6lnych grupach kwintylowych udziat wydatkow na zywno$¢ systematycznie spada

we wszystkich latach i jest nizszy w 2015 niz w 2005 roku.
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Rysunek 2.29. Udzial wydatkow na zywnos$¢ w dochodzie rozporzadzalnym
w grupach dochodowych w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:

www.stat.gov.pl, (data dostepu 12.10.2016).

W poszczegdlnych latach

kwintylowego wydatkéw na zywno$¢ wykazuje tendencje spadkowa, o czym S$wiadczy
poréwnanie wartosci z 2006 roku wynoszacej 2,03 z poziomem 1,93 w 2015 roku. Oznacza

to, ze wydatki na zywno$¢ wzrastalty w szybszym tempie w nizszych grupach dochodowych

niz wsrod zamoznych konsumentow.

analizowanego

okresu wskaznik

Rysunek 2.30. Srednioroczne tempo wzrostu (CAGR) dochodéw i wydatkéw na

zréznicowania

zywnos$¢ w latach 2005-2015 (w cenach biezacych)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,

Warszawa 2015, s. 52, dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu 28.05.2016).
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Z punktu widzenia rozwoju handlu detalicznego produktami szybko rotujacymi istotne
znaczenie ma analiza wydatkow na zywno$¢ w podziale na poszczegdlne wojewddztwa.
Okazuje si¢, ze zroznicowanie regionalne jest mniejsze niz w odniesieniu do dochodoéw
rozporzadzalnych i ogélnych wydatkow konsumpcyjnych. Podobnie jak w odniesieniu do
dochodoéw rozporzadzalnych i ogdlnych wydatkéw konsumpcyjnych, najwyzszy poziom
wydatkow na zywno$¢ prezentuje wojewodztwo mazowieckie, przekraczajac $rednig krajowa
0 8.3%. Roznica miedzy poziomem wydatkow w wojewddztwie stotecznym i podkarpackim
(skrajnych pod wzgledem dochodowym) wynosi tylko 20%, co potwierdza duze sptaszczenie
tego typu wydatkow w skali ogdlnopolskiej (rysunek 2.31) Wyrdwnany poziom wydatkéw na
zywnos$¢ moze mie¢ implikacje dla handlu detalicznego, poniewaz mozliwosci finansowe i
zachowania nabywcze klientow bezposrednio oddzialuja na rozwdj przedsigbiorstw tego
sektora. Moze to sugerowal potrzeby i1 zachowania nabywcze konsumentow mniej
zroznicowane nizby wynikalo to z wysokiego poziomu zroéznicowania dochodow

rozporzadzalnych w poszczegdInych wojewodztwach.

Rysunek 2.31. Wydatki na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe w stosunku do
Sredniej krajowej w 2015 roku (Polska =100%)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtoéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 12.02.2016).
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Wspolczynnik zmiennosci wydatkéw na zywnos¢ dla wszystkich wojewddztw
wykazat wartos¢ zaledwie 4,3% w 2005 roku i 5,7% w 2015 roku (rysunek 2.32). Wskazuje
to na  wystepowanie niewielkich réznic w tym wzgledzie miedzy wojewodztwami
bogatszymi i ubozszymi'’™®. Jednoczeénie, roznice te maja nieznaczna tendencje do narastania
w okresie 2005-2015. Ma to zwigzek z rosngcym poziomem roéznicowania ogdlnych
wydatkow na towary i ustugi konsumpcyjne. Jest to szczegdlnie widoczne w latach 2014-
2015, w ktorych wzrost regionalnego zréznicowania dochodow rozporzadzalnych i wydatkow
konsumpcyjnych spowodowal zwiekszenie zrdéznicowania wydatkéw na zywno$¢. Jednakze
poziom dochoddéw rozporzadzalnych ma ograniczony wplyw na rozklad przestrzenny
wydatkow na zywno$¢, ktore sg bardziej wyrownane niz wydatki na dobra trwatego uzytku

czy na ushugi konsumpcyjne wyzszego rzedu.

Rysunek 2.32. Wspélezynnik zmienno$ci wydatkéw na zywnos¢ w
wojewodztwach (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtoéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 12.06.2016).

Przyczyn niewielkiego zroznicowania wydatkéw na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe
miedzy wojewodztwami nalezy szuka¢ w zmniejszajacym si¢ wzglednym udziale tego typu
wydatkow w dochodach rozporzadzalnych. Jest to szczegdlnie zauwazalne przy poroéwnaniu
wojewodztw mazowieckiego i podkarpackiego, prezentujacych skrajne poziomy dochodoéw
rozporzadzalnych oraz wydatkéw na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe. Zestawienie tych

regiondw pozwala stwierdzi¢ wystepowanie utrzymujacej si¢ we wszystkich analizowanych

1743, ). Parysek, L. Mierzejewska, Regionalne zréznicowanie dochodéw i wydatkéw oraz struktury spozycia
ludnosci Polski w latach 1999-2006, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010, s. 15.
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latach réznicy udzialu wydatkow na zywnos$¢ w dochodach rozporzadzalnych. W 2015 roku
wskaznik ten wynosit tylko 15,7%, co okresla nieznaczny poziom zrdznicowania wydatkow
na zywno$¢ miedzy wojewddztwami (rysunek 2.33). Wida¢ przy tym, ze zréznicowanie
wydatkow na zywno$¢ jest na nizszym poziomie niz zrdéznicowanie dochodow
rozporzadzalnych oraz ogoélnych wydatkéw konsumpcyjnych, poniewaz oba te wskazniki
przekraczaja  40%. Charakterystycznym zjawiskiem jest sukcesywny spadek w obu
wojewodztwach udzialu wydatkéw na zywnos$¢ w dochodach rozporzadzalnych, przy czym,
we wszystkich latach analizowanego okresu ich udziat w mazowieckim utrzymywat si¢ na

nizszym poziomie niz w podkarpackim.

Rysunek 2.33. Dynamika udzialu wydatkow na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe
w dochodach rozporzadzalnych w wojewdédztwach
mazowieckim i podkarpackim
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Glowny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl, (data dostepu 12.02.2016).

Podobne wnioski na temat relatywnie nieduzego zro6znicowania wydatkéw na
zywno$¢ migedzy wojewddztwami mozna wyciggnagé na podstawie ksztaltowania si¢
wspoOtczynnika zmiennosci, ktory obejmuje rozklad tych wielkosci we wszystkich
wojewodztwach. Okazuje si¢, ze wskaznik prezentujacy poziom 5,7% jest dwukrotnie nizszy
niz analogiczne parametry dotyczace dochoddéw rozporzadzalnych i ogoélnych wydatkow
konsumpcyjnych. Od 2013 roku mierzone w ten sposob zréznicowanie wydatkow na zywno$é
wykazuje tendencje wzrostowa, co wigza¢ mozna z pozytywnymi tendencjami w gospodarce.
Od 2014 wzrosto bowiem regionalne zréznicowanie dochodu rozporzadzalnego i ogdlnych
wydatkow konsumpcyjnych. Zjawisko to wynika z duzych rozbieznosci wydatkow na
zywno$¢ w okresie 2013-2015, gdyz w niektorych wojewddztwach one znaczaco wzrosty (np.

w zachodniopomorskie o 6,4%), a w innych spadly (np. w matopolskim o 4,3%).
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Rysunek 2.34. Wspétezynnik zmiennosci dochodow rozporzadzalnych, wydatkéw
konsumpcyjnych i wydatkow na zywno$¢ w wojewodztwach
w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl, (data dostgpu 12.02.2016).

Powyzsze rysunki pokazujg zachodzace w analizowanym okresie zmiany w strukturze
spozycia gospodarstw domowych. We wszystkich wojewddztwach dokonywat si¢ proces
zmniejszania wzglednego udzialu wydatkow na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe.
Jednoczes$nie wzrastaly wydatki na kulture, gastronomig, turystyke, dobra trwale, inwestycje
w rozwdj osobisty’”®. Ze spolecznego punktu widzenia, zjawisko to jest pozytywne, poniewaz
swiadczy o zwigkszaniu udzialu w strukturze konsumpcji débr 1 ushug wyzszego rzedu.
Stosunkowo mato zroznicowany w ukladzie regionalnym rozktad wydatkow na zywnosc
moze mie¢ konsekwencje przy analizie relacji migdzy dochodami a rozwojem
poszczegodlnych formatow handlu detalicznego. Moze si¢ okazaé, ze uwzglgdnienie jednostki
podziatu jaka jest wojewddztwo jest niewystarczajace do okreslenia wptywu dochodu na
rozwo6j handlu. W zwiazku z tym wskazane moze by¢ uwzglednienie innych czynnikéw, np.
liczby ludnos$ci zamieszkatej na okreslonym terytorium, czy tez ujgcie podziatu miejscowosci

na klasy pod wzgledem liczby ludnosci.

e Kus$mierczyk i in., Przestrzenne zroznicowanie. . ., op. cit., s. 116.
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Miejsce zamieszkania konsumentow jest jednym z czynnikow ksztaltujacych zaréwno
wysoko$¢ wydatkow konsumpcyjnych jak i strukture spozycia. Zasadniczo, wyzsze dochody
rozporzadzalne na osobe¢ w miastach pociaggaja za sobg zwickszone wydatki konsumpcyjne.
W odniesieniu do ogoélnych wydatkéw na towary i1 ushugi konsumpcyjne, ich wysokos¢
przekraczata o 11,8% ogdlny poziom krajowy, podczas, gdy na wsi wskaznik ten byt nizszy o
8,4%. Bardziej wyrdwnane s3 natomiast wydatki na zywno$¢, ktore w miastach sg wyzsze od

sredniej krajowej o 4,8%, a na wsi sa mniejsze o 7,5%.

Rysunek 2.35. Przecietne miesieczne wydatki na osobe wedlug klasy miejscowosci
w stosunku do Sredniej krajowej w 2015 r. (w %)
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Zrédio: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyezny,
Warszawa 2015, s. 129, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 21.05.2016).

Zauwazalne réznice ujawniaja si¢ przy uwzglednieniu podziatu na klasy
miejscowos$ci. Okazuje si¢, ze poziom wydatkéw wzrasta proporcjonalnie do wielkos$ci miast.
W aglomeracjach powyzej 500 tysigcy mieszkancow wydatki konsumpcyjne przekraczaja
$rednig krajowa o 48,3%, podczas gdy w miejscowosciach ponizej 20 tysiecy mieszkancoOw sa
nizsze od $redniej krajowej. Na wsi wydatki konsumpcyjne stanowia 81,6% S$rednich
wydatkow krajowych. Zdecydowanie bardziej wyro6wnany jest rozktad wydatkow na zywno$¢
migdzy poszczegdlnymi klasami miejscowosci. Ich poziom jest najwyzszy w aglomeracjach
(o 13,6% ponad $rednig krajowa), a najnizszy na wsi — wynosi 92,5% poziomu
ogblnopolskiego. Mniejsza rozbiezno$¢ bezwzglednych wydatkow na zywno$¢ wynika z
malejacego ich udzialu w dochodach rozporzadzalnych. W miastach, w ktérych dochody sa

wyzsze, wydatki na zywno$¢ stanowia 17,6% dochodéw, a na wsi ponad 22%. Na rysunku
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uwzgledniajacym klase miejscowosci wida¢, ze udzial wydatkéw na zywnos$¢ w dochodach
jest odwrotnie proporcjonalny do wielko$ci miejscowosci. Najwyzszy udziat (poza wsiami)
jest w matych miastach do 20 tysieccy mieszkancow (20,1%), a najnizszy w duzych

aglomeracjach, gdzie wskaznik ten wynosi zaledwie 14,0% wysokos$ci dochodow.

Rysunek 2.36. Udzial wydatkéw konsumpcyjnych i wydatkow na zywnosé w
dochodach rozporzadzalnych wedlug klasy miejscowosci
w 2015 roku
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 113, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

Niezaleznie od bezwzglednie nizszych dochodow na wsi 1 w matych miejscowosciach
w stosunku do duzych miast, nalezy zwroci¢c uwage na rézng kompozycje gospodarstw
domowych. Zasadnicza rdznica polega na sredniej liczbie osob w gospodarstwach domowych
zamieszkujacych wsie i miasta, ktora wyniosta odpowiednio 3,11 i 2,44. Rozbiezno$¢ ta ma
wpltyw nie tylko na warto$¢ S$redniego dochodu, ale réwniez na wysokos¢ wydatkow
konsumpcyjnych na osobeg (w tym na zywnos¢), ktore rowniez z tego wzgledu sa wyzsze w

miastach niz na wsi.
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Rysunek 2.37. Przecietne miesieczne spozycie wybranych
artykulow spozywczych na osobe w 2015 roku
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 59, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

Kolejnym czynnikiem réznicujagcym wydatki na zywno$¢ w miastach 1 na wsi jest
odmienny model spozycia. Polega to na tradycyjnych przyzwyczajeniach zywieniowych na
terenach wiejskich i szybkich ich zmianach w miastach, szczegdlnie w najwigkszych
aglomeracjach. Mieszkancy wsi spozywaja wiecej produktow tradycyjnych, takich jak
pieczywo 1 produkty zbozowe, migso, warzywa, cukier. Z kolei, mieszkancy miast konsumuja
w przeliczeniu na 1 osobe przede wszystkim wiecej wody butelkowanej, owocow, serow i
twarogébw oraz jogurt6w176. Nalezy podkreslic wigkszy poziom wydatkow mieszkancow

miast na ustugi gastronomiczne, €O ogranicza skale zakupoéw produktéw zywnosciowych.

Rysunek 2.38. Rozbieznos$¢ wydatkow na zywno$¢é miedzy miastem i wsia
(w % w stosunku do Sredniej krajowej)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych: Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2015, s. 59, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

Y78 Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., op. cit. s. 206-208.
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Pomimo nizszego i zmniejszajacego si¢ udziatu wydatkow na zywnos$¢ i napoje
bezalkoholowe ws$rdd mieszkancow miast, nadal roznica w ich wysokosci miedzy
mieszkancami miast i wsi wynosi okoto 12%. Co wigcej, biorac pod uwage okres 2010-2015
rozbieznosc¢ ta wykazuje tendencje rosnacg. Wynika to przede wszystkim z szybko rosngcych
dochodéw rozporzadzalnych mieszkancoOw miast, CO pocigga za soba wyzszy wzrost
wydatkow na zywno$¢ w wartosciach bezwzglednych. Zjawisko to wida¢ na przykladzie
dynamiki tych wydatkow, ktora jest wigksza w miastach niz na wsi. W latach 2014-2015
pojawit si¢ nawet spadek wartosci tego typu wydatkow na wsi, podczas gdy w miastach

niewielki spadek pojawit si¢ dopiero w 2015 roku.
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ROZDZIAL 3

ZROZNICOWANIE DOCHODOW
W UJECIU HISTORYCZNYM
A ROZWOJ PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH

3.1. Zmiany dochodow a przeksztalcenia strukturalne
w sektorze handlu spozywczego

Wiodacym problemem badawczym w niniejszej pracy s3 relacje miedzy
zroznicowaniem dochoddéw rozporzadzalnych a rozwojem sektora handlu detalicznego
FMCG i funkcjonujacych w nim przedsigbiorstw. Do ponizszych analiz i rozwazan
wykorzystano dane dotyczace ksztattowania si¢ dochodu rozporzadzalnego, jak rowniez
wynagrodzen pracowniczych bedacych glownym zrédlem dochodéw  wigkszosci
konsumentéw. Uwzgledniono réwniez wskazniki ubdstwa oraz udzial konsumentow
dysponujgcych ponad przecigtnymi dochodami. Kluczowa role w prowadzonych analizach
zajmuje zroznicowanie dochodow, wyrazone gltownie przy pomocy wspotczynnika Giniego i
wskaznika zréznicowania kwintylowego. Uwzgledniono rowniez ksztattowanie si¢ wydatkéw
na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe, poniewaz stanowig one dominujaca cz¢s¢ produktow
FMCG. Poréwnanie czynnikow dochodowych ze wskaznikami rozwoju przedsi¢biorstw
handlowych prowadzone jest gléwnie przy pomocy badania korelacji liniowej Pearsona®’’.
Wyniki poréwnawcze rozkladu czasowego obu grup zjawisk stanowig podstawe do
wnioskowania merytorycznego przy uwzglednieniu wplywu 1 wystepowania innych
czynnikow, w tym oddzialywania zmiennego otoczenia rynkowego.

Wptyw dochodow na zakupy i konsumpcje¢ produktow FMCG nalezy rozpatrywaé w
szerszym konteks$cie zachowan nabywczych konsumentow. Szczegdlnie w ostatnich latach
wyraznie wzrasta poziom $wiadomos$ci Polakéw w odniesieniu do nabywanych produktow, w

tym, w zakresie ich jakosci, zawartosci, wartosci odzywczych, walorow ekologicznych. W

Y7 Wspotczynnik korelacji — wskaznik okreslajacy poziom zaleznosci liniowej migdzy zmiennymi losowymi -
zastosowano wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona, przedzial wartosci waha si¢ od -1 (zupelna korelacja
ujemna), przez 0 (brak korelacji) do +1 (zupeta korelacja dodatnia).
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konsekwencji, konsumenci coraz czgsciej podejmuja decyzje zakupowe oparte na
racjonalnych przestankach, co dotyczy rowniez wyboru miejsca ich dokonywania®™.
Przyktadowo, nabywcy z ponadprzeci¢tnymi dochodami nie stronig juz od dokonywania
zakupoéw w sklepach dyskontowych, ktore tradycyjnie adresowaty swoja ofert¢ do 0sob o
przecietnych i ponizej przecigtnych mozliwosciach finansowych.

Nalezy rowniez uwzgledni¢, ze poziom dochodéow moze by¢ czynnikiem
wystepujacym wspélnie z innymi parametrami rynkowymi, w tym — z liczbg ludno$ci
zamieszkalej na okreslonym obszarze. Ggsto$¢ zaludnienia jest istotnym warunkiem
podejmowania decyzji lokalizacyjnych, gdyz rzutuje na liczbe potencjalnych klientow na
obszarze oddzialywania (ang. catchment area). W odniesieniu do konkretnych lokalizacji
handlowych, pochodng odpowiedniej liczby potencjalnych klientow jest przez tzw. traffic,
czyli liczba osob odwiedzajacych okreslong jednostke handlowa. Z kolei, poziom frekwencji
warunkuje wolumen realnie dokonanych zakupdw, co wyrazane jest poprzez wskaznik
konwersji. Z punktu widzenia handlowcéw istotne znaczenie ma nie tylko liczba
wystawionych paragonow, ale rowniez $rednia warto$¢ jednostkowych zakupow. Wskaznik
ten ma zwigzek ze $rednim poziomem dochodéw mieszkancéw oraz liczbg potencjalnych
klientow. Wynika to z faktu, Zze na rynkach o silnym zaludnieniu, nawet przy nizszych
srednich dochodach, istnieje mniejszosciowy segment nabywcoOw o wickszych mozliwosciach
zakupowych.

Wzrost rynku handlu spozywczego w okresie 2005-2015 w znacznym stopniu opierat
si¢ na rosngcym dochodzie rozporzadzalnym, ktory umozliwial zwigkszenie konsumpcji
indywidualnej'”®. W tym czasie realny dochod rozporzadzalny wzrést o 46,8%, a
sredniorocznic o  (CAGR) 3,9%. W calym okresie wydatki na zywnos$¢ i napoje
bezalkoholowe (w cenach statych z 2005 r.) zwigkszyly si¢ w znacznie mniejszym stopniu, bo
0 9,0%, co oznacza roczny postep o (CAGR) 0,9%. Wzrost dochodéw w nieproporcjonalnym
stopniu generowal wydatki na zZywno$¢ i napoje bezalkoholowe, co obrazuje zmniejszenie
udziatu tego typu wydatkow w dochodach rozporzadzalnych z 25,5% w 2005 roku do 18,9% w
roku 2015. W niemal wszystkich latach tego okresu dynamika dochodu przewyzszata wzrost
wydatkow na zywno$¢. Wyjatkowo w 2011 roku dynamika wzrostu tych wydatkow byta nieco

wigksza niz odpowiedni wskaznik dotyczacy dochodéw. Wynikalo to z dazenia konsumentow

178 ). Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe, ,Handel wewnetrzny, Konsumpcja i
konsument — nowe trendy” 2012 nr maj-czerwiec, s. 126-134.

79 polski rynek handlu spozywezego w 2010-2020 roku - Roland Berger, 02.11.2016, tekst dostepny na stronie:
www.rolandberger.com (data dostepu 21.12.2016).
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do utrzymania dotychczasowego modelu konsumpcji, w sytuacji ograniczenia dochodow w
okresie stagnacji gospodarczej. Interesujaca sytuacja miata miejsce w latach 2014-2015, kiedy
przy nominalnie rosnacych dochodach nastapit bezwzgledny spadek (o 0,4% rocznie) $rednich
wydatkow na zywnos$¢. Zjawisko to thumaczyé mozna trwajaca w tym okresie deflacja, a w
szczegdlnosci obnizkg poziomu $rednich cen artykutow spozywczych.

Analiza poréwnawcza dynamiki dochodu rozporzadzalnego, wydatkéw na zywno$¢ i
sprzedazy w handlu spozywczym w okresie 2005-2015 wykazuje wyzsze wskazniki wzrostu
dochodu niz dwoch pozostatych parametrow. Potwierdza to zjawisko zmieniajacej si¢ struktury
konsumpcji i przeznaczania przez konsumentow coraz wigkszej czesci dostgpnych $rodkow

finansowych na wydatki nie zwigzane z produktami pierwszej potrzeby.

Rysunek 3.1. Dynamika dochodéw rozporzadzanych, wydatkéw na zywnos¢
i sprzedazy detalicznej sklepow spozywczych w latach 2006-2015
(w cenach 2005 r.)
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Zrédto: Opracowanie wihasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu) 29.06.2016.

W tych latach operatorzy sieci wielkopowierzchniowych kontynuowali ekspansj¢ na
polskim rynku, co bylo przede wszystkim wynikiem realizacji dlugofalowych strategii
rozwoju. W swoich planach uwzgledniali sytuacje makroekonomiczng w kraju, w tym —

pozytywne tendencje w latach 2005-2008. Polscy konsumenci odnotowali w tym czasie wzrost
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dochodow realnych, co stanowilo przestanke do planowania przez migdzynarodowych
operatorow handlowych dalszego rozszerzania dziatalnosci na polskim rynku. Polityka
ekspansji na zagraniczne rynki jest odmienna w odniesieniu do réznych przedsigbiorstw
handlowych, przy czym brak jest jednolitej matematycznej czy statystycznej formuty
pozwalajacej okresli¢ potencjal i atrakcyjno$¢ okreslonego rynku. Mozna okresli¢ stosowang
przez przedsigbiorstwa handlowe sekwencje dziatan, skladajaca si¢ z trzech plaszczyzn
wyboru. Chodzi tu o takie pulapy decyzyjne, jak: strategiczny wybor rynku danego kraju (ang.
market selection), analiz¢ regionalng (ang. areal analysis) oraz wybor lokalizacji szczegblowe;j
(ang. site selection). Na dwoch pierwszych poziomach dokonywana jest selekcja kraju i
regionu ekspansji, okreslanych jako lokalizacja ogolna, a na trzeciej ptaszczyznie okres$la sig
konkretne miejsce uruchomienia dziatalnosci handlowe;j™®.

Ze strategicznego punktu widzenia, waznym parametrem uwzglednianym przy
decyzjach rozwojowych jest dtugookresowa tendencja wzrostu potencjalu nabywczego na
rynku krajowym. Potencjat ten w zasadniczy sposob opiera si¢ na poziomie dochoddéw
rozporzadzalnych. Jednakze chodzi tu o podejscie dynamiczne z ujeciem dlugookresowej
tendencji zmian dochodow, a nie wylgcznie poziomu tego parametru w okreslonym roku.
Koncepcja taka ujgta jest m.in. w raporcie ,,Mate miasta na handlowej mapie Polski”
przygotowanym przez GfK Polonia i Colliers International. W opracowaniu tym atrakcyjnos¢
rynku jest ksztaltowana — obok aspektow zwigzanych z konkurencyjnoscig rynku — przez
czynniki spoteczno-ekonomiczne. Wséréd nich wymienia si¢: aktualng populacje, dynamike
populacji w ostatnich czterech latach, odsetek bezrobotnych w wicku produkcyjnym, sumg¢
ogblnej sity nabywczej i indeks sity nabywczej na mieszkanca jasko miernik poziomu
zamozno$ci'®. To dynamiczne podejécie wynika z zalozenia, ze operatorzy sieci dziatajacych
w skali miedzynarodowej realizuja wieloletnie plany rozwoju, w ktorych efekt skali
prowadzonej dzialalnosci handlowej jest rownie istotnym parametrem rozwoju jak biezace
wskazniki rentownosci. Tego typu koncepcja jest uzasadniona przy podejmowaniu
strategicznych decyzji zwigzanych z uruchomieniem sieci handlowej w okre§lonym kraju.
Biorac powyzsze pod uwage, w pierwszej dekadzie XXI wieku handlowi planisci mieli
podstawy do zatozenia, ze mozliwosci nabywcze polskich konsumentow (szczegdlnie po

wejsciu Polski do Unii Europejskiej) beda wzrastaty w kolejnych latach.

80 \W. Wilk, Miasta zbyt male na handel z dyskontem, > Acta Universitatis Lodziensis Folia Geographica Socio-
oeconomica” 2013 nr 15, s. 25-26.

8 Mate miasta na handlowej mapie Polski, GfK Polonia, Colliers International, Warszawa GfK Polonia,
1.03.2015, tekst dostgpny na stronie: www.colliers.com (data dostgpu 12.09.2016).
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Traktujac sektor handlu spozywczego jako calo$¢, mozna zauwazy¢ silng korelacje
zmiennych charakteryzujacych rozwdj sektora ze wzrostem dochodéw rozporzadzalnych.
Dotyczy to w szczegdlnosci wspotzaleznosci miedzy dochodem rozporzadzalnym (w ujeciu
realnym) a taczng powierzchnia sprzedazowa sklepow (korelacja 0,99). Warto pamietaé, ze na
polskim rynku dynamika powierzchni sprzedazowej wynika z réznicy miedzy wzrostem
potencjatu sprzedazowego handlu wielkoformatowego a spadkiem liczby (a zatem i ich laczne;j

powierzchni) tradycyjnych sklepéw matoformatowych.

Rysunek 3.2. Korelacja dochodow rozporzadzalnych z parametrami rozwoju
sklepéw spozywczych w 2005-2015
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Zrédio: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.04.2016).

Zauwazalna wspotzalezno$¢ wystepuje migdzy poziomem dochodu rozporzadzalnego a
waznym parametrem jakosciowym rozwoju sklepow jakim jest warto$¢ sprzedazy na 1 m?
powierzchni handlowej. W analizowanym okresie tak mierzona efektywnos$¢ sprzedazy
wzrastata we wszystkich formatach handlowych. Wptyw dochodéw na wzrost wartosci tego
parametru mozna tlumaczy¢ nasilajacg si¢ konkurencja migdzy sklepami nalezagcymi do
poszczegolnych formatéw handlowych. W warunkach ograniczonego wzrostu sily nabywcze;j
polskich konsumentéw poszczegdlni operatorzy podejmuja dziatania majace na celu optymalne
wykorzystanie dostepnej powierzchni sprzedazowej. Chodzi przede wszystkim o aktywnos$¢

zwigzang z merchandisingiem, promocjami cenowymi, rozszerzaniem asortymentu, w tym — z
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uwzglednieniem dostosowania listy oferowanych produktéw do oczekiwan docelowych grup
klientow.

Nalezy zaznaczy¢, ze tendencje wzrostowe w handlu detalicznym nie wynikaja
bezposrednio z dynamiki dochodéw rozporzadzalnych. Zachodzi tu raczej zwigzek posredni
uwzgledniajgcy intensyfikujaca si¢ konkurencyjno$¢ na rynku. W pierwszej dekadzie XXI
wieku polscy konsumenci preferowali sklepy wielkopowierzchniowe traktowane jako
nowoczesne 1 atrakcyjne pod wzgledem wizualizacji oraz oferowanego asortymentu
produktéw. Zmieniajace si¢ preferencje nabywcoéw miaty charakter zard6wno racjonalny (np.
szeroki i atrakcyjny asortyment produktow w sklepach wielkopowierzchniowych), jak rowniez
emocjonalny (pod wzgledem powszechnej akceptacji placowek handlowych o zachodniej
proweniencji). U podioza tych wyboréow tkwi czynnik dochodowy, gdyz rosngce dochody
umozliwiaty wzrost konsumpcji artykutow z réznych grup. Z drugiej strony, ze wzgledu na
ograniczony poziom dochodow osobistych, znaczna cz¢s¢ konsumentow preferowata obiekty
handlowe nalezace do migdzynarodowych koncernow (gléwnie hipermarkety i1 dyskonty)
charakteryzujace si¢ nizszym poziomem cen niz tradycyjne sklepy spozywcze.

Zmiana preferencji polskich konsumentow w okresie 2005-2015 wyjasnia istnienie
silnej korelacji miedzy rosngcym poziomem dochoddéw a $rednig sprzedazg na sklep (0,98).
Wysoka warto$¢ tego wskaznika wynika ze zgodnosci dynamiki rozkladu obu zjawisk w
analizowanym okresie. W tych latach, ze wzgledu na spadek liczby sklepow
matoformatowych, przecigtna powierzchnia sprzedazowa w sektorze zwickszyta sie ze 114
m? do 155 m2. Spowodowalo to wzrost $redniej sprzedazy w przeliczeniu na jedng placowke
handlowa. W sytuacji ustabilizowanych realnych wydatkéw konsumpcyjnych na zywnos¢ i
napoje  bezalkoholowe  (wzrost  érednioroczny 0  0,9%), ekspansja  sieci
wielkopowierzchniowych musiata pogarsza¢ warunki konkurowania mniejszym placowkom
handlowym. W konsekwencji, nastgpily zmiany strukturalne wewnatrz sektora handlu
spozywczego, gdyz rozwoj sklepow wielkopowierzchniowych odbywat si¢ przede wszystkim

kosztem mniej konkurencyjnych sklepéw matoformatowych®?

. W tych warunkach mozna
mowi¢ o zaleznosci odwrotnej miedzy wzrostem dochodu rozporzadzalnego a taczng liczba
sklepow na polskim rynku, co wykazuje ujemny wspotczynnik korelacji -0,93 (rysunek 3.2).

W drugiej dekadzie XXI wieku zauwazalna jest stopniowa ewolucja postaw
nabywczych polskich konsumentéw. Przejawia si¢ to W dominacji wzgledow natury

racjonalnej, takich jak: wygoda dokonywania zakupoéw, oszczgdno$¢ czasu, ograniczenie

182 p Migczynski, L. Kostrzewski, Powstaje coraz mniej hipermarketéow, ale wcigz padajq male sklepy,
31.08.2010, tekst dostepny na stronie: www.wyborcza.biz (data dostepu 02.03.2014).
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kosztow dojazdu, zakup glownie planowanych dobr czy ograniczenie wartosci koszyka
zakupow'®. W okresie stagnacji gospodarczej wickszo$¢ polskich konsumentéw zaczela
wykazywaé nasilajaca si¢ sklonno$¢ do rozsadnego wydawania pieniedzy na zakupy
produktow pierwszej potrzeby. Znaczna cze$¢ konsumentéw zostata zmuszona do zmiany
utrwalonych nawykow konsumenckich, w tym — do ograniczania zakupdéw nieplanowanych,
dokonywanych nieraz pod wptywem impulsu albo akcji promocyjnych*®,

W okresie 2011-2015 wzrost $rednich wydatkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe
wynidst zaledwie 3,2%, co przy uwzglednieniu inflacji oznacza spadek o 0,4%. Zachowania
nabywcze konsumentow polegaty miedzy innymi na rezygnacji z zakupu wyrobow drozszych
1 wybieraniu tanszych substytutow, ktorymi coraz czesciej stawaty si¢ produkty marek
wlasnych sieci handlowych. Badanie przeprowadzone przez GUS w lutym 2013 roku
wykazalo, ze 51% Polakow decydowalo si¢ na zakup tanszych produktow spozywczych'®. W
tej sytuacji w sklepach wielkoformatowych konsumenci nabywali przede wszystkim wyroby
masowe o przedluzonym terminie przydatnosci do spozycia, takie jak: produkty higieny
osobistej, wyroby sypkie, stodycze czy alkohole.

Polaczenie aspektu dochodowego z rosngca $wiadomoscia 1 wiedzg polskich
konsumentéw i ich przemyslanymi koncepcjami zakupow odpowiada formule tzw. smart
shopping. Oznacza to traktowanie zakupéw jako formy aktywnosci konsumenckicj
wymagajacej zaangazowania, wiedzy i swoistego profesjonalizmu. H. Mano i M.T. Elliott
okreslaja smart shopping jako sklonno$¢ nabywcow do inwestowania czasu i wysitku w
poszukiwanie 1 wykorzystanie informacji dotyczacych promocji w celu uzyskania
oszczedno$ci. Dziatania tego typu zwigzane sg nie tylko z konieczno$cig ograniczania
wydatkow przez osoby o nizszych dochodach. Cechujg one réwniez konsumentéw o
wyzszych dochodach, ktérzy z réznych powoddéw wykazuja cheé ograniczania zbednych
wydatkow na dobra codziennego uzytku i konsumpcji. Nie jest przypadkiem to, ze wyzsze
dochody sa $cisle zwigzane z wyksztalceniem i zamieszkaniem w wigkszych miastach, gdzie

. e - . 186
istnieje wigksza mozliwo$¢ dokonywania wyborow

. W ramach takich zachowan mie$ci si¢
nie tylko poszukiwanie atrakcyjnych cen, ale rowniez optymalizowanie korzysci, w tym, w

odniesieniu do jakosci 1 $wiezosci nabywanych produktow, wygody dokonywania zakupow,

183 A Gardocka-Jatowiec, Zmiany konsumpgii..., op. cit., s. 314.

84 Shopping Show - Zwyczaje zakupowe Polakéw, 21.05.2013, tekst dostepny na stronie:
www.nowymarketing.pl (data dostepu: 11.10.2016).

85 polacy nastawiajq sie na tarisze zakupy, 19.02.2013, tekst dostepny na stronie: Www.portalspozywczy.pl
(data dostepu 11.04.2014).

186 G. Koniorczyk, Smart shopping a zachowania zakupowe polskich konsumentéw, ,Handel Wewnetrzny”
2014; 3(350), s. 16.
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oszczednos$ci czasu poswiecanego na nabycie produktow™™. H. Mano i M.T. Elliott wskazujg
trzy zasadnicze komponenty postawy smart shopping. Sa to: wiedza rynkowa konsumentow,
ich zachowania zwigzane z uzyskaniem informacji na temat okazji cenowych, a takze efekty
korzystania z promocji'®. Z badania przeprowadzonego przez GfK Polonia w 2013 roku
wynika, ze okolo 66% Polakow odpowiedzialnych za zakupy produktow FMCG do
gospodarstwa domowego przejawia takie zachowania, jak: gromadzenie wiedzy o cenach
najczescie] kupowanych produktéw, sprawdzanie daty przydatnosci do spozycia,
poréwnywanie produktow réznych marek oraz zainteresowanie ofertami promocyjnymi®®.
Model zaawansowanych zakupdéw zwigzany jest rowniez z szybkim dostepem do
niezbednych informacji, praktycznie w kazdym miejscu 1 o kazdym czasie. Dzigki temu
wiedza konsumentow o produktach staje si¢ zaawansowana, Wszechstronna i
zobiektywizowana'*.

Na polskim gruncie formuta smart shopping przejawia si¢ w tzw. mieszanym modelu
dokonywania zakupoéw™. Przy ograniczonych mozliwo$ciach finansowych nabywcy udaja
si¢ po produkty pierwszej potrzeby do kilku réznych sklepoéw, przy czym tacza czesto zakupy
w placéwkach handlowych potozonych w poblizu miejsca zamieszkania z odwiedzaniem
obiektow wielkopowierzchniowych. Z opublikowanych wynikéw badan wynika, ze
konsumenci kupujg srednio w o$miu roznych sklepach, czesto roznicujac te zakupy pod

wzgledem kategorii towarowych'®

. W mniejszych punktach sprzedazy konsumenci dokonujg
czestych zakupow na biezace potrzeby, w ktorych zakres wchodzg tzw. artykuly Swieze oraz
warzywa i owoce. Z kolei, w wielkopowierzchniowych sklepach nabywane sg zazwyczaj
napoje w opakowaniach zbiorczych, artykuty higieny osobistej, sypkie produkty spozywcze,
ktore mozna przechowywacé przez dtuzszy czas lub artykuly, ktore nie sg dostepne w ofercie
matych sklepéw 1 dyskontow. Co wigcej, znaczna cze$¢ konsumentoéw poszukuje okazji
cenowych, z reguly w postaci biezacych promocji w sklepach zaliczajacych si¢ do roznych
formatow handlowych. Skutkiem mieszanego modelu zakupow, prezentowanego przez

wigkszos$¢ polskich nabywcow, jest obnizajacy si¢ poziom lokalnosci.

87 Nowa generacja klientéw zmienia handel w Polsce, tekst dostepny na stronie: www.dlahandlu.pl (data
dostepu 10.09.2016).

188 G. Koniorczyk, Smart shopping..., op. cit., s. 16.

189 R. Mamot i in., Rynek detalicznego handiu spozywczego w Polsce, Fundacja Republikanska, Warszawa 2016,
S. 22, tekst dostgpny na stronie: www.fundacjarepublikanska.org (data dostgpu: 21.09.2016).

190 . Gotaszewska-Kaczan i in., Przedsiebiorstwo wobec wspélczesnych wyzwan rynkowych, \Wydawnictwo
Uniwersytetu w Bialymstoku, Biatystok 2015, s. 70.

19 Shoppers Trends 2010 Polska, AC Nielsen 2010, s. 7, 28.09.2010, tekst dostepny na stronie:
www.nielsen.com (data dostepu: 17.04.2014).

192 Nowa generacja klientow..., op. cit.
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Analize wptywu dochodu rozporzadzalnego na sytuacje w handlu spozywczym w
petniejszy sposdb mozna przedstawi¢ poprzez uwzglednienie wydatkow na zywnos¢ i napoje
bezalkoholowe. Produkty tego rodzaju stanowia wazng cze$¢ kategorii FMCG 1 wolumenu
produktéow w sklepach spozywczych, zatem na podstawie rozktadu tych wydatkéw mozna
analizowa¢ strukture handlu spozywczego i1 rozwoj przedsiebiorstw handlowych nalezacych
do okreslonych formatow.

Wspodlczynnik korelacji wydatkow na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe 1 sprzedazy
handlu spozywczego wykazuje stosunkowo wysoki poziom, a mianowicie 0,88. W
analizowanym okresie tego typu wydatki w ujeciu realnym wzrosty o 9%, co oznacza
srednioroczny wzrost (CAGR) o 0.9%. W tym czasie sprzedaz detaliczna sektora
spozywczego wzrosla realnie o 15.2%, co oznacza wzrost CAGR o 1.4%. Wyzszy poziom
dynamiki w handlu spozywczym moze by¢ wyjasniony przez rosngcg Sprzedaz innych grup
produktowych, takich jak: $rodki higieny osobistej, kosmetyki i artykuly higieniczne.
Sprzedaz tych wyrobow w Polsce osiggneta w 2015 roku poziom 15,345 milionéw zlotych,

co oznacza wzrost 0 3,7% w poréwnaniu z poprzednim rokiem®

. W sklepach sektora
spozywczego, szczegolnie w dyskontach i supermarketach, produkty te stanowig coraz
wiekszy udziat w wartosci ogolnej sprzedazy. Inng przyczyna niewielkiej roznicy moga by¢
kwestie metodologiczne zwigzane z procedurg badawcza GUS, skad zaczerpnigto dane
dotyczace poziomu wydatkoéw na zywnosc.

Jak wida¢, w latach 2010-2015 realny poziom wydatkow (w cenach stalych) na
zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe wykazuje niewielka tendencje spadkowa. Zwigzane jest to
ze zjawiskiem zmniejszania si¢ udziatu wydatkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w
dochodach rozporzadzalnych, jak rowniez ze spadkiem udziatu tego typu wydatkéw w catosci
wydatkow konsumpcyjnych. W odniesieniu do polskich gospodarstw domowych znajduje
zastosowanie prawidlowo$é zawarta w pierwszym prawie Engla'®®. Przy stabilnej liczbie
ludnosci Polski (z niewielka tendencja spadkowa) stagnacyjny poziom tego typu wydatkow
musi tworzy¢ barier¢ rozwoju przedsigbiorstw handlowych. Sytuacja pod tym wzgledem nie

poprawila si¢ nawet w warunkach ozywienia gospodarczego w latach 2014-2015, kiedy

zwigkszyla si¢ dynamika dochodow rozporzadzalnych i nastgpowat spadek cen detalicznych

193 Beauty and Personal Care in Poland 2016, raport Euromitor International, Londyn 2016, materiat handlowy
odptatny, czesciowo dostepny na stronie: www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-poland/report.
194 A, Gardocka-Jatowiec, Zmiany konsumpgji..., op. cit., s. 267.
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artykutow zywnosciowych'®. W tych latach nastapit spadek $rednich wydatkéw na zywnogé
w ujeciu nominalnym o 0,4% w kazdym roku.

W konsekwencji, w latach 2014-2015 w warunkach deflacji nastgpitlo spowolnienie
ekspansji najwigkszych sieci handlowych, a jednoczesnie kontynuowany byl spadek liczby
matych i $rednich sklepow spozywczych. Ograniczony potencjal rynku wzmdgt konkurencje
miedzy operatorami réznych formatéw, co przejawialo si¢ gldwnie w walce cenowej i
promocyjnej. Bariera popytowa stwarza przestanki dalszych przeksztalcen strukturalnych tego
sektora. Polega¢ to moze na fuzjach, przejeciach, bankructwach oraz wycofaniach si¢
niektorych operatorow z trudnego rynku. Najsilniejsi operatorzy podejmujg walke
konkurencyjng w obszarach pozacenowych. Zauwazalne sg m.in. takie dzialania, jak:
poprawa efektywnosci handlu, rozwdj marek wiasnych na roéznych poziomach cenowo-
jakosciowych, rozszerzanie asortymentu produktow niezywnosciowych (ang. non-food).

Brak wyraznego wzrostu wydatkéw na zywnos$¢ jest rowniez efektem zmian modelu
zywienia Polakow, bedacych emanacja bogacenia si¢ spoleczenstwa i rosngcej swiadomosci
konsumenckiej. Wspodlczesny konsument podlega silnym wpltywom otoczenia, ma szybki
dostgp do niezbednych informacji oraz posiada mozliwo$¢ nabycia szerokiego zakresu
produktow i ustug. W takich uwarunkowaniach produkty pierwszej potrzeby (ang. life
necessities) stopniowo tracg znaczenie na rzecz bardziej zaawansowanych produktow i ustug
konsumpcyjnych. Ze wzgledu na znikoma sfere niedozywienia w Polsce, istnieje ograniczona
mozliwos¢ zwigkszenia wolumenu sprzedawanych produktow. Wrecz przeciwnie,
zauwazalne jest zjawisko dekonsumpcji, ktore polega na ograniczaniu spozycia roznych

produktow'®®

. Wynika to miedzy innymi z rosngcej swiadomosci zdrowotnej, tendencji do
odchudzania, mniej energetycznego trybu zycia w duzych miastach. Istotng role odgrywa
substytucja ilosci jako$cig, polegajaca na ograniczaniu spozywaniu tradycyjnych produktow
spozywczych na rzecz produktow o wyzszej wartosci odzywezej™’.

Wigcej $wiatta na kwesti¢ wplywu dochodow rozporzadzalnych na sytuacj¢ w handlu
spozywczym rzuci¢ moze uwzglednienie zjawiska zrdoznicowania dochodéw w ujeciu
historycznym. W tej czg$ci pracy ujete sa zagadnienia zwigzane z poziomem dochodow (w
konsekwencji réwniez wydatkéw na Zzywno$¢) skrajnych grup dochodowych w Polsce.

Jednoczesnie badany jest zwigzek migdzy zréznicowaniem dochodéw wyrazonym przez

195 Sprzedaz detaliczna zywnosci w Polsce w latach 2011-2016 — analiza, 18.01.2017, tekst dostepny na stronie:
www.wiadomoscihandlowe.pl (data dostgpu: 10.02.2017).

19 . Gotaszewska-Kaczan i in., Przedsigbiorstwo wobec..., 0p. Cit., s. 69.

Y7 Udzial zywnosci w wydatkach Polakéw spadl z 48 proc. w 1991 do 24,6 proc. w 2014 roku, 20.11.2015, tekst
dostgpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostgpu: 30.11.2015).
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wspotczynnik Giniego z rozwojem sektora handlu spozywczego. Jak zauwazono, wydatki
konsumpcyjne 0s6b nalezacych do grupy 20% najubozszych konsumentéw przekraczaja
poziom dochoddéw rozporzadzalnych. Udziat ich wydatkbw na zywno$¢ 1 napoje
bezalkoholowe w dochodach rozporzadzalnych jest znacznie wigkszy niz w wyzszych grupach
dochodowych. W efekcie, warto$¢ wydatkow na zywnos¢ jest niespetna dwa razy mniejsza niz
wsrod przedstawicieli pigtego kwintyla (wskaznik kwintylowy 1,93 w 2015 roku), podczas gdy
w odniesieniu do dochodu rozporzadzalnego analogiczny wskaznik pokazuje sze$ciokrotne
zroznicowanie. W efekcie, wystepuje silna korelacja miedzy dochodami rozporzadzalnymi
pierwszego kwintyla a sprzedaza detaliczng handlu spozywczego w latach 2006-2015"%. Nieco
nizsza, lecz rowniez stosunkowo silna wspotzaleznos¢ (0,82) wystepuje miedzy wydatkami na
zywnos¢ tej grupy konsumentow a warto$cig sprzedazy detalicznej. Wartos¢ tego
wspotczynnika — nizsza niz w odniesieniu do dochodow — wynika z wahania poziomu tych
wydatkéw, podczas gdy sprzedaz detaliczna sektora spozywczego wykazywata tendencje
WZrostowa.

Wrazliwos¢ cenowa najubozszych konsumentow sprzyja rozwojowi sklepow
potozonych w poblizu miejsca zamieszkania, w szczegdlnosci takich, ktore oferujg nizsze
ceny’®. Na terenach wiejskich — ze wzgledu na brak konkurencji ze strony
wielkopowierzchniowych sieci handlowych — umozliwia to funkcjonowanie matych i
srednich sklepéw spozywczych. Z kolei, w wigkszych miastach i aglomeracjach najmnie;j
zamozni konsumenci ch¢tnie zaopatrujg si¢ w dyskontach, ktore coraz czesciej zlokalizowane
sg na osiedlach mieszkaniowych. Silng strong tych placowek handlowych jest oferta marek
wlasnych, ktoéra w polskich realiach sklada si¢ czesto z produktow jakosciowo
poréwnywalnych z wyrobami markowymi, oferowanych po nizszych cenach. Ze wzgledu na
ograniczone mozliwosci  finansowe, konsumenci prezentuja zazwyczaj spadek
zainteresowania zakupami w matych sklepach (do 50 m?), ktore staty si¢ mniej konkurencyjne
cenowo. Natomiast, sktonno$¢ do dokonywania cze¢stych i nieduzych pod wzgledem wartosci
koszyka zakupow powoduje utrzymywanie si¢ zainteresowania $rednimi 1 duzymi sklepami
sieciowymi®®. Warunkiem ich powodzenia jest interesujaca oferta produktow $wiezych oraz
umiarkowany poziom cen. Chodzi o to, by réznice pod wzgledem cen migdzy tymi sklepami

a liderami rynku nie byty zbyt drastyczne. Dotyczy to w szczegdlnosci grupy produktow

198 Dochody i wydatki konsumpcyjne w grupach kwintylowych badane sa przez GUS od 2006 roku.

199 por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 222-223.

20 Okolo 72 proc. Polakéw preferuje czeste zakupy spozywcze, 05.06.2012, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 18.04.2014).
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okreslanych jako cenotworcze, czyli takich, ktorych ceny sa dostrzegane i porOwnywane
przez nabywcow.

Z pojeciem nierownosci dochodowych $ci§le zwigzane jest zjawisko uboOstwa.
Ubdstwo relatywne oznacza minimalny poziom dochodu rozporzadzalnego na jedng osobe,
ktéry pozwala zaspokoi¢ podstawowe potrzeby bytowe i konsumpeyjne®”. Szacuje sie, ze
pod koniec 2015 roku problem ten dotyczyl okolo szesciu miliondéw o0sdb, przy czym — w

skrajnym ubéstwie zylo 2,5 miliona Polakow?®?

. Uwzglednienie rozktadu wskaznika ubostwa
relatywnego w latach 2005-2015 i parametréow rozwoju handlu spozywczego pozwala
okresli¢ ujemng korelacje migdzy tymi zjawiskami. Oznacza to, ze obnizajacy si¢ odsetek
0s0b majacych problem z ,,wigzaniem konca z koncem” wspotwystepuje z tendencjami w
sektorze handlu spozywczego. Innymi stowy, cze$¢ 0sob znajdujacych si¢ ponizej ustalonej
granicy jest w stanie uzyskac¢ na tyle wyzsze dochody, by mie¢ mozliwo$¢ zwigkszenia skali

realizacji potrzeb konsumpcyjnych.

Rysunek 3.3. Korelacja poziomu ubostwa relatywnego z parametrami rozwoju
przedsiebiorstw handlu spozywczego w latach 2005-2015
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Najwyzszy poziom korelacji (ponad 0,80) prezentujg wskazniki sygnalizujace rozwoj
sektora handlu, przy zmieniajacej si¢ strukturze wewnetrznej. Dotyczy to takich parametrow,
jak: ogodlna sprzedaz detaliczna handlu spozywczego, $rednia powierzchnia sprzedazowa na

sklep i $rednia sprzedaz detaliczna na sklep. Obnizajacy sie¢ wskaznik ubodstwa oznacza

2 A Gardocka-Jatowiec, Zmiany konsumpcji..., op. cit., s. 222.
292 Jakie paristwo, taka bieda. .., op. cit.
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zwigkszenie sity nabywczej 0sob, ktore zmuszone sa do dokonywania oszczedno$ci podczas
zakupow konsumpcyjnych. Dzigki rosngcym dochodom sg one w stanie dokonywaé
czestszych zakupow, zwickszaé swoj koszyk nabywczy, zastepowaé produkty najtansze
wyrobami o wyzszej jakosci i naby¢ produkty, na ktore wczesniej nie bylo ich staé. Popyt z
ich strony koncentruje si¢ na sklepach dysponujacych niskimi cenami oraz na tych, ktore
potozone sg w poblizu miejsca zamieszkania. Najwigkszymi beneficjentami poprawy sytuacji
nabywczej 0s6b niezamoznych sg dyskonty potozone na osiedlach mieszkaniowych polskich
miast. Sklepy tego typu rozwingly skuteczne strategie, ze szczegdlnym uwzglednieniem
licznych promocji cenowych, szerokiej oferty marki wilasnej 1 promowania odpowiedniej
jakosci oferowanych produkt(’)wzog.

W  sprzyjajacej sytuacji gospodarczej od 2014 1 przy wzroscie dochoddéw
rozporzadzalnych zwigksza si¢ liczba 0sob dysponujacych ponadprzecigtnymi mozliwosciami
finansowymi. Przyjmuje si¢, ze za zamozne traktowane sag w Polsce osoby, ktorych dochod
przekracza 7000 zt brutto miesiqcznie204. W ujeciu statystycznym (w podziale na pie¢ grup
kwintylowych) grupa 20% najbardziej zamoznych konsumentéw prezentowata sredni dochod
rozporzadzalny na poziomie 2824,2 zt miesigcznie. Rozktad dochodow w piatej grupie
kwintylowej w latach 2006-2015 wykazuje wysokg zgodnos¢ ze wzrostem $rednicj
powierzchni sprzedazowej oraz $redniej sprzedazy detalicznej na jeden sklep. Wskazuje na to
warto$¢ wskaznika korelacji osiggajagca w obu przypadkach wysoki poziom 0,99. Zbiezno$¢
ta wynika bezposrednio ze zwigkszajacego si¢ udziatu sklepéw wielkopowierzchniowych w
handlu produktami FMCG. W konsekwencji, wywoluje to wzrost $redniej powierzchni
sprzedazowej 1 $redniej sprzedazy detalicznej na sklep.

Konsumenci z najwyzszej grupy dochodowej zamieszkuja najczesciej duze miasta.
Oprécz wyzszych dochodow, w aglomeracjach wystepuje najwigksze skupienie mieszkancow
na okreslonej powierzchni. Powoduje to wysoki poziom sity nabywczej przypadajacej na
okreslony obszar. Z tego wzgledu wiasnie w takich lokalizacjach powstaje najwigcej nowych
placowek, przy czym — najbardziej rozwijaja si¢ sieci detaliczne w formatach hipermarketow,
supermarketow 1 dyskontéw. W pierwszej dekadzie XXI wieku ponadprzecietne dochody
konsumentéw sprzyjaty w szczegdlnosci rozwojowi sieci hipermarketow i1 supermarketow,
bedacych formatami charakteryzujacymi si¢ najwyzszym jednorazowym koszykiem

nabywczym. Zainteresowanie tych konsumentéw zakupami w najlepiej zaopatrzonych

298 £ Musso, E. Druica, Handbook on research..., op. cit., s. 54.
2% Rynek produktéw luksusowych w Polsce, 07.12.2016, tekst dostepny na stronie: www.home.kpmg.com/pl
(data dostgpu 12.12.2016).
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sklepach wynika z faktu, ze w ich strukturze konsumpcji dominujg produkty drozsze i lepsze
jakosciowo. Stwarza to szans¢ funkcjonowania dla sklepoéw oferujacych szeroki asortyment
produktow markowych. Warunkiem ich powodzenia jest odpowiednia lokalizacja, ze
szczegdlnym uwzglednieniem duzych aglomeracji, gdzie wystepuje najwigksze skupienie
potencjalnych klientow o wyzszych dochodach. Jednocze$nie odpowiednia liczba klientow o
wyzszych dochodach tworzy odpowiedni grunt do funkcjonowania mniejszych sklepow
zlokalizowanych dogodnie w poblizu miejsca zamieszkania klientow lub tez potozonych przy
centralnych ulicach miast.

Ten tradycyjny model nabywczy tracit swoja wyrazistoS§¢ w okresie stagnacji
gospodarczej, gdy przyrost dochodow przedstawicieli pigtej grupy kwintylowej ulegt
zahamowaniu. Realne dochody rozporzadzalne w tej grupie dochodowej ucierpialy wyraznie
w latach 2011-2012, co naruszylo rozwijajaca si¢ w poprzednich latach strukturg konsumpcji.
Zjawisko — obserwowane rowniez w innych krajach europejskich — polegalo na rosngcej
sktonno$ci do oszczedzania i1 racjonalizacji wydatkow konsumcyjnych. Zachowania takie w
odniesieniu do wielu konsumentow przeksztalcity sie w opisang wczesniej formute smart
shopping, w ramach ktorej racjonalne zakupy produktow pierwszej potrzeby wynikajg z
rosngcej $wiadomosci nabywczej konsumentow. Z tego wzgledu rosngce dochody
rozporzadzalne w latach 2013-2015 nie pociagnety juz za sobg proporcjonalnego wzrostu
wydatkéw konsumpcyjnych, w szczegdlnosci w zakresie zakupu artykutdw spozywczych.
Klienci zamozni nie obnizyli wprawdzie swoich wysokich oczekiwan jakosciowych, ale
zwracajg wigkszg uwage na ceny i poréwnuja rozne oferty detaliczne.

Konsekwencja tego typu zachowan nabywczych zamoznych konsumentow staty sie¢
zmiany w wyborze preferowanych miejsc zakupow artykulow szybko zbywalnych.
Reorientacja zakupowa tych nabywcoéw negatywnie wptynela na sprzedaz detaliczng w
sklepach wielkopowierzchniowych, ktore tradycyjnie adresowaly oferte zaréwno do
nabywcoéw o Srednich dochodach jak i do os6b bardziej zamoznych. Ucierpiala rowniez
sprzedaz w matych niezaleznych sklepach charakteryzujacych si¢ wyzszym poziomem cen. Z
kolei, najwigkszymi beneficjentami zmieniajacych si¢ preferencji nabywczych tych
konsumentéw okazaly si¢ sieci dyskontow. Ich operatorzy dokonali postepu pod wzgledem
wizualizacji i asortymentu produktéw, co spowodowalo, ze zaczgly one by¢ liczniej
odwiedzane przez osoby z bardziej zasobnymi portfelami. Mozna to tlumaczy¢ moda na

oszczgdno$¢ 1 racjonalne wydawanie pienigdzy, ktdra znalazla zwolennikow réwniez wsrod
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zamoznych konsumentow?®. Przeobrazenia te okazaly si¢ sprzyjajace dla sklepéw nalezacych
do sieci handlowych charakteryzujacych si¢ dogodna lokalizacja i umiarkowanym poziomem
cen. Ich przewaga konkurencyjna sprowadza si¢ do oferowania wygody i1 szybkos$ci
dokonywania zakupdéw, na ktére nabywcy chca poswiecic jak najmniej czasu.

Wskaznik zréznicowania dochodéw rozporzadzalnych miedzy dwoma skrajnymi
grupami dochodowymi osiggnat poziom 6,18 w 2015 roku. Oznacza to poziom nizszy o 0,42
punktu procentowego niz na poczatku badanego okresu. Mierzone w ten sposob
zroznicowanie dochodow zmniejszyto si¢ wyraznie w latach 2014-2015, co wynika z wyzsze]
dynamiki dochodoéw w grupie 0sob najgorzej sytuowanych niz wérodd najbardziej zamoznych
konsumentéw. Pomimo spadku tego wskaznika, stwierdzi¢ mozna, ze polskie spoleczenstwo
jest nadal mocno rozwarstwione pod wzgledem materialnym. Dane Gioéwnego Urzedu
Statystycznego pokazuja, ze w gospodarstwach domowych nalezacych do najbogatszej grupy
zgromadzonych jest prawie 41% wszystkich dochodow osobistych, a w odniesieniu do 0sob
najmniej zamoznych analogiczny wskaznik wynosi jedynie 6,4%2%.

Tak duze rozwarstwienie dochodowe wywotuje efekt w postaci znaczacych réznic
migdzy wydatkami na towary i uslugi niezywnosciowe. Przykladowo, osoby najbardziej
zamozne wydajg na gastronomie, zakwaterowanie, rekreacje i kulture sze$¢ razy wiecej, a na

207 \W odniesieniu

transport i zdrowie — prawie pie¢ razy wiecej niz osoby najmniej zamozne
do wydatkow na Zzywnos¢ 1 napoje bezalkoholowe zrdznicowanie migdzy skrajnymi grupami
dochodowymi jest juz o wiele mniejsze 1 wynosito 1,93 w 2015 roku. Warto$¢ tego
wskaznika wykazuje tendencje malejacg od 2013 roku, a w calym analizowanym okresie
zmniejszyta si¢ o 0,1 punktu procentowego. T¢ niemal dwukrotng réznice w wydatkach
nalezy powigza¢ z miejscem zamieszkania konsumentéw, gdyz zdecydowanie najwyzsze
dochody, a zatem 1 wydatki na zywno$¢, prezentuja mieszkancy duzych aglomeracji, a
najnizsze osoby zamieszkujace na terenach wiejskich.

Pomiar korelacji wskaznika zrdéznicowania kwintylowego i parametrow handlu
spozywczego wykazuje niskie wartosci. Wynika to z tendencji wzrostowej wskaznika
kwintylowego do 2013 roku, a nastepnie spadku w latach 2014-2015, podczas gdy tendencje
w handlu spozywczym cechuje wzrost we wszystkich latach analizowanego okresu. Silna

korelacja odwrotna (-0,94) wystepuje miedzy wskaznikiem zréznicowania kwintylowego

2% prezes Almy: Zamozny konsument tez potrzebuje poczucia, ze skorzystal z wyjgtkowej okazji, 15.06.2015,
tekst dostgpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostepu: 12.08.2016).

206 7 Bereznicki, Rozwarstwienie ekonomiczne Polakéw. Co pigta rodzina wydaje wiecej niz ma, 29.05.2015,
tekst dostepny na stronie: www.money.pl (data dostepu: 30.06.2015).

297 |bidem.
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wydatkéw na zywno$¢ a wartoscig sprzedazy detalicznej w ujeciu realnym. Spadkowi
wskaznika zréznicowania wydatkéw towarzyszyl wzrost (CAGR 1,4 %) sprzedazy
detalicznej w ujeciu realnym. Podobnie silna ujemna korelacja (-0,87) zachodzi miedzy
wskaznikiem zroéznicowania kwintylowego wydatkéw a $rednig sprzedaza na jednostke
powierzchni sprzedazowej. Relacje te thumaczy¢ mozna nieco wigkszym wzrostem wydatkow
grupy najmniej zamoznej niz wydatkéw gornej grupy dochodowej. Wynika to z redystrybucji
dochodow brutto, jak rowniez ze specyfiki zakupow o0sdb najmniej zamoznych, tj. efektu
rygla 1 nadskfonnosci do konsumpcji. W konsekwencji, ich partycypacja w ogdlnej sprzedazy
detalicznej stopniowo si¢ zwigkszata, co tworzylo pozytywny grunt do wzrostu efektywnosci
handlu spozywczego, mierzonego wartoscig sredniej sprzedazy na metr kwadratowy.
Zroéznicowane dochody skrajnych grup polskich konsumentow wywotujg koniecznosé
istnienia heterogenicznej oferty detalistow operujacych na rynku. Sytuacja taka wystepuje w
szczegdlnosci w duzych miastach, gdzie istnieje znaczacy liczebnie segment konsumentéw o
ponadprzecietnych dochodach. Dywersyfikacja handlu pod wzglegdem formatow, koncepcji
dziatalno$ci handlowej, asortymentu, poziomu cen 1 lokalizacji placowek pozwala zaspokoi¢
zroznicowane potrzeby nabywcze klientow z roznych grup dochodowych. Z pewnoscig rynek
kreowany przez takich klientow jest trudniejszy dla detalistéw, poniewaz zmusza ich do
roznicowania oferty pod wzgledem jakosci w skali szerszej niz na rynkach o plaskiej
strukturze dochoddow?®, Dotyczy to sklepéw wielkoformatowych, w ktorych kluczowym
parametrem jest odpowiednio duza liczba klientow dokonujgcych zakupow. Dzialania
prowadzace do zainteresowania klientow z roznych segmentow dochodowych zauwazalne sg
nawet w sieciach dyskontowych, ktére wprowadzajg ofert¢ produktow na poziomie premium.
Wigksza konkurencja pod wzgledem jakosci zmusza firmy handlowe oferujace mniejsza
game produktow i nizszg jako$¢ obstugi klientow do poprawy asortymentu i podwyzszania
standardu handlu. Ze wzgledu na silng konkurencj¢ operatoréw handlowych na atrakcyjnych
rynkach uczestnicy gry rynkowej musza proponowaé umiarkowany poziom cen produktow®®.
Poziom zréznicowania dochodow w przekroju calej populacji konsumentow ilustruje
wspofczynnik Giniego. Parametr ten osiggnat wysokos¢ 0,322 w 2015 roku, co jest poziomem
najnizszym od poczatku badanego okresu. Pordwnanie z innymi krajami europejskimi
wskazuje, ze mierzone w ten sposob zrdznicowanie dochodow w Polsce ksztaltuje si¢ na

srednim poziomie, z tendencja do dalszego zmniejszania si¢. Pomiar korelacji miedzy

28 A Vvyacheslavovna Yurko, Heterogenous consumers: how the demand affects outcomes in vertically
differentiated markets, The University of Texas, Austin 2008, s. 70.
299 |pidem.
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rozkltadem wspétczynnika Giniego a parametrami rozwoju handlu spozywczego w
analizowanym okresie wykazuje zwiazek z liczbg sklepéw spozywczych (0,72), ze $rednig
powierzchnig sprzedazowa na sklep oraz $rednia sprzedaz detaliczng na sklep, co sygnalizuja
wskazniki ujemnej korelacji wynoszace odpowiednio -0,81 i -0.79. Sugerowac to moze, ze
tendencja ograniczania nierownosci dochodowych dziata na korzys¢ formatow handlowych,
ktore adresujg oferte do wickszosci konsumentow (ang. mainstream). Obnizajacy si¢ poziom
wspotczynnika Giniego sprzyja sklepom, ktére oferuja konsumentéw mozliwos¢ dokonania
zakupu artykuldw pierwszej potrzeby, sa potozone na osiedlach mieszkaniowych, a ich
towary charakteryzuja si¢ przystepnymi cenami. Z kolei, obnizanie si¢ tego parametru moze
mie¢ negatywny wpltyw na rozwoj sklepdw na poziomie delikatesowym (np. Piotr i Pawel)
oraz — z drugiej strony — tanich placowek handlowych, ktore prezentuja niski poziom
wizualizacji, asortymentu towarow czy obstugi klientow (np. Aldi).

Reasumujac, podczas analizy relacji miedzy zréznicowaniem dochodow a rozwojem
dziatalnosci handlowej nalezy oddzieli¢ kwesti¢ biezacych wspolzaleznosci od wpltywu
dlugofalowej tendencji ograniczania réznic dochodowych na handel detaliczny. W ujeciu
statycznym (w uktadzie biezacym) zr6znicowanie dochodow w skali ogdlnokrajowej moze
mie¢ ograniczony wpltyw na decyzje umiejscowienia sklepow majace zasadniczo charakter
lokalny. Z tego wzgledu zasadniczg rol¢ odgrywaja tu uwarunkowania dochodowe i
demograficzne (sita nabywcza) w okre$lonej miejscowosci lub regionie. Natomiast, istotny
wplyw na rozwoj poszczego6lnych sieci maja tendencje w zakresie zréznicowania dochodow
w dluzszej perspektywie. Od tego, czy dochody beda bardziej jednolite czy zréznicowane
zaleza bowiem decyzje strategiczne poszczegdlnych operatoréw, ktore muszg byc
dostosowane do specyfiki dochodowej konsumentow, zar6wno na poziomie ogoélnopolskim,
jak 1 w uktadzie regionalnym, a nawet lokalnym.

Biorac pod uwage poréwnania z innymi krajami europejskimi, mozna przyjac, ze to nie
zréznicowanie dochodow (mieszczace si¢ w granicach $rednich wartosci) a relatywnie
ogolnie niski poziom dochodow konsumentow jest rzeczywistym problemem na polskim
rynku. Szacuje sie, ze sila nabywcza Polakow stanowi niecala polowe sity nabywczej
przecigtnego mieszkanca Europy. Wynika to z relatywnie niskich wynagrodzen pracownikow
w Polsce. Wedtug wyliczen Eurostatu w 2015 roku $rednia ptaca w Polsce wynosita 865 euro
i byta trzykrotnie nizsza niz w rozwinigtych krajach Europy Zachodniej. Na jeszcze nizszym

poziomie jest najczesciej wystepujace wynagrodzenie (mediana), ktore oszacowano w tym
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roku na poziomie 2200 zt**°

. W rankingu wynagrodzen lokuje to Polske na szostym od konca
miejscu w Europie.

Z tego wzgledu dla znaczacej czesci nabywcoéw waznym kryterium wyboru sklepu i
nabycia okre$lonych produktow jest poziom cen*'. Istniejg rézne formy i sposoby
dokonywania oszczednych i racjonalnych zakupdéw. Do najczesciej spotykanych zachowan
konsumentéw mozna zaliczy¢ nastepujace:

e zakupy w sklepach postrzeganych jako tansze,

¢ nieduze zakupy jednorazowe,

e czeste zakupy produktow spozywczych pierwszej potrzeby (bez kupowania na
zapas),

e poszukiwanie markowych produktow w nizszych cenach w wybranych sklepach,

e zastepowanie produktow markowych innymi odpowiednikami
(produktami mniej znanych marek na poziomie premium lub standard),

e rosngca sktonnos$¢ do zakupu produktow wystepujacych pod markami wlasnymi
sieci detalicznych,

e poszukiwanie i preferowanie produktow w cenach promocyjnych??,

Nalezy podkresli¢, ze pomimo poszukiwania przez nabywcé4w atrakcyjnych cen, w
wiekszosci nie poruszaja si¢ oni w sferze produktow najtanszych. Oznacza to raczej podejscie
polegajace na poszukiwaniu produktow odpowiedniej jakosci w optymalnych cenach (ang.
value for money). Polacy zwracaja uwage na jako$¢ produktow, ktora w odniesieniu do
wyrobow spozywczych postrzegana jest poprzez gatunek, sktad surowcowy i recepture,
marke producenta oraz $wiezo$¢*. Wysoka jako$¢ coraz czeSciej traktowana jest jako
standard, za ktory konsumenci nie chcg ptlaci¢ dodatkowej ceny’*. Rosngca liczba
konsumentéw kieruje si¢ rowniez tzw. ekonomig czasu. Dotyczy to w szczegdlnosci
mieszkancoOw duzych aglomeracji, ktorzy traktuja czas i koszt dojazdu do sklepu jako

sktadnik catkowitych kosztow zakupow?™.

29 polacy z jednymi z najnizszych zarobkéw w Europie, 24.07.2015, tekst dostepny na stronie:

www.dlahandlu.pl (data dostepu 20.10.2015).

2 Dyskonty i sklepy osiedlowe najchetniej wybierane na zakupy, 06.04.2011, tekst dostgpny na stronie:
www.dlahandlu.pl (data dostepu 15.05.2014).

212 £ Musso, E. Druica, Handbook on research..., op. cit., s. 54.

213 7miany preferencji Polakéw..., op. Cit.

2% Cena pozostaje podstawowym kryterium wyboru produktéw spozywezych, 19.11.2015, tekst dostepny na
stronie: www.dlahandlu.pl (data dostgpu: 30.11.2015).

215 Konsument w czasie kryzysu — wyzwania dla handlu. Badania etnograficzne UW i Carrefour, Carrefour,
Warszawa 2013, s. 6, tekst dostgpny na stronie: www.media.carrefour.pl (data dostepu 09.04.2014).

137


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/

Ograniczenie budzetéw gospodarstw domowych, z ktérymi boryka si¢ wigkszo$¢
polskich konsumentéw, w znaczacym stopniu determinuje wybdr miejsca nabycia artykutow
konsumpcyjnych. Sytuacja taka sprzyja rozwojowi sklepow o niskich akceptowalnych
cenach, takich jak: dyskonty, supermarkety dyskontowe i hipermarkety*°. Z drugiej strony,
stawia to w trudnej sytuacji sklepy delikatesowe, szczegdlnie w mniejszych miejscowosciach.
Unikatowg w skali europejskiej cechg polskiego rynku detalicznego jest optowanie
wigkszosci nabywcoéw za zakupami w sklepach potozonych w poblizu miejsca zamieszkania.
Wyniki badania "Polacy a domowe finanse" przeprowadzonego w 2012 wykazaly, ze czgste
zakupy, lecz mniejsze pod wzgledem tzw. koszyka zakupow preferuje az 72%
respondentow’"’. Zachowania takie wyjasnia pozornie paradoksalne zjawisko polegajace na
wiekszym zainteresowaniu konsumentow zakupami w drozszych mniejszych sklepach, niz w
tanszych wielkopowierzchniowych placowkach.

W sytuacji ograniczonych mozliwo$ci budzetowych, konsumenci unikajg
dokonywania wigkszych jednostkowych zakupéw w hipermarketach, pomimo motywacji jaka
stanowig nizsze ceny. Mniejsze jednostkowe zakupy w sklepach ,,polozonych w poblizu”
umozliwiaja lepsza kontrole wydatkdéw, a jednoczesnie nie stanowig zbyt duzego obcigzenia
dla domowego budzetu. Tego typu zachowania i1 preferencje konsumentow sprzyjaja
rozwojowi sklepéw dyskontowych, ktore sg potozone blizej miejsca zamieszkania, a poziom
ich cen jest relatywnie niski i akceptowalny. Sktonno$¢ do czestego odwiedzania takich
sklepow wynika tez ze specyfiki demograficznej spoleczenstwa, polegajacej na tym, ze
wigkszos¢ obywateli (ponad 54%) zamieszkuje tereny wiejskie 1 mate miasta do 10 tysigcy

mieszkancow.

3.2. Zrdéznicowanie dochodow a rozwadj sklepow maloformatowych

W latach 90. XX wieku sklepy matoformatowe byly gldwnym beneficjentem
transformacji spoteczno-gospodarczej w Polsce. Ich wzrost trwat nieprzerwanie do 2005 roku,
chociaz w pierwszej dekadzie XXI wieku dynamika ostabta. Glowng przyczyng stagnacji
stata si¢ konkurencja ze strony sklepéw wielkopowierzchniowych uruchamiane przez
operatorow miedzynarodowych. W tym okresie nieznacznie rosty dochody mieszkancéw, co

przy bardziej wszechstronnej ofercie handlowej prowadzilo do nasycenia rynku spozywczego

28 Strategia oszczedzania na artykulach codziennego uzytku — wyniki sondazu ARC Rynek i Opinia Sp. z 0.0.,
tekst dostepny na stronie: www.arc.com.pl (data dostepu 20.12.2013).
27 Okolo 72 proc. Polakéw..., op. Cit.
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pod wzgledem liczby sklepow i tacznej powierzchni sprzedazowej. Przy ekspansji sieci
mi¢dzynarodowych korporacji okazalo si¢, ze podaz w handlu spozywczym rosta w tempie
szybszym niz laczny przyrost sity nabywczej konsumentow. W takich uwarunkowaniach
dalszy rozwdj jednych przedsigbiorstw handlowych mozliwy byl kosztem podmiotow
stabszych, z mniejszym potencjalem konkurencyjnym. W najtrudniejszym polozeniu znalazty
si¢ sklepy zlokalizowane w =zasiggu oddzialywania nowo powstajacych obiektow
wielkopowierzchniowych (catchment area)™®. Dotyczylo to glownie matych i $rednich
niezaleznych sklepow spozywczych, ktore nie byly w stanie doréwna¢ duzym nowoczesnym
placowkom handlowym pod wzglgdem cen oraz asortymentu i jakoSci dziatalno$ci
handlowej. Szacuje si¢, ze otwarcie jednego hipermarketu, supermarketu lub dyskontu
powodowalo spadek obrotow w okolicznych sklepach $rednio o 20-30%, a w konsekwencji
likwidacj¢ najstabszych matych placc’)wek219.

Na polskim rynku ujawnita si¢ w tym okresie dysproporcja potencjatu ekonomicznego
miedzy matymi placowkami handlowymi prowadzonymi przez lokalnych przedsigbiorcow a
duzymi sieciami zarzadzanymi przez miedzynarodowe koncerny. Radykalne roznice
dotyczyly poziomu cen, ktore ze wzgledu na efekt skali w sieciach placowek
wielkoformatowych byly wyraznie nizsze niz w niezaleznych matych sklepach. Czynnik ceny
okazal si¢ istotny dla konsumentow w Polsce, gdzie $redni poziom dochodéw
rozporzadzalnych jest znacznie nizszy niz w krajach Europy Zachodniej. Z tego wzgledu,
wiekszos$¢ polskich konsumentow traktowata atrakcyjny poziom cen jako wazne kryterium
wyboru miejsca zakupu produktéw konsumpcyjnych pierwszej potrzeby.

Dodatkowo, niezalezne mate i $rednie sklepy spozywcze byly niekonkurencyjne pod
wzgledem innych aspektow waznych dla nabywcow. Chodzi tu przede wszystkim o szeroko$¢
1 jakos$¢ oferty, wizualizacje 1 estetyke powierzchni sklepowych, jakos¢ obstugi klientow oraz
atrakcyjnos¢ 1 skuteczno$¢ dziatan promocyjnych. W tych obszarach mate i $rednie sklepy
posiadaty nieporoOwnanie mniejszy potencjal niz nowoczesne obiekty. Okazalo si¢ to by¢
zasadnicza przyczyna likwidacji wielu malych 1 $rednich sklepow, w ktorych obroty
handlowe spadaly ze wzgledu na brak mozliwosci skutecznej rywalizacji z silniejszymi
konkurentami.

Waznym elementem konkurencyjnosci okazywata si¢ zdolno$¢ adaptacji placéwek

handlowych do nowych warunkéw w otoczeniu. W najtrudniejszym potozeniu znalazly sig

218 A Dabrowska, T. Staby, Sytuacja matych sklepéw ..., op. cit., s. 35.
219 Catchment area danego punktu sprzedazy oznacza obszar wplywu, tj. teren, z ktérego wywodza sie
potencjalni nabywcy reprezentujacy rozne grupy docelowe.
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tradycyjne sklepy, w ktorych nie dokonano zmian dostosowawczych i modernizacyjnych, np.
pod wzgledem zmiany asortymentu czy poprawy wewngtrznej wizualizacji. Na tle
nowoczesnych placowek handlowych, w wielu matych sklepach ujawnito si¢ niedostosowanie
do wymogdéw wspodlczesnego rynku, a ich wilasciciele nie posiadali sSrodkéw finansowych na

inwestycje i modernizacje.

Rysunek 3.4. Regres formatu malych, srednich i duzych sklepow spozywczych
(MSD) (w %)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.04.2016).

Regres ilosciowy w formacie sklepéw matoformatowych pogiebiat si¢ do 2010 roku,
w ktorym spadek osiggngt poziom 5,2%. W latach 2011-2015 ubytek sklepow byt
kontynuowany, jednakze tempo bylo mniejsze niz w latach poprzednich (rysunek 3.4). W
analizowanym okresie zmniejszeniu liczby sklepow towarzyszylo obnizenie wartosci
sprzedazy detalicznej w ujgciu realnym w tempie CAGR 2,7% oraz powierzchni
sprzedazowej o CAGR -3,3%. Poprawila si¢ jednak o CAGR 0,7% efektywno$¢ dziatalnosci
handlowej mierzona wartoscia sprzedazy detalicznej na 1 m?. Zwigkszyta sie rowniez $rednia
powierzchnia sklepu z 87,8 m?> w 2005 do 91,4 m? w 2015 roku, co w polgczeniu ze wzrostem
efektywnosci pociagnelo zauwazalne zwickszenie o CAGR 1,1% sprzedazy detalicznej w
przeliczeniu na jeden sklep (rysunek 3.5).

W obliczu narastajacej ekspansji sieci wielkopowierzchniowych, wlasciciele matych i
$rednich ~ sklepow  zmuszeni  zostali do  podjecia  dzialan  prowadzacych

do poprawy zdolnosci konkurencyjnej. Skutecznym rozwigzaniem okazalo si¢
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przystgpowanie matych i1 $rednich sklepéw do sieci franczyzowych i partnerskich, ktore
szczegblnie intensywnie zaczely rozwija¢ si¢ po 2005 roku. W sukurs matoformtowym
sklepom przyszli operatorzy hurtowi, ktérych pozycja rynkowa zalezy w duzym stopniu od
liczby i kondycji ekonomicznej sklepow bedacych ich bezposrednimi odbiorcami. Dzigki
funkcjonowaniu w ramach sieci, sklepy te uzyskaly wsparcie w zakresie rozszerzenia
asortymentu towaréw i dostepu do atrakcyjnych produktow, do promocji cenowych,
wizualizacji, merchandisingu oraz jakosci obstugi klientow. Zasadnicza role odgrywa jednak
mozliwos¢ zaopatrzenia w produkty o cenach nizszych niz w przypadku samodzielnie
funkcjonujacego sklepu. Dominuje sklonno$¢ drobnych przedsiebiorcow do przylaczania
placowek do sieci o charakterze franczyzy migkkiej. Forma ta jest mato kosztowna (niskie
oplaty franczyzowe), przedsigbiorcy zyskuja mozliwos¢ nabywania produktéw po nizszych
cenach u dystrybutora macierzystego, zachowujaC znaczacy zakres niezaleznosci przy
podejmowaniu decyzji biznesowych. Posunigcie takie w wielu przypadkach nie rozwigzuje
zasadniczych problemow zwigzanych z dziatalno$cig handlowa, jakimi sg ograniczona
plynnos¢ finansowa, przestarzale wyposazenie, brak remontdw, nasilajaca si¢ konkurencja.
Wigkszo$¢ operatoréw sieci detalicznych dazy do wzmocnienia relacji franczyzowe;]
ze wspolpracujacymi sklepami, co polega na ujednoliceniu systemu zaopatrzenia zrzeszonych
sklepdw oraz zunifikowaniu poziomu cen detalicznych. Formula tak zwanej franczyzy
twardej uwzglednia standaryzacje placowek sieciowych w zakresie prezentacji wizualnej,
systemu zaopatrzenia, dziatan promocyjnych i standardéw obstugi klientéw. System ten
umozliwia franczyzodawcom skuteczniejsze zarzadzanie siecia handlowa, natomiast
wlasciciele zrzeszonych sklepéw majg szans¢ na poprawe wynikow sprzedazy. Z drugiej
strony, wymaga to podejmowania okre$lonych dzialan inwestycyjnych, a jednocze$nie
pozbawia pelnej kontroli wilascicielskiej nad samodzielnie dotychczas prowadzong
dziatalnoscig. Cze$¢ wiascicieli nie jest w stanie podota¢ wymogom franczyzy twardej, a
wiele sklepow nie spetia kryteribw przynaleznosci do zaawansowanych systemow (np. pod

wzgledem lokalizacji lub wielkosci powierzchni sklepowej).
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Rysunek 3.5. Dynamika matych, $§rednich i duzych sklepéw spozywczych
w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.05.2016).

Pomimo znaczacego regresu ilosciowego, format matych, srednich 1 duzych sklepow
spozywczych zachowuje stosunkowo wysoki udzial w rynku. tacznie ze sklepami
convenience, placowki handlowe liczace do 300 m? powierzchni sprzedazowej posiadaly w
2015 roku 49,7% udziatu wartosciowego w rynku spozywczym. Zachowanie takiej pozycji
rynkowej jest w znacznym stopniu efektem przeksztatcen jakosciowych sklepéw nalezacych
do tego formatu. Wiele takich placowek posiada atrakcyjny wystrdj, wysoki poziom obstugi
klientow oraz asortyment produktéw dostosowany do wymogdéw 1 oczekiwan klientow.
Dotyczy to w szczegoInosci sklepow sieciowych, w ktorych wdrazane sg jednolite standardy i
NOWOCZesne rozwigzania organizacyjne.

Przyczyn zjawiska znaczacego udziatu matych i $rednich sklepdw nalezy szuka¢ m.in.
w sferze spoteczno-demograficznej. Znaczna cze$¢ konsumentéw (45%) zamieszkuje wsie i
mniejsze miejscowosci do 10 tysigcy osob, w ktdrych znajduje si¢ prawie potowa sklepow
spozywezych®’. Przez wiele lat w tych miejscowos$ciach male i $rednie sklepy praktycznie
nie mialy konkurencji ze strony placoéwek wielkoformatowych, ktore lokowane byly w
wigkszych miastach. Dopiero od 2007 roku operatorzy sieci supermarketow i dyskontow
zmienili strategie rozwoju, coraz czeSciej umiejscawiajac nowe sklepy w mniejszych

miejscowosciach. Dotyczy to przede wszystkim takich wiodacych sieci jak: Biedronka, Lidl,

220\, Zimna, Handel detaliczny w Polsce 2009: wielkos¢ rynku i jego znaczenie dla gospodarki narodowej,
tendencje, procesy przeksztafcen, oczekiwania konsumentéw, Kancelaria Senatu, Warszawa 2009, s. 2, tekst
dostgpny na stronie: http://ww2.senat.pl (data dostepu 18.04.2015).
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Tesco, Carrefour czy Intermarché. Inng wazng przestanka utrzymujacej si¢ duzej popularnosci
malych 1 $rednich sklepow jest sklonno§¢ wielu polskich konsumentéw do czestych
codziennych zakupow w placowkach potozonych w poblizu miejsca zamieszkania. Wynika to
zaréwno z tradycji, jak rowniez ze wzgledéw racjonalnych, co sprowadza si¢ do czgstego
nabywania produktow $§wiezych w matych ilosciach w pobliskich sklepach. Z badania
przeprowadzonego na zlecenie EGB Investments S.A. wynika, ze 72% respondentéw
preferuje czeste (codzienne lub kilka razy w tygodniu) zakupy podstawowych produktow
zywnosciowych i artykuléw chemii gospodarczej??!. Dotyczy to w szczegdlnosci 0sob z
nizszym poziomem dochodow.

Poprawa jakos$ci dziatalnosci handlowej dotyczy przede wszystkim placowek, ktore
przystapity do ugrupowan sklepowych dziatajacych w skali ogdlnopolskiej. Rozwo6j tych sieci
detalicznych stal si¢ przez to jednym z bardziej zauwazalnych przejawéw zmian
jakosciowych w handlu detalicznym. Ich powstawanie bylo inicjowane glownie przez
operatoréw hurtowych, ktorzy w ten sposob zwigkszali bazg statych nabywcow detalicznych 1
stabilizowali skalg sprzedazy. Sktonno$¢ wiascicieli niezaleznych sklepéw matoformatowych
do przystepowania do grup franczyzowych i partnerskich byla inspirowana zagrozeniem
konkurencyjnym ze strony s$rednio- i wielkoformatowych obiektow handlowych. Sieci
handlowe wykazuja sukcesywny wzrost pod wzglgdem ilosci, co sprzyja skutecznemu
konkurowaniu z silniejszymi obiektami wielkopowierzchniowymi. Te grupy handlowe
dziatajg w roznych formach organizacyjnych, w tym przede wszystkim na podstawie
franczyzy, umowy partnerskiej lub agencyjnej. Placowki nalezace do sieci franczyzowych sa
w stanie poprawi¢ konkurencyjnos$¢ dzigki dostepowi do zrddet zaopatrzenia hurtowego w
atrakcyjnych cenach, wprowadzeniu nowoczesnych rozwigzan technologicznych (np.
przylaczeniu sklepow do systemow informatycznych), poprawie w zakresie wizualizacji,

silnemu wsparciu promocyjnemu (np. gazetki promocyjne i reklamy w mediach).

2L 72 proc. Polakéw preferuje czeste zakupy spoiywcze, 05.06.2012, tekst dostepny na stronie:

www.portalspozywczy.pl (data dostepu 18.04.2016).
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Rysunek 3.6. Struktura organizacyjna sieci sklepéw maloformatowych
w latach 2006-2010 i 2015
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Zrédto: R. Berger Rynek Detaliczny 2010, Warszawa 2011, s. 45, 24.03.2011, tekst dostepny na stronie: www.bbm.pl (data
dostepu 14.03.2016).

Postep w zakresie jakoS$ci 1 efektywnosci dziatalnosci handlowej dotyczy szczegodlnie
sieci, w ktérych obowigzuje dyscyplina produktowa, a standardy wizualne sg skutecznie
wprowadzane we wszystkich podlegtych punktach handlowych???. Z kolei, sklepy zrzeszone
w formie tzw. franczyzy migkkiej (z mniejsza dyscypling organizacyjng) odnosza korzysci
cenowe i biorg udziat w inicjatywach promocyjnych podejmowanych na poziomie centrali.
Dzigki aktywnosci rynkowej takich placowek w Polsce nadal utrzymuje si¢ wysoki udziat
sklepéw matoformatowych w tagcznym rynku detalicznym.

Reasumujgc, utrzymujacy si¢, pomimo regresu, duzy udzial matych i $rednich
sklepéw spozywczych jest uwarunkowany nastepujagcymi czynnikami:

e tradycyjng sktonnoscig polskich konsumentéw do dokonywania mniejszych, lecz
czestych zakupow;

e znaczeniem dla konsumentoéw jakos$ci 1 §wiezoSci wyrobow spozywczych, z czym
zwigzana jest niech¢¢ do dhlugiego przechowywania artykutéw o krotszych
terminach
przydatnosci do spozycia;

e znaczacym udziatem oséb zamieszkujacych mate miejscowosci i obszary wiejskie
w strukturze demograficznej Polski;

e mniejszym niz w krajach Europy Zachodniej poziomem zmotoryzowania polskich

222 pyscyplina produktowa — obowigzek wprowadzenia i utrzymania asortymentu produktow okreslonego przez
centralg sieci we wszystkich zrzeszonych sklepach. Zasada taka wyklucza dowolno$¢ oferty asortymentu, ktéra
jest charakterystyczna dla sieci dziatajacych w formie franczyzy miekkie;.
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konsumentéw, co utrudnia dokonywanie zakupéw w oddalonych sklepach.

Dhugookresowy regres w formacie sklepéw matoformatowych w okresie 2005-2015
zachodzit w warunkach sukcesywnego wzrostu dochodow rozporzadzalnych. (aneks tabela 2).
Wspbdizaleznos¢ t¢ sygnalizuje wysoki wspotczynnik odwrotnej korelacji migdzy dochodem
rozporzadzalnym a liczbg sklepéw maloformatowych wynoszacy -0,92 (rysunek 3.8).
Pozytywne tendencje gospodarcze w kraju, w tym statly wzrost dochodéw, nie sprzyjaly
tradycyjnym placowkom handlowym. Na rysunku 3.7 widaé, ze spadek sprzedazy detalicznej
sklepéw matoformatowych jest glebszy niz wzrost wydatkow na zywnos¢, a tym bardziej —
wzrost dochodéw rozporzadzalnych. Oznacza to, iz w sytuacji wzrostu dochodéw spadata

dynamika sprzedazy matych 1 srednich sklepow.

Rysunek 3.7. Dynamika dochodow rozporzadzalnych, wydatkow na zywnos$¢ i
sprzedazy detalicznej sklep6w maloformatowych
(w cenach biezacych)
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Zrédto: Opracowanie wihasne na podstawie danych ze zrédet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.05.2016).

Rosnacy potencjat polskiego rynku byt zasadniczo wykorzystany przez sieci placowek
wielkoformatowych. Mozliwos$ci ich rozwoju w Polsce w pierwszej dekadzie XXI wieku byty
stosunkowo duze, gdyz jeszcze w 2005 roku poziom koncentracji wynosit zaledwie 30,3%°%°,
Byt to pulap o wiele nizszy niz w innych krajach europejskich, gdzie juz w potowie pierwsze;j

dekady XXI wieku koncentracja w handlu spozywczym przekraczata putap 70%. Polski rynek

228 poziom koncentracji mierzony udziatem hipermarketéw, supermarketéw i dyskontow w tacznej sprzedazy
detalicznej handlu spozywczego.
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okazat si¢ dostatecznie stabilny i rozwojowy, by w warunkach stabej konkurencji ze strony
handlu tradycyjnego miedzynarodowe korporacje mogly intensywnie rozwija¢ dziatalnosé

handlowa?**,

Rysunek 3.8. Korelacja dochodow rozporzadzalnych z parametrami rozwoju
sklepéw maloformatowych w 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.05.2017).

Bioragc pod uwage aspekt dochodowy, mozna stwierdzi¢, ze ograniczone dochody
konsumentdéw sprzyjaja utrzymywaniu si¢ stosunkowo duzego udziatu tradycyjnych sklepow
na polskim rynku. Jest to widoczne w mniejszych miejscowosciach i na terenach wiejskich,
gdzie przecietne dochody sg nizsze niz w duzych miastach. Konsumenci dokonuja zakupow
w sklepach potozonych w poblizu miejsca zamieszkania, co pozwala oszczedzi¢ czas i koszty
na dojazd do bardziej oddalonych sklepow, a jednocze$nie jednostkowe zakupy utrzymujg si¢
na stosunkowo niskim poziomie.

Nalezy podkresli¢, ze nieco lepsza jest pozycja rynkowa duzych sklepow
spozywczych liczacych od 100 do 300 m* W ramach tego formatu funkcjonuja glownie
sklepy o kapitale krajowym, ktore tworzg tradycyjnie mate sieci detaliczne (np. Arhelan) i
wigksze sieci franczyzowe dziatajace w skali regionalnej (np. Chata Polska, Nasz Sklep czy
PSS Spofem Bialystok). Od 2007 roku sklepy tej wielko$ci staly si¢ atrakcyjnymi
placowkami handlowymi dla operatorow franczyzowych (krajowych 1 zagranicznych)
dziatajacych w skali ogdlnopolskiej, takich jak: Eurocash, Emperia czy Carrefour. Dzigki ich

aktywnoS$ci powstaly sieci franczyzowe zrzeszajace setki duzych sklepow spozywczych,

224 Konsolidacja w polskim handlu potrwa jeszcze wiele lat, 22.09.2011, tekst dostgpny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 22.04.2016).
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sposrod ktérych wyrdzniaja si¢ takie sieci, jak: Delikatesy Centrum i Lewiatan (obie
Eurocash S.A.), Carrefour Express (Grupa Carrefour), Chata Polska (Chata Polska Sp. z 0.0.)
czy Prim (SPS Handel S.A.). Szacuje si¢, ze w 2015 roku udziat sklepéw nalezacych do sieci
detalicznych zbliza sie do 30%°%. Wskaznik ten wykazuje tendencje rosnaca, gdyz zwicksza
si¢ poziom ogodlnej konkurencyjnosci cenowej na rynku, a funkcjonowanie w ramach
wiekszego podmiotu handlowego pozwala duzym sklepom spozywczym uzyskiwaé korzysci
skali oraz wsparcie w zakresie sprawno$ci zaopatrzenia, organizacji i zarzadzania a takze
know-how. Niewatpliwie silng strong wigkszosci tego typu sklepéw spozywczych jest
dogodna lokalizacja, ktora pozwala uzyska¢ przewage konkurencyjng nad hipermarketami i
niektorymi supermarketami. Sklepy liczace ponad 100 m? powierzchni sprzedazowej sg w
stanie — w przeciwienstwie do matych sklepow spozywczych — zaspokoi¢ wigkszo$¢ potrzeb
klientow pod wzgledem asortymentu towarowego.

Postawy oszczgdnosciowe sg charakterystyczne dla konsumentéw z najnizszej
pierwszej grupy dochodowej. W obliczu trudnosci z zaspokojeniem podstawowych potrzeb,
konsumenci ci prezentuja zachowania nabywcze, ktore umozliwiajg utrzymanie
dotychczasowego poziomu konsumpcji pod wzgledem ilosci 1 asortymentu. Poszukuja
produktéw w nizszych cenach, nabywaja substytuty produktéw markowych, zmniejszaja
warto$¢ jednorazowych zakupow. Z tego wzgledu oszczednosciowe postawy konsumentoéw z
pierwszego kwintyla sprzyjaja srednim i duzym sklepom sieciowym, w szczegolnosci w
miejscach, gdzie jest ograniczona konkurencja ze strony sklepéw wielkopowierzchniowych.
Sytuacja ta jest niekorzystna dla matych i srednich niezaleznych sklepéw zlokalizowanych w
centrach miast i na osiedlach mieszkaniowych, szczegdlnie tam, gdzie pojawily si¢ kolejne
dyskonty i supermarkety.

Obnizajacy si¢ w ostatnich latach poziom zrdéznicowania dochodow jest korzystny dla
sklepow spozywczych dostosowujacych oferte do potrzeb i1 oczekiwan dominujgcego
segmentu konsumentéw o dochodach zblizonych do $rednich w kraju. Sa to najczescie]
konsumenci preferujacy relacje value for money, co w tym przypadku oznacza poszukiwanie
mozliwie wysokiej jakosci produktow w umiarkowanych cenach®®. Jest to rozktad korzystny
dla tych sklep6w maloformatowych, ktore posiadaja zbilansowang ofert¢ sktadajaca si¢ z
dostatecznie szerokiego asortymentu atrakcyjnych produktow, akceptowalnych cen,

interesujacej wizualizacji i odpowiedniego poziomu jakos$ci obstugi klientow. Kryteria takie

22 Regionalne réznice w strukturze polskiego handlu detalicznego, 11.01.2017, tekst dostgpny na stronie:
www.gfk.com/pl (data dostepu: 15.01.2017).

226 Analiza PIH: Jak podarek od dyskontéw i hipermarketow moze wzmocnié wilascicieli polskich sklepow?,
5.01.2016, tekst dostepny na stronie: www.www.pih.org.pl (data dostgpu: 30.11.2015).
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spetniaja placowki handlowe nalezace lub przystepujace do wybranych sieci handlowych
zarzadzanych przez silnych operatorow. Warunkiem powodzenia tych sklepow jest
posiadanie oferty obejmujacej pelny zakres niezbednych produktow najczescie]
poszukiwanych przez nabywcoéw. Produkty te posiada¢ powinny ceny nie odbiegajace
zauwazalnie od cen rynkowych.

Proces poprawy jakosci funkcjonowania matych i $rednich sklepow polega miedzy
innymi na zmianie koncepcji prowadzonej dzialalnosci handlowej. Najbardzie]
zaawansowang formg zwigkszenia konkurencyjnosci jest dziatanie w formie tzw. sklepéw
convenience. Zaliczaja si¢ one do formatu placowek maloformatowych, ale ze wzgledu na
specyfike traktowane sg w niniejszej pracy odrgbnie. Wynika to z ich wyr6zniajacych cech,
do ktorych nalezy zaliczy¢: dogodna lokalizacje, wydtuzone godziny otwarcia, zakres ustug
dodatkowych (np. optacanie rachunkow, toto-lotek, dotadowanie telefonéw pre-paid) czy
oferte gastronomiczng. W niniejszej pracy do tej kategorii zaliczono dwie sieci Zabka i
Freshmarket, ktore w sposob przekonywujacy spetniajg kryteria okreslone przez formuie
sklepéw wygodnych dla klientéw. W analizowanym okresie placowki handlowe convenience
wykazywaly dynamiczny wzrost pod wzgledem liczby, wartosci sprzedazy detalicznej i

tacznej powierzchni sklepowej (rysunek 3.9).

Rysunek 3.9. Dynamika liczby sklepow convenience, powierzchni sprzedazowe;j i
sprzedazy detalicznej w latach 2006-2015
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W sklepach tego typu odnotowuje si¢ wzrost $redniej powierzchni sprzedazowej, co
powoduje, ze dynamika wzrostu lacznej powierzchni sprzedazowej (CAGR 15,5%) jest
wyzsza niz przyrost liczby sklepow (10,6%). Ze wzgledu na spektakularny rozwo6j tego
konceptu i jego atrakcyjnos¢ dla partneréw handlowych, do sieci przylaczane sg placowki o
wigckszych powierzchniach sprzedazowych, co sprawia, ze sklepy te zwickszaja
konkurencyjno$¢ rynkowa.

Sklepy convenience charakteryzuje dostosowanie do potrzeb mieszkancéw wigkszych
miast, dysponujacych S$rednio wyzszymi dochodami niz osoby zamieszkujace mniejsze
miejscowosci. Te maloformatowe punkty handlowe oferujg asortyment skladajacy sig¢ z
produktéw pierwszej potrzeby oraz tzw. artykutdw impulsowych. W tych placowkach klienci
dokonujg zakupdéw uzupehiajacych, dodatkowych lub okazjonalnych. Sklepy oferuja
klientom szeroko pojeta wygode, co wynika z dogodnego potozenia, mozliwosci dokonania
zakupow o roznych porach dnia (nieraz rowniez w nocy) albo skorzystania z dodatkowe;j
oferty ushug konsumpcyjnych. Sklepy convenience — pomimo stopniowo wdrazanej oferty
produktow marek wilasnych — nadal charakteryzuja si¢ ponadprzecigtnym poziomem cen
detalicznych. Ze wzgledu na ograniczong warto$¢ jednostkowych zakupéw 1 ich impulsowg
specyfike wyzsze ceny nie stanowig bariery rozwoju227.

W analizowanym okresie wszystkic wskazniki rozwoju sklepéw convenience
wykazuja silng korelacje (od 0,79 wzwyz) z poziomem dochodow rozporzadzalnych.
(rysunek 3.10). Oznacza to, ze wzrost dochodow rozporzadzalnych idzie w parze
z dynamika rozwoju tego typu sklepow. Zwigzek przyczynowo-skutkowy jest tu zrozumiaty
ze wzgledu na jednoznaczne adresowanie oferty do konsumentow o $rednim i
ponadprzecietnym poziomie dochoddéw. Relacje t¢ potwierdza wysoki poziom korelacji
dochodéw konsumentow z pigtej grupy kwintylowej z parametrami rozwoju tej sieci. Ze
wzgledu na niezbedng baze ilo§ciowa potencjalnych klientow, sklepy lokowane sg najczesciej
w miastach, cechujacych si¢ duza sila nabywcza przypadajacg na okre$long powierzchnig.
Oznacza to, ze wystepuje tam odpowiednia liczba nabywcow dysponujacych dochodami
umozliwiajagcymi zakupy w takich sklepach. Pomimo ’sptaszczenia” wydatkow na zywnos$¢
miedzy roznymi grupami dochodowymi, sugerowal to moze wyrazne rdznice W

zachowaniach nabywczych konsumentdw o r6znym poziomie dochodow.

22 Raport o sklepach convenience. Miejski koncept dla kreatywnych operatoréw, 05.11.2013, tekst dostepny na
stronie: www.dlahandlu.pl (data dostgpu 15.05.2016).
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Rysunek 3.10. Korelacja dochod6w rozporzadzalnych z parametrami rozwoju
sklepéw convenience w 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.08.2016).

Konsumenci o wyzszych dochodach zwracaja uwage na pozacenowe aspekty przy
zakupie produktow spozywczych. Liczy si¢ dla nich wygoda, bliska lokalizacja sklepu lub
krotki czas przeznaczony na zakupy w matym sklepie. Intensywny rozwoj tego typu punktow
handlowych jest potwierdzeniem zjawiska dywersyfikacji potrzeb nabywczych konsumentow,

co jest silnie zwigzane z poziomem dochodow (por. rysunek 3.11).

Rysunek 3.11. Dynamika dochodéw rozporzadzanych, wydatkow na zywnos¢
sprzedazy detalicznej sklepow convenience w latach 2006-2015
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,

(data dostgpu 29.09.2016).
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Ze wzgledu na adresowanie oferty sklepow convenience do bardziej zamoznych
nabywcow, pozornie malo istotny dla rozwoju tych placowek moze by¢ rozklad
zréznicowania dochodéw mierzony przy pomocy wskaznika zréznicowania kwintylowego i
wspoélczynnika Giniego. Istotnie, poziom korelacji wskaznika zroznicowania kwintylowego
dochodéw rozporzadzalnych jest umiarkowany i wynosi od 0,50 do 0,55. Wynika to w duzej
mierze ze zmiennej dynamiki wskaznika zréznicowania kwintylowego w poszczegolnych
latach. W odniesieniu do wspotczynnika Giniego korelacja z rozwojem sklepow convenience
wykazuje wartosci ujemne. Potwierdza to, ze intensywny wzrost liczby tego typu placowek
odbywa si¢ w warunkach zmniejszajacego si¢ zrdéznicowania dochodow w Polsce. W tym
kontekscie zauwazy¢ mozna zjawisko poszerzania si¢ bazy klientow sklepow convenience, do
ktorych zaliczaja si¢ coraz czesciej nie tylko osoby zamozne, ale rowniez konsumenci ze
srednimi dochodami. Zakupy w blisko potozonych ,,wygodnych” sklepach charakteryzujg sie
stosunkowo niskg wartoscig jednostkowego koszyka zakupow i sa dokonywane nieregularnie
(w przypadku pojawienia si¢ okreslonych potrzeb). Do wzrostu popularnosci tych sklepow
przyczynia si¢ obnizanie si¢ zakresu ubdstwa w Polsce, poniewaz mozna przyjac, ze osoby z
trudem ,,wigzace koniec z koncem” nie sg klientami tych placéwek. Teze te uzasadnia wysoki
ujemny wskaznik korelacji miedzy wskaznikiem ubodstwa relatywnego a parametrami
rozwoju sklepéw convenience, przekraczajacy poziom -0,76. Oznacza to zwigzek miedzy
obnizajgcym si¢ wskaznikiem ubdstwa relatywnego a rozwojem tych placowek handlowych.

Uwzgledniajac catosciowo wptyw poziomu dochoddéw i ich zréznicowania na sytuacje
sklepéw matoformatowych, nalezy uwypukli¢ czynniki, ktére oddzialujg zar6wno pozytywnie
jak i negatywnie na ten sektor. Zwroci¢ nalezy przede wszystkim uwage na wspolzalezno$é
ich sytuacji rynkowej z nizszym poziomem dochodéw konsumentéw. Sklepy te W znacznej
czegsci odwiedzane sg regularnie przez osoby, ktore ze wzgledu na ograniczong zawarto$¢
portfela kupuja jednorazowo mate ilosci produktow. Polacy utrzymali wysoka sktonnos¢ do
dokonywania czestych zakupow produktéw pierwszej potrzeby w sklepach potozonych w
poblizu miejsca zamieszkania, Badanie przeprowadzone przez firme¢ Levant Foods ws$rod
0osob w wieku 18-65 lat pokazalo, ze Polacy preferuja zakupy w marketach i sklepach
osiedlowych. Sa one odwiedzane przez ponad 30% respondentow kilka razy w tygodniu®®,

Oprocz przyzwyczajen, przemawiajg za tym wzgledy dochodowe, do ktorych dochodzi aspekt

228 Sklepy osiedlowe tak samo popularne wsréd Polakéw jak markety, 24.11.2015, tekst dostgpny na stronie:
www.dlahandlu.pl (data dostepu 11.02.2016).
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jakosciowy, gdyz $wiezo$¢ produktow spozywczych jest jednym z atrybutéw okreslania
jakosci®®.

Istotny jest réwniez czynnik demograficzny, poniewaz w Polsce okoto 70% o0sob
zamieszkuje mniejsze miejscowosci i tereny wiejskie, gdzie istniejg ograniczone mozliwosci

lokalizacji sklepow wielkoformatowych?*°,

Czynnikiem sprzyjajacym funkcjonowaniu
placowek matoformatowych jest tez zjawisko starzenia si¢ spoleczenstwa, co zwigzane jest z
ograniczong mobilnoscig 1 preferowaniem sklepow polozonych w poblizu miejsca

zamieszkania®®*

. Nalezy wspomnie¢ tez o wygodzie, jako coraz wazniejszym kryterium
decyzji zakupowych. Wygoda, szybkos¢ dokonania zakupdw, oszczedno$¢ czasu sg istotnymi
czynnikami, ktére, obok poziomu dochodu, maja wplyw na wybor miejsca zakupu. Jest to
zauwazalne w odniesieniu do sklepéw convenience, w ktorych kwestie cenowe sg mniej
istotne niz szeroko pojete oczekiwania co do szybkosci zakupoéw, dostepnosci czy jakosci
produktow.

Bioragc pod uwage sektor sklepow maloformatowych jako cato$é, czynnikiem
wplywajacym negatywnie na sytuacje rynkowa tych placéwek jest ogdlny poziom cen, ktory
jest ogdlnie nieco wyzszy niz w odniesieniu do sklepéw wielkoformatowych. Ma to
szczegbdlne znaczenie w kontekscie zjawiska relatywnie niskiego (w powigzaniu z aspiracjami
konsumpcyjnymi) poziomu dochodoéw rozporzadzalnych wigkszosci konsumentow. W tej
sytuacji coraz czesciej preferuja oni wizyty w sklepach $redniopowierzchniowych, ktore

zlokalizowane sg na osiedlach mieszkaniowych lub przy waznych ciggach komunikacyjnych.

3.3. Zroznicowanie dochodow a rozwaoj dyskontow

Format dyskontowy reprezentowany jest w Polsce przez cztery sieci, ktorych wspdlng
cechg jest zagraniczne pochodzenie. Pomimo zblizonego czasu funkcjonowania na polskim
rynku, podmioty te prezentuja odmienng skale dzialania i1 posiadaja zréznicowane udziaty w
rynku. Najwieksza siecig dyskontowa w Polsce jest Biedronka nalezaca do portugalskiego
operatora Jeronimo Martins, ktora na koniec 2015 roku liczyta 2667 sklepéw 1 miata 71,3%
udzial w rynku dyskontow. Sie¢ Lidl nalezaca do niemieckiej grupy Schwarz Beteiligungs
GmbH posiadata 579 sklepow, co umozliwito jej zdobycie 20,4% udziatu w rynku. Trzecia
sitg jest Netto zarzadzane przez duniska grup¢ Dansk Supermarked A/S. W grudniu 2015 sie¢

22 Raport: Bliskosé¢ sklepu wyprzedzila niskie ceny w rankingu czynnikéw decydujgeych o miejscu zakupow,
15.11.2015, tekst dostgpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostepu 12.02.2016).

20 gnaliza PIH..., op. cit.

1 |bidem.
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liczyta 354 sklepy, co dawalo jej 5,6% udziatu wartosciowego wsrod dyskontow. Czwartg
zagraniczng grupa dyskontowa w Polsce o mniejszej pozycji rynkowe;j jest sie¢ Aldi liczaca
106 placowek. Epizod rynkowy zanotowana sie¢ Czerwona Torebka, ktora powstala pod
koniec 2013 roku. Sie¢ osiagneta poziom 40 placoéwek handlowych w 2014 roku i zostala
zlikwidowana rok poznie;j.

Zasadniczym elementem strategii rynkowej sklepéw dyskontowych jest uzyskanie
przewagi konkurencyjnej w zakresie cen. Wspdlng cechg sklepéw dyskontowych jest silna
orientacja na limitowanie kosztow prowadzonej dzialalnosci. Realizowane jest to glownie
przez ograniczanie obsady personalnej, waski asortyment produktéw (od tysigca do dwoch
tysiecy SKU232) oraz standaryzacj¢ 1 upraszczanie procesoOw logistycznych. W tego typu
sklepach produkty eksponowane sg na potkach w opakowaniach zbiorczych, co oszczedza
czas przeznaczony na ekspozycje. Znaczacy udziat w sieciach dyskontowych stanowig marki
wlasne, ktorych udzial waha si¢ od 60% w Biedronce, 70% w Lidlu do ponad 90% w Aldi®*,

Sieci dyskontowe ro6znig si¢ migdzy sobg w wielu aspektach dziatalnosci handlowe;.
Sklepy pod szyldem Lidla posiadaja powierzchni¢ sprzedazowa wynoszacg $rednio 1222 m?,
ktora jest dwa razy wigksza niz powierzchnia sklepéw Biedronki (613 m?). Odmienne w
roznych sieciach sg standardy w zakresie wizualizacji wewnetrznej. Przoduje pod tym
wzgledem Lidl, ktérego placoOwki prezentujg poziom zblizony supermarketéow. Réwniez w
sklepach pod szyldem Biedronki podwyzszono standardy wizualizacyjne w poréwnaniu z
pierwsza dekadg XXI wieku. Takiemu wizerunkowi sprzyja wdrazanie zaawansowanych
dziatan handlowych, na przyktad, selektywny wybor wyrobow na poziomie premium,
rozszerzanie oferty §wiezych produktow oraz organizowanie akcji promocji sprzedazy.
Mocng strong tej sieci jest asortyment wyroboéw przemystowych (ang. in-out), ktory
charakteryzuje si¢ dobrg relacja jakosci w stosunku do ceny.

Placowki handlowe Biedronki prezentuja poziom podwyzszony w stosunku do
tradycyjnych standardow dyskontowych. Sie¢ posiada szeroka oferte (40% asortymentu)
produktow markowych (w tym marki premium) na poziomie cenowym atrakcyjnym dla
nabywcow. Przewage konkurencyjng stanowi asortyment produktowy marek witasnych, ktore
w wielu przypadkach wytwarzane s3 przez uznanych polskich producentow. Dziatania

handlowe obu sieci sa wspomagane przez intensywne akcje reklamowe i promocyjne, ktorych

22 SKU (ang. stock keeping unit) - pozycja asortymentowa wyrdzniona unikatowym numerem
identyfikacyjnym. Liczba SKU w ofercie danej firmy badz kategorii produktow jest miarg szeroko$ci
asortymentu.

2 DM PKO BP: Biedronka z 16 proc. udziatem w rynku, Lidl i Kaufland majg 8 proc., a Auchan 5,2 proc.,
07.12.2015, tekst dostepny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostgpu 11.03.2016).
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faczna warto$¢ w 2015 roku wyniosta okoto 700 min zi, przy czym 500 min zt przypadato na
Lidla, a 200 mln zt na Biedronke?*.

Mniejszg aktywno$¢ promocyjng przejawia trzecia pod wzgledem udziatu w rynku
sie¢ Netto. Jej oferte charakteryzuje waski asortyment (okoto 1800 SKU), przy czym, w
kazdej kategorii znajdujg si¢ zarOwno marki wiasne, wyroby regionalne jak i artykuly
markowe. Mocng strong sieci jest konkurencyjny poziom cen, ktore we wszelkich badaniach
zaliczane s3 do najnizszych w kraju. Netto prowadzi aktywne dziatania w zakresie public
relations, w szczegdlnosci w kontekscie akcji adresowanych do lokalnych spofecznosci na
terenie oddziatywania placowek handlowych.

Sklepy dyskontowe stanowig obecnie, obok sklepow convenience, najszybciej
rozwijajacy si¢ format detaliczny w Polsce. W okresie 2005-2013 dynamika liczby sklepow 1
warto$ci sprzedazy detalicznej wykazywata dwucyfrowe roczne przyrosty. Intensywnos$¢
rozwoju obnizyla si¢ w latach 2014-2015, kiedy to zmniejszyla si¢ liczba nowo
uruchomianych sklepow 1 pogorszyly si¢ wskazniki efektywnosci. Spowodowane to byto
narastajagcym nasyceniem rynku w placowki wielkoformatowe 1 silng konkurencjg cenowa

miedzy sklepami réznych formatow?®

. W calym okresie dyskonty zanotowaly wzrost
numeryczny CAGR 11,6% oraz wzrost wartosci realnej sprzedazy detalicznej CAGR 15,7%
(rysunek 3.12). Wyzsza dynamika obrotow niz liczby sklepéw spowodowala poprawe
wskaznikow efektywnosci sprzedazy, w tym wartosci sprzedazy detalicznej na jeden sklep 1

sprzedazy na 1 m?.

2% \Wydatki na reklame. Lidl rekordzistg, 23.02.2016, tekst dostepny na stronie: www.finanse.wp.pl (data
dostepu 23.02.2016).

2% Sjeci detaliczne na rynku FMCG w Polsce - raport GFK, 23.02.2016, tekst dostepny na stronie:
www.finanse.wp.pl (data dostgpu 25.02.2016).
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Rysunek 3.12. Dynamika sprzedazy detalicznej (netto), powierzchni
sprzedazowej i liczby sklepéw dyskontowych w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.09.2016).

Sukces tego formatu wynika z optymalnego dostosowania sklepéw do aktualnych
potrzeb 1 oczekiwan konsumentow?®. Dominujagcym oczekiwaniem wigkszo$ci nabywcow w
Polsce sg akceptowalne ceny, co stanowi mocng stron¢ dyskontéw. W przeciwienstwie do
hipermarketow zlokalizowanych zwykle z dala od osiedli mieszkaniowych, dyskonty sg
doskonatym miejscem na dokonywanie biezacych zakupdéw w poblizu miejsca zamieszkania.
Podniesienie poziomu wizualizacji i uatrakcyjnienie oferty pozwolito operatorom tych
placowek pozyska¢ grupe konsumentéw reprezentujgcych s$redni poziom dochodow.
Nabywcy ci uzyskujg w tych sklepach mozliwos¢ zakupu produktéw o akceptowalnej jakosci
po przystepnych cenach. Dzieki temu dyskonty wyraznie poszerzyly baze klientow, stajac si¢
sklepami pierwszego wyboru dla milionéw nabywcéw w Polsce®’.

Stabsza strong dyskontow jest ograniczony asortyment produktow, ktorego szerokosé
jest wielokrotnie nizsza niz w sklepach innych formatow. W kazdej kategorii wystgpuje
zaledwie kilka (zwykle od trzech do pigciu) pozycji. Stopniowo szeroko$¢ asortymentu

dyskontow byta powigkszana, by pod koniec 2015 osiggna¢ poziom okolto 2000 SKU w

2% T Starzyk, Sieci handlowe rosng w sile, 15.05.2014, tekst dostepny na stronie: www.gf24.pl (data dostepu
25.03.2017).

21 Biedronka modernizuje i zmienia wewnetrzny uklad sklepéw. Aldi i Lidl takze remontujq placowki,
16.05.2014, tekst dostepny na stronie: www.portalspozywczy.pl (data dostepu 16.03.2017).
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sieciach Biedronki i Lidla®*®

. Ta slabo§¢ nie stanowi jednak silnej bariery rozwoju w
kontekscie ograniczonych dochodéw rozporzadzalnych wigkszosci konsumentow. Atrakcyjny
poziom cen, w polaczeniu ze starannym doborem oferty marek wiasnych i produktéw
markowych, jest glownym kryterium wyboru miejsca dokonywania zakupow.

Strategia rozwoju sieci dyskontowych w Polsce jest odmienna niz w innych krajach,
np. w Niemczech. W wigkszosci panstw europejskich tego typu sklepy adresuja oferte
do segmentu niezamoznych i najmniej wymagajacych konsumentéw. Standardowy profil
dziatania dyskontow polega na ograniczonej ofercie produktow po niskich cenach.
Wizualizacja sklepow miesci si¢ w formule ograniczania kosztow, zatem jest na nizszym
poziomie niz w odniesieniu do hipermarketow czy supermarketow. W Polsce taka koncepcja
funkcjonowania sklepow charakteryzuje dyskonty Aldi, a do 2011 byta prezentowana przez
sie¢ Lidl. Ograniczone tempo rozwoju sieci Aldi wskazuje, iz koncepcja oferty oparta na
niskich cenach i waskim asortymencie produktow mija si¢ z potrzebami i oczekiwaniami
polskich konsumentow. Okazuje si¢ bowiem, ze réwniez najmniej zamozni konsumenci
posiadajg okreslone aspiracje dotyczace jakosci, zarOwno w odniesieniu do nabywanych
produktéw jak 1 wizualizacji odwiedzanych sklepow.

Sie¢ Lidl, po radykalnej zmianie koncepcji dzialania w 2010 roku zaczeta odnosi¢
sukcesy na polskim rynku. Od tego czasu operator znaczaco poprawil poziom wizualny
sklepow, wprowadzit produkty marki wtasnej pochodzace od polskich producentéw i zadbat
o atrakcyjne promocje sprzedazy 1 interesujgce oferty okazjonalne. Podobng koncepcje
dziatania, polegajaca na podwyzszaniu jakosci oferty handlowej, wlasciciel sieci Biedronka

realizuje z powodzeniem juz od okolo 2005 roku®*®.

28 Biedronka dogonila Lidl pod wzgledem szerokosci asortymentu, 21.03.2016, tekst dostgpny na stronie:
www.dlahandlu.pl (data dostepu 16.04.2016).

2 Biedronka, Lidl, Netto i Aldi napedzajq rynek spozywezy w Polsce, 07.12.2012, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 14.03.2016).
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Rysunek 3.13. Korelacja dochodow rozporzadzalnych z parametrami rozwoju
sklepéw dyskontowych w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.09.2016).

Dynamika rozwoju dyskontow wykazuje wysoki poziom zgodnosci z rozkladem
dochodéw rozporzadzalnych w okresie 2005-2015. Potwierdzajg to wskazniki korelacji
przekraczajgce poziom 0,88 (rysunek 3.13). Zauwazy¢ nalezy, ze tempo rozwoju dyskontow
bylo szybsze niz tempo wzrostu realnych dochodow rozporzadzalnych. Mozna z tego
wnioskowa¢, ze umiarkowany wzrost dochoddéw przyczynit si¢ do rozwoju tej formacji
sklepéw. Wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe wzrastaty w badanym okresie wolniej
niz dochody rozporzadzalne. W konsekwencji wskazniki korelacji miedzy tg kategorig
wydatkéw a rozwojem dyskontoéw wykazujg nizsze wartosci niz w odniesieniu do dochodow
rozporzadzalnych.

Przy analizie tych wspdtzaleznosci nalezy uwzgledni¢ relatywnie niski poziom
dochodéw Polakéw, co powoduje, ze wigkszo$¢ gospodarstw domowych w Polsce ma

240 . ” .
7. Oznacza to konieczno$¢ przestrzegania

problemy ze ,zwigzaniem konca z koncem
dyscypliny wydatkow na produkty i ustugi konsumpcyjne. Zaliczy¢ do tego nalezy wyroby
FMCQG, ktorych zakupy dokonywane sa z duza czestotliwoscig. Pomimo ograniczonych
budzetéw domowych, Polacy maja rozbudzone aspiracje konsumpcyjne przejawiajace si¢ w

sktonnos$ci do nabywania szerokiego asortymentu produktow spozywczych. Z tego wzgledu

0 Diagnoza Spoleczna 2015..., op. cit. s. 41.
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dominujaca postawg stato si¢ poszukiwanie ofert w przystepnych cenach i o akceptowalne;j
jakosci.

Analiza relacji miedzy dochodem rozporzadzalnym a rozwojem dyskontow musi
uwzglednia¢ specyfike tych sklepow w Polsce, polegajaca na podobienstwie do formatu
supermarketow. Istotng cecha jest adresowanie oferty do wiekszosci polskich konsumentow.
Wywoluje to konieczno$¢ uwzglednienia dochodéw w ogdlnym przekroju spotecznym, a nie
tylko w odniesieniu do dochodéw grupy najmniej zamoznych mieszkancow. Operatorzy sieci
dyskontowych mieli $wiadomos$¢, ze przy ograniczonym poziomie dochodéow w pierwszych
latach XXI wieku wigkszo$¢ polskich konsumentéw bedzie zmuszona do racjonalnego
gospodarowania budzetami domowymi. W latach 2006-2008 dynamika dochodow realnych
przekraczala poziom 8% rocznie, co zauwazalnie zwigkszatlo mozliwosci nabywcze. W tej
sytuacji, rosngca cze$¢ rodzimych nabywcow kierowata si¢ nie tylko niskimi cenami, ale
rowniez uwzgledniata jako kryterium wyboru jako$¢ produktoéw. Wynikalo to rowniez z
niezaleznych od dochodow aspiracji nabywcow, ktorzy staraja si¢ upodobni¢ pod wzgledem
stylu konsumpcyjnego do mieszkancéw Europy Zachodniej. W tym okresie operator sieci
Biedronka poprawit wizualizacj¢ placowek i zwigkszyt atrakcyjnos¢ oferty. Pozwolito to
dostosowa¢ sklepy do rosngcych oczekiwan i wymogdéw nabywcow. Dzigki intensywnej
reklamie udalo si¢ stworzy¢ wsrod klientow wizerunek produktow o podwyzszonej jakosci
przy zachowaniu atrakcyjnie niskiego poziomu cen. W konsekwencji, sieci dyskontowe
wykazywaly wysokg dynamik¢ w latach 2006-2008, czyli w okresie charakteryzujacym sie

wzrostami dochodow rozporzadzalnych (rysunek 3.14).
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Rysunek 3.14. Dynamika dochodow rozporzadzanych, wydatkéw na zywnos$é
i sprzedazy detalicznej sklepéw dyskontowych w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.09.2016).

Dzigki takiemu pozycjonowaniu dyskonty staty si¢ beneficjentami sytuacji rynkowej
w okresie stagnacji gospodarczej od 2009 roku. Ze wzgledu na ograniczone dochody
rozporzadzalne, konsumenci zmuszeni zostali do racjonalnego gospodarowania wydatkami na
produkty pierwszej potrzeby. Dotyczy to rowniez poziomu konsumpcji pod wzgledem jakosci
1 roznorodnosci produktéw. W tej sytuacji, dyskonty o podwyzszonym standardzie stworzyty
konsumentom mozliwo$¢ potaczenia wyzszych aspiracji konsumpcyjnych z ograniczeniami
domowego budzetu. Dzigki elastycznemu dostosowaniu oferty do uwarunkowan rynkowych,
sieci dyskontowe sg w stanie rozwijac¢ si¢ zarowno w okresie wzrostu dochodéw realnych,
jak 1 w czasie ich stagnacji lub spadku. W efekcie, dyskonty staty si¢ w Polsce sklepami
powszechnymi, w ktoérych dokonuje zakupoéw wigkszo§¢ konsumentow.

Rozwoj dyskontéw wykazuje wysoki poziom wspotzaleznosci ze wzrostem dochodow
grupy najbardziej zamoznych konsumentow. Wskazniki korelacji wynosza tu ponad 0,90 w
odniesieniu do zasadniczych parametrow rozwoju placowek handlowych, w tym prezentuja
réwny poziom 0,94 w stosunku do liczby sklepow, tacznej powierzchni sprzedazowej i
realnej wartosci sprzedazy detalicznej. W modelowym uktadzie, wzrost dochodow o0sob
najbardziej zamoznych powoduje zwigkszanie intensywnos$ci zakupéw w sklepach

oferujacych szeroka ofert¢ produktow i wyzsza jakos$¢ obshugi. W specyficznych polskich
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uwarunkowaniach dochodowych i rynkowych wiodace sieci dyskontowe staly sie¢ popularne
réwniez wérdd bardziej zamoznych konsumentow (aneks tabela 5).

Z kolei, silnego zwiazku z rozwojem dyskontow nie wykazuje wskaznik
zréznicowania kwintylowego. Wynika to z adresowania oferty dyskontow do réznych grup
dochodowych. Dotyczy to zarowno segmentu 20% najubozszych gospodarstw domowych jak
i najbardziej zamoznych konsumentéw. W tej sytuacji, zaréwno zwickszenie jak i
zmniejszenie wartosci wskaznika zrdéznicowania kwintylowego moze przyczynia¢ si¢ do
wzrostu sprzedazy detalicznej tych sklepéw. Obnizanie tego wskaznika obserwowane byto do
2008 roku, co wynikalo z silniejszego wzrostu dochodéw w najnizszej grupie dochodowej. W
konsekwencji wzrostu dochoddéw poprawiaty si¢ mozliwosci nabywcze konsumentéw, co
powodowato zwigkszenie koszyka zakupowego w dyskontach jako sklepach pierwszego
wyboru. Relacje te potwierdza wysoki poziom negatywnej korelacji miedzy wskaznikiem
ubostwa relatywnego a rozwojem dyskontow, ktory w analizowanym okresie osiagnat poziom
-0,92. Odwrotna sytuacja miata miejsce od 2009 roku, gdy dochody o0so6b najbardziej
zamoznych wzrastaly szybciej niz osoéb najubozszych. W tym okresie sklepy dyskontowe
wykazywaty dwucyfrowa dynamik¢ rozwoju.

Rozw¢j sklepow dyskontowych nie wykazuje silnej relacji ze zrdéznicowaniem
dochodow mierzonym przy pomocy wspodtczynnika Giniego. Wskaznik korelacji migdzy tymi
zjawiskami wykazuje warto$¢ ujemng i oscyluje wokoét sredniego poziomu -0,55. Ujemna
warto$¢ wskaznika wynika z dlugookresowego spadku poziomu zréznicowania dochodow
przy sukcesywnym rozwoju dyskontéw. Ze wzgledu na uniwersalno$¢ tych placowek w
kontekscie dostosowania oferty do réznych grup dochodowych, korzystne jest obnizenie
poziomu zroznicowania ze wzgledu na wzrost dochoddéw konsumentow o nizszych
mozliwosciach nabywczych. Dzieki temu zwigkszac¢ si¢ moze czestotliwos¢ wizyt klientow w
dyskontach i wyzsza moze by¢ wartos$¢ $redniego koszyka zakupow.

Reasumujac, oferta dyskontow pod wzgledem wizualizacji, jakosci asortymentu i
poziomu cen jest elastyczna i dostosowana do oczekiwan konsumentow reprezentujagcych
rézne grupy dochodowe. Wynika to glownie z relatywnie niskiego poziomu S$rednich
dochoddéw rozporzadzalnych, co sprawia, ze wiekszo$¢ konsumentow zmuszona jest to
poszukiwania produktow o akceptowanych cenach. Sprzyja to dokonywaniu zakupow w
placowkach handlowych, ktére oferuja atrakcyjnie niskie ceny, a jednoczes$nie odpowiadaja
aspiracjom jakosciowym polskich konsumentow. Ofert¢ taka prezentuja najpehniej sieci
dyskontowe. Ze wzgledu na ich powszechng dostgpnosé dla wigkszoséci konsumentow, duzy

wplyw na ich sprzedaz detaliczng ma ogdlny poziom dochodéow rozporzadzalnych.
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Umozliwia to przeznaczanie wigkszych $rodkow finansowych na zakup zywnosci i innych
produktow FMCG. Z kolei, na rozw¢j dyskontow nie ma wigkszego wplywu zréznicowanie
dochodéw, gdyz zardwno osoby z grup bardziej zamoznych jak i ubozszych sg ich klientami.
W przypadku konsumentéow z pigtej grupy kwintylowej mniejsza czg$¢ dochodow jest
przeznaczana na zywnos¢, jednakze zwigksza sie ich zainteresowanie produktami z wyzszej
pokki jakosciowo- cenowej. Operatorzy dyskontow rozszerzajg ofert¢ na poziomie premium,
by zacheci¢ nabywcow do odwiedzania placowek. W odniesieniu do konsumentéw z dolne;j
grupy dochodowej zwigkszenie dochodow powoduje rozszerzenie potrzeb nabywczych i

czgsciowy wzrost zainteresowania produktami o podwyzszonej jakosci.

3.4. Zroznicowanie dochodow a rozwoj supermarketow

Supermarkety sg formatem, w ktorego sktad wchodzg niezalezne 1 sieciowe sklepy
spozywcze o powierzchni od 300 do 2500 m? powierzchni sprzedazowej. Pod wzgledem
wielkosci, lokujg sie¢ pomiedzy duzymi sklepami spozywczymi i hipermarketami. Podobnie
jest w zakresie oferty produktowej, ktorej szerokos¢ jest zasadniczo wigksza od osiedlowych
sklepow spozywczych 1 zawiera si¢ w przedziale od 5 do 30 tysiecy SKU. Zakres
asortymentu jest wystarczajaco szeroki, by zaspokoi¢ oczekiwania wigkszosci nabywcow.
Dominujaca cze$¢ supermarketow zlokalizowana jest w centrach miast, w galeriach
handlowych lub na osiedlach mieszkaniowych, co stwarza przewage konkurencyjng nad
hipermarketami funkcjonujagcymi na obrzezach miast. Placowki handlowe dziatajagce w sieci
realizujg efekt skali, ktory umozliwia im oferowanie cen konkurencyjnych w stosunku do
sklepéw matoformatowych.

Koncepcja strategii konkurencyjnej supermarketow oparta jest na trzech zasadniczych
elementach, ktore stanowia: odpowiednia szeroko$¢ asortymentu, dogodne lokalizacje i
umiarkowany poziom cen. Podstawowym jej skladnikiem jest szerokos$¢ i uniwersalnos$¢
oferty wiekszosci supermarketow, ktora pozwala na uzyskanie wysokiego poziomu
konkurencyjno$ci w stosunku do innych formatéw. Sklepy tego typu sa w stanie zaspokoi¢
wickszo$¢ oczekiwan nabywcOw odnosnie wyboru produktow, zarowno w zakresie
szerokosci, jak 1 glebokosci asortymentu. Pod tym wzgledem supermarkety maja przewage
wobec sklepow matoformatowych i dyskontow. Drugim elementem przewagi konkurencyjnej
sg dogodne lokalizacje, najczeSciej w galeriach handlowych i na osiedlach mieszkaniowych.
Pozwala to zyskac lepsza pozycje rynkowa w poréwnaniu z hipermarketami zlokalizowanymi

z reguly w dalszej odleglo$ci od miejsca zamieszkania klientow. Trzecim elementem
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koncepcji strategicznej sa przystepne ceny, wynikajace z efektu skali mozliwego do
uzyskania w odniesieniu do sieci supermarketow. Nalezy doda¢, ze format supermarketow
jest zroéznicowany pod wzgledem koncepcji rynkowych, zatem rdzne sieci prezentuja
odmienne koncepcje produktéw i cen. Duza odmienno$é dotyczy rowniez formy wiasnosci,
wizualizacji, pozycjonowania czy organizacji. Taka réznorodno$¢ wynika gldwnie z
umiarkowanej skali niezbednych inwestycji (mniejszej niz w odniesieniu do hipermarketow),
co umozliwito funkcjonowanie w tym formacie inwestorow krajowych. Z tego wzgledu,
wsrdd operatoréw supermarketow w Polsce sg podmioty z polskim kapitatem, takie jak Piotr 1
Pawet Sp. z 0.0., Polomarket Sp. z 0.0., Grupa Handlowa Emperia (sie¢ Stokrotka) czy Mila
S.A. (sie¢ Mila). Obok nich dzialalno§¢ w tym formacie prowadza korporacje
migdzynarodowe takie jak Grupa Carrefour, Tesco Plc. czy Groupe Auchan (sie¢ Simply
Market). Istniejg tu rowniez formy mieszane, gdy sie¢ zarzadzana jeSt przez operatora
migdzynarodowego, a poszczegdlne placowki naleza do przedsigbiorcow krajowych, np. sie¢
Intermarche.

Supermarkety réznig si¢ miedzy soba pod wzgledem pozycjonowania, dzielac si¢
zasadniczo na trzy profile: dyskontowe, delikatesowe i uniwersalne. Placowki o profilu
dyskontowym prezentuja koncepcje¢ dzialania zblizong do dyskontdéw, co sprowadza si¢
glownie do redukcji kosztow, ograniczonego asortymentu produktow i cen konkurencyjnych
wobec dyskontow. Typowym przykladem takiej sieci sa supermarkety Tesco i Simply
Market. Placowki typu delikatesowego charakteryzujg si¢ szerokg oferta produktow (ponad
30 tysiecy SKU) 1 wyzszym poziomem cen. Przykladem sieci reprezentujacej taka koncepcje
dziatania byla sie¢ Delikatesy Alma, ktora zakonczyla dziatalnos¢ w 2016 roku.
Supermarkety uniwersalne stanowig wigkszo$¢ podmiotéw w tym formacie. Ich operatorzy
daza do pozycjonowania jako sklepy, ktore w sposob optymalny taczg takie zalety, jak:
dogodna lokalizacja, szeroki asortyment produktow, wygoda dokonywania zakupow i
przystepne ceny”*.

Uniwersalno$¢ oferty 1 pozostale mocne strony umozliwily supermarketom szybki
rozwoj od poczatku transformacji spoteczno-gospodarczej w Polsce. W okresie 2005-2015
rozwijaly si¢ one w tempie CAGR 7,2% pod wzgledem liczby placowek 1 4,4% w ujeciu
wartoSciowym (realnie), co oznacza stabilny wzrost sprzedazy detalicznej. taczna

powierzchnia sprzedazowa wzrosla w tym okresie o 80,8%. Intensywny rozwoj spowodowat

2 Rosng udzialy supermarketow i dyskontow w Polskim rynku, 20.08.2015, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 12.02.2016).
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nieznaczny spadek $redniej powierzchni sprzedazowej o CAGR 1,0% (Aneks tabela 4). Ten
wskaznik wynika z przylaczania do sieci kolejnych placowek, ktore okresli¢ mozna jako
mniejsze supermarkety, np. sie¢ Dino ze $rednig powierzchnig sklepu wynoszaca 324 m?
Ujemne sg rowniez wskazniki efektywnosci prowadzonej dzialalnosci handlowej, takie jak
sprzedaz w przeliczeniu na jeden sklep i1 sprzedaz z metra kwadratowego powierzchni,
-2,6% i -1,6%.

modernizacyjnymi zwigzanymi z dostosowaniem oferty do wymogdow konkurencyjnego

analogicznie o CAGR Te wyniki tlumaczy¢ mozna procesami
rynku. Intensywne dziatania dostosowawcze (w tym rowniez generalne remonty sklepow)
obejmowaty takie sieci supermarketow, jak: Intermarché, E. Leclerc, Stokrotka czy Carrefour

Market.

Rysunek 3.15. Dynamika sprzedazy detalicznej, powierzchni sprzedazowej i
liczby supermarketéw w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.09.2016).

Sieci supermarketow ze wzgledu na uniwersalno$¢ oferty posiadaja zdolno$¢
elastycznego dostosowania si¢ do aktualnych uwarunkowan rynkowych. Zauwazalnym
trendem jest stosowanie wybranych rozwigzan typowych dla formatu dyskontéw. Chodzi
tu gléwnie o redukcje kosztow dziatalno$ci oraz zmniejszanie szeroko$ci asortymentu
poprzez redukcje najstabiej rotujacych produktéw. Dziatania tego typu umozliwiajg ustalanie

atrakcyjnych dla nabywcéw 1 konkurencyjnych cen przy zachowaniu przewagi
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asortymentowej nad dyskontami. Z kolei, supermarkety goruja nad hipermarketami znacznie
lepsza lokalizacja oraz wygoda dokonywania zakupdéw. Format supermarketow jest
beneficjentem unikatowych w skali europejskiej zachowan polskich konsumentow, ktorzy
preferuja zakupy w placowkach handlowych polozonych w bliskiej odlegto$ci od miejsca
zamieszkania. W konsekwencji, supermarkety sukcesywnie zwickszaja udziat wartosciowy w
polskim rynku spozywczym osiagajac 12,4% w 2015 roku, co oznacza znaczacy wzrost z
poziomu 9,3% w 2005 roku. Zauwazalng strategig rozwoju supermarketow jest stopniowe
ograniczanie powierzchni sprzedazowej 1 lokalizacja wiekszoSci nowych placowek w
wiekszym stopniu w $rednich 1 matych miejscowosciach. Uwarunkowane jest to wysokim
poziomem nasycenia aglomeracji centrami handlowymi, przy duzej chlonnosci rynkow
lokalnych.

Poréwnanie wskaznikow rozwoju supermarketow z dynamika dochodow
rozporzadzalnych w okresie 2005-2015 wykazuje silng korelacje obu zjawisk na poziomie
przekraczajagcym 0,90. Mozna z tego wyciaggng¢ wniosek, ze sytuacja ekonomiczna tego
formatu jest zalezna od poziomu zamoznosci konsumentow. Ze wzgledu na poziom cen
najczesciej wyzszy niz w dyskontach, supermarkety nie sg sklepami pierwszego wyboru dla
0sob z trudem ,,wigzacych koniec z koncem”. Konsumenci nalezacy do grupy 20% najmniej
zamoznych o0séb dokonujg wyborow opartych przede wszystkim na kalkulacji planowanych
wydatkéw 1 minimalizowaniu ponoszonych kosztéw. W zwigzku z tym, nabywcy moga
uwzglednia¢ sklepy tego formatu zasadniczo w trzech sytuacjach. Preferowaé moga
supermarkety typu dyskontowego (np. Tesco), ktore prezentuja poziom cen zblizony do
najtanszych sklepow. Dynamika liczby sklepow tej sieci wyniosta w analizowanym okresie
CAGR 9,8%, co przewyzszalo dynamike formatu supermarketéw jako catosci (CAGR 6,6%).
Po drugie, mniej zamozni konsumenci wybieraja tradycyjne supermarkety (np. PSS Spotem),
ktore na obszarze swojego oddzialywania nie majg silnej cenowo konkurencji. Klientami
takimi sg nieraz osoby starsze preferujace tradycyjne sklepy, do ktérych moga dotrze¢ pieszo
bez konieczno$ci wykorzystywania §rodkow transportu. Po trzecie, sporadyczne zakupy moga
by¢ dokonywane w supermarketach przez osoby poszukujace okazji cenowych.

Supermarkety sa licznie odwiedzane przez klientdw prezentujacych wyzszy poziom
zamoznoS$ci. Dotyczy to w szczegodlnosci tych placowek handlowych, ktére pozycjonuja si¢
na $rednim lub wyzszym poziomie cen. Ich wyniki sprzedazowe sg uzaleznione od sytuacji
gospodarczej w kraju, ktora ma przelozenie na dochody rozporzadzalne mieszkancéw. We
wszystkich latach analizowanego okresu supermarkety notowaty nizsza dynamike niz sklepy

dyskontowe. Charakterystyczne jest roOwniez pordwnanie tempa wzrostu obu formatow w
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kryzysowym 2009 roku, kiedy to dyskonty osiggnely wzrost, a supermarkety zanotowaty
wyrazny spadek dynamiki sprzedazy. W tym samym roku $rednia sprzedaz na supermarket
wzrosta o 1,6%, podczas gdy analogiczny wskaznik w przypadku dyskontéw wynidst 2,2%,
przy wyzszej wartosci bezwzglednej tego parametru. Ze wzgledu na spadek dochodow
realnych od 2010 roku, sytuacja rynkowa sklepow tego formatu ulegta ostabieniu, lecz sieci
supermarketéw zainicjowaly dzialania dostosowawcze, by utrzymac¢ dotychczasowa pozycje
rynkowg. Przede wszystkim, operatorzy daza do poprawy konkurencyjnos$ci cenowej, by
wykaza¢ potencjalnym nabywcom, ze placowki te nie muszg kojarzy¢ si¢ z cenami wyzszymi

niz w hipermarketach czy dyskontach.

Rysunek 3.16. Dynamika dochodéw rozporzadzanych, wydatkéw na zywnos¢ i
sprzedazy detalicznej supermarketéw w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com,
(data dostgpu 29.09.2016).

Wspolczynniki korelacji miedzy dochodami rozporzadzalnymi najbardziej zamoznych
konsumentéw a rozwojem supermarketow sa silne i przekraczaja 0,9 (Aneks tabela 11). Sg
one wyraznie wyzsze niz w odniesieniu do analogicznych miernikéw dotyczacych najmniej
zamoznych konsumentow. Potwierdza to, ze ten format sklepowy adresuje ofertg gtownie do
konsumentéw o ponadprzecietnych dochodach. Nowe sklepy tego formatu sg lokowane w
galeriach handlowych lub na osiedlach mieszkaniowych w duzych i $rednich miastach, gdzie
istnieje duze skupienie konsumentow dysponujacych wiekszymi mozliwo$ciami nabywczymi.

Ze wzgledu na ograniczong liczebno$¢ zamoznych konsumentéw, operatorzy supermarketow
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na polskim rynku unikaja rozwijania oferty w kierunku delikatesowym. Znamiennym
zjawiskiem jest to, ze wlasciwie jedynie sie¢ Delikatesy Alma w sposob wyrazisty
eksponowata swoj delikatesowy charakter. Podobny profil posiada sie¢ Piotr i Pawet,
jednakze firma ta pozycjonuje si¢ jako supermarket typu mainstream starannie unikajgc
postrzegania jako sklep na poziomie premium. Formatowi delikatesowemu nie sprzyja
roOwniez postawa nabywcza konsumentdw o ponadprzecictnych dochodach, ktorzy w
ograniczonym stopniu i niewspoimiernie do wzrostu dochodow zwickszaja wydatki na
produkty konsumpcyjne pierwszej potrzeby. Wskazuje na to niski 1 stale zmniejszajacy sie
udziat wydatkéw na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe wsréd 20% najbardziej zamoznych

konsumentow.

Rysunek 3.17. Korelacja dochodéw rozporzadzalnych z parametrami rozwoju
supermarketéw w 2005-2015
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Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.09.2016).

Poziom zroznicowania dochodoéw zmniejszat si¢ do 2009 roku, a nastepnie,
w sytuacji spadku realnych dochodow rozporzadzalnych, wzrastal w latach 2010-2013.
Mozna przyjaé, ze obnizenie si¢ zroznicowania dochoddéw jest czynnikiem sprzyjajacym
rozwojowi supermarketow, poniewaz moze poszerza¢ si¢ baza potencjalnych klientow.
Sytuacja taka miata miejsce w latach 2014-2015, kiedy wzrastal poziom dochodu
rozporzadzalnego 1 malato zr6znicowanie migedzy skrajnymi grupami dochodowymi. W tych

latach zanotowano przyspieszenie rozwoju supermarketow, zaréwno pod wzgledem
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sprzedazy, liczby placowek i powierzchni sprzedazowej. Utrzymanie dochodow realnych i
wydatkow na zywno$¢ w piagtej grupie kwintylowej powodowalo, ze konsumenci o
najwyzszym poziomie dochodow zwigkszyli poziom zainteresowania supermarketami.
Jednoczes$nie pojawili si¢ nowi nabywcy, ktérzy znajdowali si¢ w najnizszej grupie
dochodowej, a nastgpnie byli w stanie poprawi¢ swoja pozycje ekonomiczng. Stwarza to
szanse dla supermarketow typu dyskontowego, ktore stanowia bezposrednia konkurencje dla
dyskontow. Thimaczy to tendencj¢ do zwigkszania konkurencyjnosci cenowej

supermarketow, kosztem zmniejszenie szerokosci oferty.

3.5. Zroznicowanie dochodow a rozwadj hipermarketow

Rynek hipermarketéw wykazuje stabilnos¢ pod wzglgdem liczby operatoréw, ktdrych
w Polsce jest obecnie szesciu (Carrefour, Tesco, E.Leclerc, Auchan, Kaufland i Bil). Sposrod
wymienionych podmiotdw, najsilniejszg pozycje rynkowg posiada Auchan (po przejeciu sieci
Real), a najstabsza E.Leclerc. Hipermarkety w Polsce byty najintensywniej rozwijajacym si¢

formatem na poczatku XXI wieku?*?

. Zarowno pod wzgledem liczby, jak i warto$ci, ich
dynamika zwickszata si¢ do 2007 roku, osiggajac w tym roku wzrost analogicznie 11,8% i
4,2% (Aneks tabela 6). Hipermarkety przez wicle lat cieszyly si¢ wysokim poziomem
zainteresowania ze strony polskich konsumentéw. Ze wzgledu na duze powierzchnie
sprzedazowe stworzyly nabywcom mozliwos¢ zakupu szerokiego asortymentu wyrobow
FMCG i przemystowych pod jednym dachem.

Strategia konkurencyjna hipermarketow w Polsce budowana byta na takich filarach,
jak: najwigksze powierzchnie sprzedazowe (a zatem — najszerszy asortyment produktow),
atrakcyjne ceny (promowane jako najnizsze na rynku), wygoda dokonywania zakupow,
atrakcyjne promocje i dogodne lokalizacje. W wigkszosci, placowki tego typu uruchamiane
byly w galeriach handlowych w centrach i na obrzezach duzych i $rednich miast, petnigé
funkcje tzw. sklepow wiodacych (ang. anchor shops). Od poczatku funkcjonowania w Polsce
operatorzy tych sieci nastawili si¢ na agresywng walke cenowa, co mialo stanowi¢ zasadnicza
przewage konkurencyjng. Bioragc pod uwage szeroka ofert¢ w atrakcyjnych cenach,
hipermarkety w sposdb optymalny miaty speliaé¢ potrzeby konsumpcyjne Polakow. W
okresie najbardziej dynamicznego rozwoju hipermarketow, liczono na rozpowszechnienie si¢

w Polsce zachodniego modelu nabywczego, polegajacego na robieniu duzych jednorazowych

%2 M. Kosinska-Gebska i in., Handel detaliczny zywnoscig ..., op. cit., s. 53.
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zakupoéw (raz w tygodniu lub raz na dwa tygodnie) w sklepach wielkoformatowych. Istotng
role pelni¢ mial rdwniez aspekt emocjonalny 1 wizerunkowy, polegajacy na pozycjonowaniu

zakupoéw w hipermarketach jako istotny element tzw. zachodniego stylu zycia.

Rysunek 3.18. Dynamika sprzedazy detalicznej, powierzchni sprzedazowej i
liczby hipermarketow w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.09.2016).

Hipermarkety stanowig format, ktéry wykazuje na polskim rynku tendencje
mieszczace si¢ w ramach typowego przebiegu cyklu zycia handlu detalicznego. Po okresie
intensywnego rozwoju sklepy tego typu znalazty si¢ w fazie spowolnionego rozwoju, w ktorej
mozna mOéwi¢ o nasyceniu nimi rynku. Tempo wzrostu tego formatu stopniowo obnizalo si¢
do 2012 roku, by w kolejnych latach wykaza¢ umiarkowany wzrost. W okresie 2005-2015
warto$¢ sprzedazy wzrastata w ujeciu realnym o CAGR 3,4%, wzrost liczby hipermarketow
wyniést CAGR 6,8%, a faczna powierzchnia sprzedazowa powickszyta si¢ o CAGR 4,7%.
Oznacza to, ze zmniejszyla si¢ Srednia powierzchnia na jeden sklep (o 4,7%), co wynika ze
zmiany strategii rozwoju na rzecz uruchamiania mniejszych hipermarketow.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze siecia wykazujaca najbardziej dynamiczny rozwoj jest
Kaufland. Grupa ta wzrastala w okresie 2005-2015 w tempie (CAGR) 15,2% w ujeciu
wartosciowym i (CAGR) 9,6% pod wzgledem ilosciowym. Kaufland stanowi grupe

mniejszych hipermarketow o profilu dyskontowym o $redniej powierzchni sprzedazowe;
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3037 m2*. Atrakcyjno$é sklepow tej sieci dla klientow polega na dyskontowej formule, co
sprowadza si¢ do znaczacego udziatlu produktow marek wilasnych po atrakcyjnie niskich
cenach. Tego rodzaju handlowa specyfika sprawia, ze sie¢ jest bardziej dostosowana do
potrzeb i oczekiwan polskich konsumentéw niz inne hipermarkety charakteryzujace si¢
wigksza powierzchnig handlowa.

Pogarszajace si¢ wskazniki rozwoju hipermarketdéw powoduja, ze przyrost
ich udzialu w rynku jest mniejszy niz formatéw rozwijajacych si¢ z wicksza dynamika, t;.
dyskontéw 1 supermarketow. Sugerowaé to moze obnizajace si¢ zainteresowanie sklepami
wielkopowierzchniowymi ze strony polskich konsumentow, preferujacych sklepy z inaczej
zdefiniowang ofertg. Obnizajaca si¢ dynamika tego formatu zbiegla si¢ ze stagnacja
gospodarcza. Od 2008 roku konsumenci zacze¢li zmienia¢ swoje zachowania nabywcze na

. . . ’ . p Lo 244
rzecz  racjonalizacji wydatkbw 1 zachowan oszczednosciowych™.

Wynikato to z
ograniczenia wzrostu dochodow rozporzadzalnych po 2009 roku, jak réwniez z barier
psychologicznych zwigzanych z powszechng obawg przed poglebieniem sie zjawisk
kryzysowych. W tym okresie operatorzy hipermarketow  promowali i eksponowali
konkurencyjny poziom cen, ktore niekiedy byly nawet nizsze niz w sklepach dyskontowych.
Okazato si¢ jednak, ze nie spowodowalo to zwigckszenia zainteresowania zakupami w
wielkopowierzchniowych placowkach handlowych. W tej sytuacji znaczna czg$¢
konsumentéw zaczeta ogranicza¢ warto$¢ jednorazowego koszyka zakupow, co negatywnie
wplyneto na hipermarkety.

Powstrzymanie rozwoju hipermarketow wynika rowniez ze specyfiki demograficzne;j
polskiego rynku, gdzie wigkszos¢ spoleczenstwa mieszka w niewielkich miejscowosciach i na
wsi®®. W najwickszych aglomeracjach pojawilo sie zjawisko nasycenia duzymi obiektami
handlowymi. Oprocz czynnika popytowego, przeszkoda w dalszym rozwoju hipermarketow
jest wylaczna mozliwosci otwierania nowych placowek w centrach handlowych
zlokalizowanych na obrzezach miast, ktore stopniowo tracg atrakcyjno$¢ dla klientow. Na
zahamowanie tempa powstawania nowych hipermarketéw wplyw ma réwniez stagnacja na

rynku nieruchomos$ci komercyjnych, gdzie wiele inwestycji centréw handlowych zostato

wstrzymanych lub opo6znionych.

3 Mniejsza cze$é placowek sieci Kaufland miesci si¢ pod wzgledem wielkosci powierzchni sprzedazowej w
formacie supermarketow, jednakze klasyfikujemy t¢ sie¢ tacznie w formacie hipermarketow.

2% 3. smyczek, E. Kiezel (red.), Zachowania polskich konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego,
Wydawnictwo Placet, Warszawa 2011, s. 88.

245 M. Zimna, Handel detaliczny w Polsce 2009..., op. cit., s. 3.
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Zmniejszenie zainteresowania konsumentow zakupami A4 sklepach
wielkopowierzchniowych w Polsce wpisuje si¢ w tendencja ogolnoeuropejska, gdyz
w krajach Europy Zachodniej obserwuje si¢ rowniez regres takich placowek handlowych.
Tlumaczy si¢ to przestarzala koncepcja dzialania, ktéra funkcjonuje w formie niemal

niezmienionej od lat 60. XX wieku?*°

. W drugiej dekadzie XXI wieku konsumenci prezentuja
odmienny styl zycia niz pot wieku temu. Jednym z istotnych elementoéw jest preferowanie
wygody oraz limitowanie czasu poswiecanego na dokonywanie zakupow. Natomiast,
hipermarkety wymagaja znacznego nakladu czasu na dojazd oraz przemierzenia duzych
przestrzeni sklepowych w celu wybrania odpowiednich produktow. W tym okresie w Polsce
zauwazalna byla nasilajagca si¢ sklonno$¢ konsumentow do zakupéw w sklepach
sredniopowierzchniowych zlokalizowanych w poblizu miejsca zamieszkania.

Operatorzy hipermarketéw podejmuja roéznorodne dziatania adaptacyjne, ktore
umozliwi¢ majg lepsze dostosowanie placowek do aktualnych oczekiwan konsumentow.
Zmieniany jest uklad hal sprzedazy, bardziej przejrzysty staje si¢ podziat na dziaty
produktowe, wprowadzana jest tzw. strefa szybkich zakupdéw, uruchamiane sg stanowiska
z r6znego rodzaju ustugami konsumpcyjnymi. Operatorzy sklepéw wielkopowierzchniowych
starajg si¢ utrzyma¢ poziom konkurencyjnosci przez aktywnag polityke promocyjng
1 cenowa oraz rozwijanie systemoéw lojalnosciowych. Do dziatan antykryzysowych nalezy
zaliczy¢ ograniczanie asortymentu, redukcje wszelkich zbednych kosztow, twarde negocjacje
cenowe z producentami oraz coraz szersze wprowadzanie marek wiasnych.

Zauwazalnym zjawiskiem jest stopniowe zmniejszanie si¢ S$redniej powierzchni
sprzedazowe] w tym formacie. Nowo uruchamiane placowki posiadajg powierzchnie
handlowe mniejsze niz hipermarkety otwierane wczesniej. Zmniejszanie wielkosci hal
handlowych ma na celu poprawe efektywnosci sprzedazy z jednostki powierzchni
sprzedazowej poprzez dostosowanie do aktualnych oczekiwan klientow.

Zalezno$¢ miedzy poziomem dochodoéw rozporzadzalnych a rozwojem hipermarketow
w okresie 2005-2015 potwierdza wysoki wspotczynnik korelacji wynoszacy 0,94 w
odniesieniu do liczby sklepoéw 1 0,97 w relacji do sprzedazy detalicznej w ujeciu realnym.
Zalezno$¢ te potwierdza obnizanie si¢ dynamiki hipermarketow w sytuacji spadku dynamiki
dochodéw realnych w latach 2011 i 2012. Relacje te wskazuja, Zze pogorszenie si¢ sytuacji
gospodarczej rzutuje, w zauwazalny sposob, na sytuacj¢ rynkowa sklepow

wielkopowierzchniowych. Relacj¢ te potwierdza wysoki wspodtczynnik korelacji miedzy

28 Hipermarkety czeka rewolucja?, 08.07.2009, tekst dostepny na stronie: www.firma.egospodarka.pl (data
dostepu 15.05.2014).
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rozkladem dochodow a rozwojem hipermarketow w okresie 2005-2015. W odniesieniu do
liczby sklepow poziom korelacji wynosi 0,94, a przy sprzedazy detalicznej 0,97 (rysunek
3.19).

Rysunek 3.19. Korelacja dochodéw rozporzadzalnych z parametrami rozwoju
hipermarketow w latach 2005-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.09.2016).

Ze wzgledu na specyfike hipermarketow staja si¢ one sklepami preferowanymi przez
konsumentéw z wyzszym poziomem dochodéw rozporzadzalnych. Wynika to przede
wszystkim z takich czynnikow, jak: lokalizacja w duzych i $rednich miastach, wysoka
warto$¢ jednostkowego koszyka zakupdéw, duza odleglo§¢ od miejsca zamieszkania.
Umiejscowienie wigkszosci hipermarketow w duzych aglomeracjach, znaczaco zwigksza
udzial wsrdd ich klientéw mieszkancoOw duzych i $rednich miast. Nabywcy ci dysponuja
wigkszym dochodem rozporzadzalnym niz mieszkancy terenéw wiejskich 1 malych
miejscowosci, co sprzyja dokonywaniu wigkszych, jednorazowych zakupow. Ze wzgledu na
oszczgdno$¢ czasu i kosztow dojazdu, wielu konsumentéw nabywa w wigkszych ilo§ciach

produkty FMCG, ktére w warunkach domowych mozna przechowywaé przez diuzszy czas®*'.

47 Konsument w hipermarkecie — wyniki badania ARC Rynek i Opinia, 02.07.2013, tekst dostepny na stronie:
www.marketing-news.pl (data dostgpu 20.12.2015).
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Rysunek 3.20. Dynamika dochodéw rozporzadzanych, wydatkow na zywnos$¢

i sprzedazy detalicznej hipermarketéw w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com
(data dostgpu 29.09.2016).

Biorac pod uwage miejski charakter tych sklepow, mozna postawi¢ tezg, iz rozwdj
hipermarketow w wickszym stopniu zalezy od dochodéw o0s6b bardziej zamoznych
niz reprezentujacych dolng grupe dochodows. Okazuje si¢, ze w przypadku obu grup
dochodowych wystepuje silna korelacja z rozwojem hipermarketow. Jednakze, relacja miedzy
dochodami pigtej grupy dochodowej a rozwojem hipermarketow jest wyzsza (0,98)
niz analogiczny wskaznik dotyczacy pierwszego kwintyla (0,94) (Aneks tabela 13). Przy
badaniu powyzszych relacji nalezy uwzgledni¢ urozmaicong ofert¢ hipermarketow 1
zroznicowane koncepcje ich dziatania w Polsce. Znajduje si¢ wérdd nich sie¢ Kaufland, ktore;j
celem strategicznym przez wiele lat byt rozw6j w mniejszych miastach liczacych ponizej 100
tysiecy mieszkancow. Sklepy tej sieci posiadaja format malych hipermarketow, asortyment
jest ograniczony (okoto 11-15 tys. SKU), a poziom cen jest porownywalny z dyskontami. Z
powyzszych wzgledow ta sie€ posiada szerszg niz w przypadku innych hipermarketéw grupe
docelowa klientéw o nizszych poziomach dochodéw. Kaufland uzyskat 24% udzial w rynku
hipermarketéw, zatem jej sytuacja rzutuje na relacje dotyczace formatu hipermarketow jako
catosci. Dotyczy to rowniez adresowania oferty do mniej zamoznych klientow, przez co ich

udzial w sprzedazy hipermarketoéw staje si¢ bardziej zauwazalny.
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Uwzgledniajac zrdznicowanie dochodow rozporzadzalnych mozna zalozy¢, ze wzrost
wskaznika zroznicowania kwintylowego moze by¢ czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi
hipermarketéw. Dzieje si¢ tak w sytuacji, gdy wzrost zroznicowania wynika z szybszego
wzrostu dochodéw 0s6b o wyzszym statusie materialnym. Wniosek taki wynika stad, ze w
okresie stagnacji gospodarczej osoby o wyzszych dochodach s3 najwazniejsza grupa
docelowa hipermarketow. Okazuje si¢ jednak, ze zwigzek miedzy dynamika tych zjawisk jest
trudny do uchwycenia. Pokazuje to, ze wzrost wskaznika zroznicowania kwintylowego jest
skutkiem silnego spadku dochoddéw dolnej grupy, a nie wzrostu dochodow konsumentow z
gornej grupy dochodowej. W tej sytuacji, poziom wskaznika nie moze mie¢ zauwazalnego
zwigzku przyczynowo- skutkowego z rozwojem hipermarketow.

Podobna, trudna do jednoznacznej analizy, relacja zachodzi migdzy dynamika
hipermarketow a zroéznicowaniem dochodéw mierzonych przy pomocy wspdiczynnika
Giniego. Wskaznik korelacji miedzy tymi zjawiskami wykazuje umiarkowang negatywnag
relacje wynoszaca -0,59 w odniesieniu do liczby sklepow i -0,58 w zakresie sprzedazy
detalicznej. Oznacza to, Ze ograniczony rozwoj hipermarketow zachodzi przy obnizajagcym si¢
wspotczynniku Giniego. Wskaznik ten cechuje tendencja spadkowa do 2009 roku, a w
nastepnych latach ograniczony wzrost. Podobnie jak w odniesieniu do wskaznika
zroznicowania kwintylowego, wzrost wynika z pogorszenia sytuacji finansowej osob o
najnizszym poziomie dochodéw w latach 2010-2012. Stwarza to ryzyko rezygnacji
konsumentéw o obnizonych dochodach z wiekszych jednorazowych zakupéw w
hipermarketach na rzecz cze¢stszych wizyt handlowych w dyskontach lub supermarketach. Z
drugiej strony, wystepuje dosy¢ silna relacja migdzy rozwojem hipermarketow a poziomem
relatywnego ubdstwa. Wspdtczynnik korelacji wynosi -0,87 w odniesieniu do liczby sklepow
i -0,75 w kontekscie sprzedazy detalicznej. Dlugofalowe obnizanie si¢ poziomu ubdstwa
oznacza, ze zwicksza si¢ liczba osob, ktore sg potencjalnymi nabywcami hipermarketow.
Dotyczy to przede wszystkim sieci o nizszym poziomie cen, takich jak Tesco czy Kaufland.
Nadal jednak bariera duzego jednostkowego koszyka zakupow jest zbyt silna by osoby,
ktoérych dochody zaczynaja przekracza¢ poziom ubostwa mogly sta¢ si¢ klientami sklepow
wielkopowierzchniowych. Mozna zalozy¢, ze beda one odwiedzaly dyskonty 1 inne mniejsze

sklepy osiedlowe.
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ROZDZIAL 4

PRZESTRZENNE ZROZNICOWANIE DOCHODOW
KONSUMENTOW A ROZWOJ PRZEDSIEBIORSTW
HANDLOWYCH BRANZY FMCG

4.1. Przestrzenne zroznicowanie dochodow konsumentow
a struktura handlu detalicznego branzy FMCG

W niniejszym rozdziale podjeto probe okreslenia wspodizaleznosci miedzy rozwojem
handlu detalicznego branzy FMCG a dochodem rozporzadzalnym na osobg¢ w ujeciu
przestrzennym, tj. na poziomie poszczegoInych wojewddztw. W odniesieniu do handlu, jako
kryterium rozwoju przyjeto liczebnos$¢ sklepéw spozywczych 1 spozywczo-przemystowych,
ktore posiadajg w ofercie rowniez asortyment produktow niezywnosciowych, (chemii
gospodarczej, kosmetykow, srodkow higieny osobistej, wyrobow tytoniowych, karmy dla
zwierzat 1 lekow bez recepty). W handlu detalicznym liczebno$¢ sklepow w sieci jest $cisle
zwigzana z dazeniem do powigkszenia skali prowadzonej dzialalnosci, co wykracza poza
pojecie wzrostu w wymiarze ilosciowym. Skala dziatalnosci handlowej wyznacza standardy
jakosciowe sieci i jest bezposrednim wykladnikiem przewagi konkurencyjnej na rynku?*®.
Wynika to z faktu, ze wzrost jest mozliwy pod warunkiem akceptacji sieci handlowej przez
konsumentow, ktorzy podczas wyborow zakupowych kieruja si¢ nie tylko poziomem cen i
szeroko$cig asortymentu, ale rowniez wieloma innymi atrybutami dziatalno$ci handlowej. Z
kolei, aspekty dochodowe ujeto w niniejszym rozdziale szerzej niz tylko w rozumieniu
dochodu rozporzadzalnego na osobg. Z tego wzglgdu w prowadzonej analizie uwzgledniono
takie czynniki, jak: sita nabywcza na 1 km?, poziom wynagrodzen i wydatki na zywnos$¢ oraz

napoje bezalkoholowe.

248 B, Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 86.
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Przy badaniu tych wspolzaleznosci nalezy uwzgledni¢ zlozono$¢ procesu
decyzyjnego w odniesieniu do rozmieszczenie sklepow, szczegdlnie tych nalezacych do sieci
wielkoformatowych. Decyzje tego typu naleza do zakresu strategicznej polityki rynkowej
przedsiebiorstw handlowych, gdzie dochdd rozporzadzalny konsumentdéw jest wprawdzie
istotnym, lecz jednym z wielu uwzglednianych determinant. W strategiach lokalizacyjnych
duzych sieci handlowych uwidacznia si¢ prawidlowos$¢ polegajaca na tym, ze im bardziej
rozwinigta jest skala dzialalnosci, tym wickszego znaczenia nabieraja nie pojedyncze
czynniki, ale grupy czynnikoéw oddzialujace zarowno w skali ogélnokrajowej jak i lokalnej®*°.

Parametry okreslajace atrakcyjnos$¢ rynku w sposéb kompleksowy brane sa pod
uwage w szczegolnosci podczas rozwijania zagranicznych inwestycji w sektorach handlu 1
ushig. Przykladowo, w 2007 roku az 89% ulokowanych srodkéw finansowych dotyczylo
inwestycji w przedsigbiorstwach, ktérych glowne siedziby znajdowaty sie w czterech
najbardziej] rozwinietych gospodarczo wojewoddztwach: mazowieckim, dolno$laskim,

wielkopolskim 1 meﬂopolskim250

. W odniesieniu do handlu, taka koncentracja kapitatu w
znacznym stopniu wyznaczyla podzniejsze zrdéznicowanie rozmieszczenia placowek
wielkopowierzchniowych nalezacych do migdzynarodowych korporacji handlowych.

W  niniejszym rozdziale jako kryterium lokalizacji przestrzennej przyjeto
administracyjny podzial kraju na wojewddztwa. Ze wzgledu na rozng wielko$¢
poszczegbdlnych wojewddztw pod wzgledem liczby mieszkancdéw 1 powierzchni, zastosowano
wskazniki umozliwiajagce pordwnanie struktury przestrzennej handlu detalicznego pod
wzgledem liczby sklepow. W szczegolnosci dotyczy to wskaznika liczby sklepow na 10
tysiecy mieszkancéw, ktory stuzy okresleniu poziomu penetracji rynku w zakresie
poszczegbdlnych formatéw handlowych. Innym zastosowanym miernikiem jest liczba sklepow
na kilometr kwadratowy powierzchni. Kryterium to pozwala sprowadzi¢ do wspolnego
mianownika 1 pordéwna¢ gesto$S¢ rozmieszczenia sklepow detalicznych na jednostce
powierzchni w poszczegolnych wojewddztwach.

Biorac pod uwage wszystkie sklepy spozywcze w kraju, stwierdza si¢ przewage
liczebng czterech wojewodztw: mazowieckiego, Slaskiego, wielkopolskiego i matopolskiego.
Mazowieckie jest regionem o najwyzszym poziomie dochodow rozporzadzalnych,
najwiekszej liczbie ludnos$ci i posiada jednocze$nie najwigksza liczbe sklepow wynoszaca

14,6 tys. (tabela 4.1). Niewiele mniej placowek handlowych znajduje si¢ w wojewddztwie

29 T Kaczmarek, Struktura przestrzenna..., op. cit., s. 149.
20 3. Chojna (red.), Foreign Investment in Poland, Instytut Badania Rynku, Konsumpcji i Koniunktur,
Warszawa 2013, s. 137.
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$laskim (13,0 tys.), a na trzecim miejscu lokuje si¢ wojewodztwo wielkopolskie z liczbg 10,3
tys. obiektéw handlowych. Zdecydowanie najmniej sklepow prowadzi dziatalnos¢ w

wojewoddztwach: opolskim (2,6 tys.), podlaskim ( 2,9 tys.) i lubuskim (3 tys.).

Rysunek 4.1. Liczba sklepow spozywczych i liczba sklepéw na 10 tys. mieszkancéw
w 2015 roku
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Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Glowny Urzad Statystyczny, dane dostgpne na stronie:
www.stat.gov.pl, (data dostgpu 12.10.2016).

W odniesieniu do liczby sklepéw na 10 tys. mieszkancow, $rednia krajowa wynosi
27,4. Najwyzszy poziom tego wskaznika wystepuje w wojewddztwie wielkopolskim (29,7), a
zblizong wysoko$¢ wykazuja wojewodztwa lubuskie (29,3) i zachodniopomorskie (29,1).
Najnizszy poziom tego parametru (ponizej 25) wykazuja wojewodztwa wschodnie: podlaskie,
$wietokrzyskie 1 podkarpackie. Regiony te cechuje relatywnie niski poziom ggstosci
zaludnienia w stosunku do $redniej krajowej. Relacje te sygnalizujg $cista wspotzalezno$é
miedzy liczba ludno$ci 1 gesto$cia zaludnienia a lokalizacjg sklepow spozywczych.

Charakterystycznym czynnikiem jest stosunkowo niewielki poziom zrdznicowania tego
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wskaznika (liczby sklepéw na 10 tys. mieszkancow) pomiedzy wojewddztwami, ktory wyraza
wspotczynnik zmiennosci 6,9%.

Analiza korelacji migdzy dochodami rozporzadzalnymi, wynagrodzeniami i
wydatkami na zywno$¢ a wskaznikami penetracji rynku w handlu spozywczym wykazata
umiarkowang wspolzalezno$¢ miedzy dochodem rozporzadzalnym (na jedng osobg) a liczba
sklepow na 10 tys. mieszkancow (0,544). Wspotczynnik korelacji na tym poziomie sugeruje,
ze relacja ta nie musi by¢ dominujagca w konteksécie lokalizacji sklepow spozywczych.
Jednoczes$nie, statystycznie nieistotne wartosci wskaznikow korelacji wystapily miedzy
mierzong w ten sposob gestoscig lokalizacji sklepow spozywczych a poziomem
wynagrodzen, wydatkami na zywnos$¢ 1 sila nabywcza (na 1 km?). Co wigcej, nie zachodzi
rowniez zwigzek miedzy gestoscig sieci handlowej (w przeliczeniu na 10 tys. mieszkancow) a
gestoscig zaludnienia. Oznacza to, ze zarOwno w wojewodztwach z wigkszym udzialem
ludnos$ci zamieszkatej w duzych miastach, jak 1 w regionach z duzym udzialem terenow
wiejskich liczba sklepow przypadajaca na okreslong liczbe potencjalnych klientow jest do
siebie zblizona. Okazuje si¢, ze sklepy spozywcze sg stosunkowo réwnomiernie
zlokalizowane na terenie calego kraju, z niewielkg przewaga wojewoddztw 0 wigkszej gestosci
zaludnienia. Zjawisko zréwnowazonego rozmieszczenia tych placowek handlowych
uzasadni¢ mozna specyficzng strukturg polskiego rynku spozywczego, w sklad ktorej
wchodzi niemal 93% sklepéw matych, $rednich i duzych (do 300 m? powierzchni

21 W odniesieniu do tych placowek handlowych decyzje lokalizacyjne

sprzedazowej)
podejmowane sg zazwyczaj przez ich wilascicieli przy uwzglednieniu czynnikéw nalezacych
do bezposredniego lokalnego otoczenia rynkowego. Przede wszystkim uwzgledniana jest
liczba potencjalnych nabywcoéw, ich charakterystyka zawodowo-spoleczna oraz czynniki
otoczenia, takie jak: konkurencja, tatwo$¢ dojazdu 1 dojécia do sklepu, infrastruktura

techniczna, sgsiedztwo instytucji i innych przedsi¢biorstw.

21 W wyliczeniu tym uwzgledniane sa rowniez sklepy convenience.
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Tabela 4.1. Rozklad przestrzenny sklepow spozywczych w 2015
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POLSKA 105408| 100.0| 27.4| 100.0 0.34 100.0
WARMINSKO-MAZURSKIE | 3653| 35| 253| 924| 015 44.8
LUBUSKIE 3013 29| 295| 107.8 0.22 63.8
LUBELSKIE 5660 54| 26.4 96.2 0.23 66.9
PODLASKIE 2910 28| 244 89.1 0.14 427
POMORSKIE 6251 59| 27.2 99.1 0.34 101.3
PODKARPACKIE 5182 49| 243 88.9 0.29 86.4
SWIETOKRZYSKIE 3046 29| 241 88.0 0.26 77.2
MAZOWIECKIE 14640 13.9| 27.4| 100.2 0.41 122.0
ZACHODNIOPOMORSKIE 4996 47| 291| 106.3 0.22 64.7
DOLNOSLASKIE 8134| 7.7/ 280| 1021| o041 121.3
WIELKOPOLSKIE 10322 9.8| 29.7| 1085 0.35 102.8
MALOPOLSKIE 9498 9.0 282| 103.0 0.62 185.4
KUJAWSKO-POMORSKIE 5405 51| 25.9 94.4 0.30 89.1
OPOLSKIE 2586 25| 258 94.3 0.28 81.6
LODZKIE 7146| 6.8| 285| 1042| 0.39 116.5
SLASKIE 12965| 12.3| 28.3| 1032| 1.05| 3127

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:

www.stat.gov.pl (data dostepu 29.05.2016).

Znacznie wigksze dysproporcje migdzy wojewoddztwami wystepuja w odniesieniu

do wskaznika, jakim jest liczba sklepéw na jednostke powierzchni®2. Najwyzszy poziom tego

parametru wystepuje w wojewodztwie $laskim (1,05 sklepu/l km?), ponad 3-krotnie

przekracza $redni poziom krajowy. Jest to gestos¢ lokalizacji sklepow ponad 7-krotnie

wigksza od analogicznego wskaznika dla wojewodztwa podlaskiego, gdzie liczba sklepéw na

1 km? wynosi zaledwie 0,14. W tym wzgledzie wystepuje wysoka wspotzaleznos¢ migdzy

gestoscig zaludnienia a liczebnoscig placowek handlowych. Wspotezynnik korelacji na

252 W niniejszej pracy jako miernik przyjeto liczbe sklepow na 1 km? powierzchni.
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poziomie 0,99 wskazuje, ze czynniki demograficzne w znacznym stopniu decyduja o
lokalizacji placowek handlowych. Oznacza to, iz sklepy sytuowane sg gidéwnie w miejscach,
w ktérych mozna liczy¢ na obecno$¢ dostatecznie duzej liczby potencjalnych klientow.
Przyktadowo, w wojewddztwie §laskim wystepuje zardéwno najwigksza gestos¢ zaludnienia
(305 0s./1 km?), jak i najwieksze nasycenie placowkami handlu detalicznego. Analogicznie, w
wojewodztwie podlaskim, gdzie gesto$¢ zaludnienia jest najnizsza w kraju (54 os./1 km?), jest
tez najmniejszy poziom penetracji handlu spozywczego. (tabela 4.1).

Badanie wspotzaleznosci miedzy gestoscig sieci handlowej a czynnikami
dochodowymi wykazuje bardzo wysoki poziom korelacji migdzy liczba sklepéw na 1 km? a
poziomem sily nabywcze] przypadajacej na jednostke powierzchni (0,987). Jednocze$nie
statystycznie nieistotny jest poziom korelacji miedzy dochodem rozporzadzalnym na osobg
(wchodzacym w sktad sity nabywcezej) a rozmieszczeniem sklepow spozywczych. Potwierdza
to, ze czynnikiem dominujagcym przy lokalizacji tych placoéwek handlowych jest gestos¢
zaludnienia, jako jeden z dwoch wskaznikow wchodzacy (obok dochodu rozporzadzalnego na
osobe) w zakres silty nabywczej przypadajacej na jednostke powierzchni.

Nalezy zdawaé¢ sprawe z tego, ze calosciowe uwzglednianie sektora handlu
spozywczego, w tym badanie relacji lokalizacji sklepéw w ukladzie przestrzennym z
czynnikami dochodowymi, moze przynies¢ wyniki zbyt ogolne, by na ich podstawie
wycigga¢ wnioski dotyczace przestrzennego rozwoju handlu spozywczego. Wynika to ze
zlozonej struktury handlu, ktéra jest pochodng réznych tendencji rozwojowych (odmiennych
faz cyklu zycia na rynku) dotyczacych sklepoéw nalezacych do odmiennych formatow
handlowych. Rozwdj ilosciowy sklepéw okreslonych formatow odbywa sie¢ czesto kosztem
regresu w innych formatach, gtownie wsréd matych i srednich sklepéw spozywczych. Silna i
trwajaca przez wiele lat konkurencja miedzy handlem tzw. nowoczesnym a tradycyjnym
spowodowala, ze tendencje rozwojowe w poszczegolnych formatach (i konkretnych sieciach)
s3 odmienne, a czestokro¢ nawet przeciwstawne. Co wigcej, w sposob odmienny
podejmowane sa decyzje lokalizacyjne, co dotyczy réwniez  odmienno$ci procesu
zarzadzania w sieciach sklepow wiasnych (np. Lidl), w sieciach franczyzowych (np.
Lewiatan) oraz w odniesieniu do niezaleznych sklepow spozywczych. Z tego punktu
widzenia, uzasadnionym podejsciem jest dokonanie analizy wspotzaleznosci migdzy
lokalizacja placowek handlowych a czynnikami dochodowymi na poziomie okreslonych

formatow handlowych.
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Tabela 4.2. Wspolczynnik korelacji miedzy dochodem rozporzadzalnym,
wynagrodzeniami brutto i wydatkami na zywnos¢ a wskaznikami
rozwoju sklepow spozywczych w 2015 roku

dochod rozporzadzalny 0.543

SKLEPY SPOZYWCZE na 10 tys. w sita nabywcza. 0345
stosunku do $redniej krajowej wynagrodzenia 0.307
wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 0.357

gestosé zaludnienia 0.288

dochdd rozporzadzalny 0.278

sita nabywcza 0.987

SKLEPY SPOZYWCZE lacznie na 1 km*> | wynagrodzenia 0.453
wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 0.202

gestos¢ zaludnienia 0.997

Zrédto: Wyliczenia wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.06.2016).

Istotng kwestig w kontekscie lokalizacji przestrzennej sklepow branzy FMCG jest
uwzglednienie kryterium, jakim jest klasa (wielko$¢) miejscowosci. Ranga tego czynnika jest
o tyle wazna, ze wielko$¢ miejscowosci jest Scisle skorelowana z poziomem dochodow
rozporzadzalnych (por. rysunek 2.18). Oznacza to, ze poziom sredniego dochodu wzrasta
wraz ze zwigkszaniem si¢ liczby mieszkancow w okreslonych miejscowosciach. Fakt ten
nalezy polaczy¢ z tendencjg rozwoju sklepow wielkopowierzchniowych w coraz mniejszych
lokalizacjach. Wynika to z coraz wigkszego nasycenia rynkéw duzych aglomeracji i trudnosci
w pozyskiwaniu atrakcyjnych miejsc inwestycyjnych, co sklania niektorych operatorow do
rozwoju w mniejszych miejscowosciach. W ukladzie historycznym zjawisko to jest

szczegbdlnie zauwazalne w odniesieniu do hipermarketow, dyskontéw 1 supermarketow

(rysunek 4.2).
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Rysunek 4.2. Polozenie sklepow roznych formatow w roznej
wielko$ci miejscowosciach w latach 2005 i 2014
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Zrédto: Raport strategiczny. Dystrybucja FMCG w Polsce, GfK Polonia, luty 2015.

Taka forma rozwoju jest $cisle zwigzana z nasilonymi inwestycjami tych operatorow
w wojewodztwach Polski wschodniej, gdzie wskaznik penetracji rynku jest wyraznie
mniejszy niz w zachodniej czesci kraju. Dotyczy to szczegdlnie sieci zaliczajacych sie do
najbardziej dynamicznych, takich jak: Biedronka, Lidl, Kaufland, Intermarché czy Stokrotka.
Jest kwestig oczywista, ze tego typu aktywnos$¢ inwestycyjna powoduje bardziej rownomierne
rozmieszczenie placowek duzego formatu na mapie kraju. Jednoczesnie, trend ten — ze
wzgledu na nizszy poziom dochodéw w mniejszych miejscowosciach — powoduje
zmniejszenie wspolzaleznosci miedzy czynnikami dochodowymi a rozwojem tych sieci

detalicznych.

4.2. Przestrzenne zréznicowanie dochodow konsumentow
a rozwoj sklepow maloformatowych

W ujeciu historycznym wzrost dochodu rozporzadzalnego w poszczegdlnych latach

analizowanego okresu powiazany byt ze spadkiem liczby sklepow matoformatowych®*®,

To zjawisko zauwazalne bylo w szczegdlnosci w regionach o wyzszym poziomie dochodow,

%3 Jako sklepy matoformatowe traktowane sa matle, srednie i duze sklepy spozywcze (MSD) liczace do 300 m?
powierzchni sprzedazowe;j.
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np. mazowieckim, $lagskim i wielkopolskim. Najmniejszy regres ilosciowy (ponizej GAGR -
0,3% w okresie 2005-2015) w tym formacie zanotowano w wojewddztwach regionu
wschodniego, tj. podlaskim, lubuskim, dolnoslaskim, opolskim, pomorskim i warminsko-
mazurskim. Likwidacja sklepéw malo powierzchniowych jest Sciste zwigzana z ekspansja
tzw. handlu nowoczesnego, ktéra w pierwszej dekadzie XXI wieku miala miejsce przede
wszystkich w duzych miastach w wojewodztwach najsilniejszych pod wzgledem
gospodarczym.

W 2015 roku najwigcej matoformatowych sklepéw spozywczych znajdowalo sig w
wojewodztwie mazowieckim (13,0 tys.). Placowki handlowe liczace do 300 m? byty licznie
reprezentowane w wojewddztwach $laskim i wielkopolskim, odpowiednio 11,5 tys. i 9,1 tys.
Bioragc pod uwage relacje w stosunku do liczby ludno$ci, najwigksza gestos¢ placowek
matoformatowych wystepuje w wielkopolskim, gdzie przypada ponad 26 placowek na 10
tysiecy mieszkancow, co oznacza wskaznik o ponad 8,0% wyzszy od S$redniej krajowe;.
Wysoki poziom powyzej 25 sklepow prezentujg takie wojewodztwa, jak: lubuskie,
zachodniopomorskie, 16dzkie, matopolskie 1 §laskie. Z kolei, najmniej sklepéw w przeliczeniu
na liczbe mieszkancow jest w wojewodztwach: podlaskim, podkarpackim 1 §wigtokrzyskim,
gdzie analogiczny indeks wynosi ponizej 22 obiektow handlowych na 10 tys. osob (rysunek
4.3). Zroznicowanie pomiedzy poszczegdlnymi wojewodztwami nie jest  wysokie, co

potwierdza wspdtczynnik zmiennosci wynoszacy 6,8%.
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Rysunek 4.3. Liczba sklepéw maltoformatowych i na 10 tys. mieszkancéw
w stosunku do Sredniej krajowej w 2015 roku

POMORSKIE

WARMINSXO-MAZURSXIE
99,1%

. 92,1%

PFOOLASXIE
KUJMWSKO-

POMONSXIE SQ,IWO
94,1% \

- . MAZOWISCKIR

LsUSRTE ) WIELKOPOLSKIE 100,5%

107,200 %, 108,4%

‘ woozxIE

J <
v 104,4% LUBELSKIE

DOLNOSLASKIE & -, - 96,5%

-
-

101,7% : X
' ; OPOLEXIE » SWILTOKRZYSXIE -,\
93,9% B guasxie 4 o8 A
K
103,1% PODKARPACKIE
\ MamoposaE | gg.oqp

103,4%

I -t- = <epow MSD 2015
Sklepy MSD na 10 tys. mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny - dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

Biorac pod uwage kryterium penetracji przestrzennej, najwyzszy wskaznik placowek
handlowych na jednostk¢ powierzchni wystepuje w wojewodztwie §laskim (0,93), co oznacza
warto$¢ ponad trzykrotnie wigksza od S$redniej krajowej. Poziom wyzszy o 86% od
przecigtnej dla Polski charakteryzuje handel detaliczny w wojewddztwie matopolskim, a w
wojewodztwach mazowieckim 1 dolno$laskim jest wyzszy o ponad 20%. Najrzadziej
placowki detaliczne zlokalizowane s w wojewddztwach podlaskim i warminsko-mazurskim,
gdzie przypada zaledwie 0,13 sklepu na 1 km? (tabela 4.3). Tego typu dysproporcja wskazuje,
ze liczebno$¢ mieszkancow, glownie gesto$¢ zaludnienia, jest zasadniczym kryterium
lokalizacji matopowierzchniowych sklepéw spozywczych. Swiadczy o tym wysoki poziom
wspotczynnika korelacji miedzy tymi zjawiskami wynoszacy 0,99. Podobnie wysoki poziom
korelacji istnieje miedzy rozmieszczeniem przestrzennym sklepow a sila nabywcza

konsumentow (0,99). Wskaznik ten wynika gléwnie z gestosci zaludnienia, a nie z poziomu
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dochodu rozporzadzalnego, gdyz korelacja z dochodem prezentuje poziom nieistotny

statystycznie.

Tabela 4.3. Rozklad przestrzenny sklepéw maloformatowych (MSD) w 2015 roku
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POLSKA 93470 | 100.0 24.3| 100.0 0.30| 100.0| 88.7% | 100%
WARMINSKO-MAZURSKIE 3229| 35 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%
SWIETOKRZYSKIE 2711 29 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%
DOLNOSLASKIE 7186| 7.7 247 1017 0.36 120.8| 88.3% | 99.6%
WIELKOPOLSKIE 9144| 9.8 26.3| 108.4 0.31| 102.7| 88.6% | 99.9%
MALOPOLSKIE 8450 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 24 22.8 93.9 0.24 81.2| 88.29% | 99.5%
LODZKIE 6347| 6.8 25.3| 104.4 0.35 116.7| 88.8% | 100.2%
SLASKIE 11484 | 12.3 25.0| 103.1 0.93| 312.3| 88.6%| 99.9%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Roczniki Statystyczne wszystkich wojewddztw w roku 2015, GUS 2016, dane
dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 10.09.2016).

W tym formacie mieszczg si¢ w wigkszosci sklepy (indywidualne i sieciowe)
nalezace do prywatnych wiascicieli, ktorzy jako gtdéwne kryterium lokalizacji traktujg liczbe
potencjalnych klientow. Nalezace do nich placowki handlowe prowadza dzialalno$¢ na
rynkach lokalnych (najczgéciej na osiedlach mieszkaniowych), zatem na ich lokalizacj¢ nie

maja istotnego wptywu parametry dochodowe w skali wojewddztw jako catosci, np. poziom
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dochodéw mieszkancow, wynagrodzenia, pulap wydatkow na produkty FMCG).
Potwierdzeniem relacji migdzy liczbg mieszkancoOw a rozwojem handlu detalicznego jest
wspotczynnik korelacji miedzy wskaznikiem gestosci zaludnienia a liczbg sklepéw na 1 km?
wynoszacy 0,99. Sygnalizuje to istnienic bezposredniego i1 S$cistego zwigzku migdzy
intensywnoscig zaludnienia okreslonych regionéw a lokalizacjg sklepéw matoformatowych
(rysunek 4.4). Wynika to z podstawowego zalozenia dotyczacego efektywnosci prowadzonej
dziatalnosci handlowej. Jednym z gldéwnych kryteriow uzyskania odpowiednich wynikéw
sprzedazowych jest baza realnych klientow, ktora mierzona jest liczbg wystawionych
paragonoéw, odpowiadajacych dokonanym transakcjom zakupu. Zjawisko to posrednio
zwigzane jest z poziomem dochodu rozporzadzalnego nabywcow, ktory moze mie¢ wptyw na
wartos¢ sredniego koszyka zakupow.

Biorac pod uwage pomiar korelacji, umiarkowana wspotzaleznos¢ istnieje miedzy
dochodem rozporzadzalnym a liczbg sklepow przypadajaca na 10 tys. mieszkancow (0,55).
Powoduje to, iz w duzych aglomeracjach, gdzie poziom dochodéw mieszkancéw jest

wyzszy, nieco wigcej jest sklepow matoformatowych w przeliczeniu na liczbe mieszkancow.

Tabela 4.4. Korelacja miedzy czynnikami dochodowymi i gestoscig zaludnienia a
parametrami rozwoju sklepow matoformatowych w 2015 roku

dochdd rozporzadzalny 0.546

. sita nabywcza 0.358

Maloformatowe sklePy spozywcze na }0 wynagrodzenia 0322
tys. w stosunku do Sredniej krajowej - - -

wydatki na Zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe 0.351

gestos¢ zaludnienia 0.302

dochdd rozporzadzalny 0.278

sita nabywcza 0.987

Maloformatowe sklepy spozywcze na 1 km? | wynagrodzenia 0.454

wydatki na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe 0.201

gestos¢ zaludnienia 0.997

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Glowny Urzad Statystyczny - dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.10.2016).

Przyczyn umiarkowanej korelacji miedzy dochodem a rozwojem placowek
matoformatowych w skali wojewddztw mozna upatrywaé w stosunkowo wyrownanym

rozkladzie poziomu wydatkéw na produkty FMCG pomiedzy poszczegdlnymi

254

wojewoOdztwami Wplyw zréznicowanych dochodow na sytuacje w handlu jest

2% Wyjatek stanowi wojewodztwo mazowieckie, gdzie poziom dochodu znacznie przewyzsza odpowiednie
wskazniki w pozostatych wojewodztwach.
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ograniczony przez odwrotnie proporcjonalny udziat wydatkdw na zywno$¢ w dochodach
konsumentow?>>. Osoby posiadajace nizsze dochody wydaja wigksza ich cze$é na artykuly
zywnosciowe, a zatem wydatki tego typu majg rozklad bardziej splaszczony niz dochody
rozporzadzalne. W rezultacie, zréznicowanie wydatkdw na zywnos$¢ miedzy wojewddztwami
mierzone przy pomocy wspotczynnika zmiennosci wynosi zaledwie 5,7%2°°. Tak nieduze
réznice w wydatkach na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe wyjasniajg zjawisko stosunkowo
wyrownanego rozkladu maloformatowych sklepow spozywczych 1 spozywczo-
przemystowych w skali poszczegdlnych wojewodztw 1 ich silnego uzaleznienia od czynnikow
demograficznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem gestosci zaludnienia.

Z przeprowadzonego ogbélnego badania wspolzaleznosci miedzy lokalizacja tych
sklepow a czynnikami dochodowymi w skali wojewodztw wynika¢ moze, ze rozmieszczenie
tych placowek jest niezalezne od oficjalnie prezentowanego przez GUS poziomu dochodu
rozporzadzalnego na osobe W poszczegdlnych wojewddztwach. Stosunkowo niski poziom
korelacji migdzy poziomem dochodu rozporzadzalnego a rozkltadem liczebnym matych,
srednich 1 duzych sklepow spozywczych nie musi oznacza¢ nieistotnosci czynnika
dochodowego w kontekscie lokalizacji tych placowek handlowych. Przyczyng takich a nie
innych wynikow moze by¢ modelowe ujecie tych zjawisk, bez dostatecznego uwzglgdnienia
aspektéw dochodowych w szerszym kontek$cie. Chodzi tu 0 ujecie innych determinant, ktore
zaroOwno w ujeciu historycznym miaty i obecnie majg wptyw na lokalizacj¢ i funkcjonowanie
matoformatowych sklepoéw spozywczych. Te rozszerzong list¢ czynnikdéw, w tym posrednio
zwigzanych z dochodami, podzieli¢ mozna na kilka grup tematycznych:

1. Zlozono$¢ decyzji lokalizacyjnych w formacie matoformatowych sklepow

spozywczych 1 spozywczo-przemystowych.

2. Zrbéznicowanie lokalizacji tych placowek w kontekscie wielko$ci miejscowosci i

w uktadzie miasto-wies.

3. Wplyw konkurencji na sytuacje w formacie sklepéw matoformatowych.

4. Zroznicowanie rodzajowe ogdlnie okreslonego formatu sklepow

matopowierzchniowych.

5. Zachowania nabywcze konsumentéw podejmujacych ostateczne decyzje

nabywecze.

%5 Wraz ze wzrostem dochodéw maleje udziat wydatkoéw na zywnosé, co powoduje, ze rozktad wydatkow jest
bardziej wyréwnany.
2% Na podstawie wyliczen wiasnych.
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Ad. 1. Analiza wspotzaleznosci migdzy czynnikami dochodowymi a zmianami w
formacie sklepow maloformatowych na poziomie wojewddztw nie odpowiada specyfice
podejmowania decyzji zarzadczych przez wlascicieli tych placowek. W przewazajacej mierze
format ten sklada si¢ ze sklepow spozywczych zardwno niezaleznych jak i nalezacych do
sieci detalicznych. Prowadza one dziatalno$¢ handlowa w skali lokalnej, zatem wszelkie
decyzje zarzadcze, facznie z wyborem lokalizacji, uruchomieniem i zamknigciem sklepu, sg
podejmowane zasadniczo przy uwzglgdnieniu uwarunkowan rynkowych obejmujacych

, . : 257
bezposrednie otoczenie danego sklepu >

. Wiasciciele tych sklepow uwzgledniaja zazwyczaj
takie czynniki jak: liczbe potencjalnych klientow, gestos¢ zaludnienia, szacunek dochodu
rozporzadzalnego, struktur¢  demograficzng  mieszkancow, preferencje  nabywcze
potencjalnych klientow, polozenie wobec ciggow komunikacyjnych oraz rodzaj i
intensywnos¢ konkurencji258. Format ten jest rozproszony, zatem jego ogdlna struktura jest
wypadkowa decyzji podejmowanych niezaleznie od siebie przez tysigce prywatnych
wlascicieli. Dodatkowo, osoby te kierujg si¢ réznymi przestankami i motywami prowadzenia
dziatalnosci handlowej w ograniczonej skali jednego sklepu lub matej sieci. Trudno jest w tej
sytuacji okresli¢ ogdlne prawidlowosci w zakresie relacji dochodu konsumentow 1 rozwoju w
tym formacie w skali duzych jednostek administracyjnych jakimi sg wojewddztwa. Co
wiecej, decyzje lokalizacyjne podejmowane byty w réznych okresach, nieraz w latach 90.
ubieglego wieku lub na poczatku pierwszej dekady obecnego stulecia. Rynek detaliczny
charakteryzowat si¢ wowczas innymi uwarunkowaniami, ze szczegdlnym uwzglednieniem
ograniczonej konkurencji, wyzszych marz handlowych 1 wigkszej liczby klientow. Wiele z
tych sklepéw nadal funkcjonuje mimo obnizajacego si¢ poziomu rentownosci. Z rdéznych
wzgledow (rodzinnych, lokalowych) wilasciciele utrzymujg dziatalno$¢, dopoki nie stanie si¢
ona trwale nierentowna.

Ad. 2. Z danych statystycznych wynika duze zréznicowanie dochodow
konsumentéw w zalezno$ci od wielko$ci miejscowosci. W aglomeracjach powyzej 500 tys.
mieszkancéw ich poziom przekracza S$rednig krajowa o ponad 50%, podczas, gdy na
obszarach wiejskich wskaznik ten jest nizszy o ponad 20% od wartosci przeci¢tnej dla Polski.
Analiza poziomu dochodu rozporzadzalnego wskazuje na stopniowy wzrost dochodu w
miar¢ zwigkszania si¢ skali miejscowosci. Czynnik dochodowy idzie w parze z radykalna

roéznicg gestosci zaludnienia na terenach miejskich i wiejskich. Powoduje to spotegowane

21 T, Kaczmarek, Struktura przestrzenna ..., op. cit., s. 150.
28 . Klosiewicz-Gorecka, Struktura handlu detalicznego w Polsce a preferowane przez konsumentéw miejsca
zakupu FMCG. , Konsumpcja i Rozwoj” 2013 nr 2(5).
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zréznicowanie sily nabywczej, z duzym potencjalem najwickszych aglomeracji, w ktorych na
malym obszarze znajduje si¢ znaczna liczba konsumentdw o ponadprzeci¢tnych dochodach
rozporzadzalnych. Powoduje to, ze rynek ten jest atrakcyjny dla operatoréw handlowych, co
sprawia, ze tradycyjne mate i $rednie sklepy spozywcze sa wypierane przez operatorow

zaliczajacych si¢ do tzw. handlu nowoczesnego®*®

. Konsumenci w duzych miastach wykazuja
wicksza sklonno$¢ do dokonywania zakupow w hipermarketach, supermarketach i
dyskontach. Udziat matych i srednich sklepéw jest nizszy niz w mniejszych miejscowosciach
1 na wsi. Sieci sklepéw matych 1 $rednich dziatajg intensywnie przede wszystkim na terenach
mniej zurbanizowanych, gdzie jest ograniczona konkurencja ze strony placowek
wielkopowierzchniowych.

Nalezy zauwazy¢, ze w ostatniej dekadzie zachodzi zjawisko wzrostu sity nabywczej
mieszkancéw wsi dla rynku FMCG. Ze wzgledu na postepujaca specjalizacje 1 wzrost
uprzemystowienia, w gospodarstwach wiejskich coraz rzadziej wytwarza si¢ zywno$¢ na
wiasne potrzeby. Powoduje to wysoka dynamike wydatkdw na produkty spozywcze, ktora

przewyzsza analogiczny wzrost wérod mieszkancow miast®®

. W efekcie, ze wzgledu na
rosngcg baze konsumentdéw, mniejsze miejscowosci stajg si¢ terenem wzmozonej ekspansji
niektorych sieci handlu wielkopowierzchniowego. Ich operatorzy poszukuja w ten sposob
nowych mozliwosci zwigkszenia skali dziatania, w sytuacji nasycenia rynkéw w
aglomeracjach i w duzych miastach.

Ad. 3. Przeksztalcenia w formacie sklepéw matoformatowych nalezy postrzega¢ jako
konsekwencje  trwajacej od poczatku analizowanego okresu ekspansji  sieci
wielkoformatowych. Mozna stwierdzi¢, ze zmiany w formacie sieci matych, $rednich i
duzych sklepow spozywczych byly 1 s3 powodowane dziataniami poszczegdInych operatorow
handlu nowoczesnego. Spektakularnym skutkiem ekspansji mi¢dzynarodowych sieci
detalicznych jest zjawisko likwidacji tysiecy matoformatowych sklepow, ktore znalazty si¢ w
zasiegu bezposredniego oddziatywania konkurencyjnego nieporéwnanie silniejszych
podmiotéw handlowych. W konsekwencji liczba tradycyjnych sklepow spozywczych
zmniejsza si¢ corocznie od poczatku okresu. Z drugiej strony, niezwykle silna konkurencja
ze strony miedzynarodowych operatorow wywotala konieczno$¢ podjecia skutecznych
dziatan ze strony wiascicieli matoformatowych sklepéw w celu utrzymania si¢ na rynku.

Zasadniczym i najbardziej skutecznym rozwigzaniem okazato si¢ tworzenie sieci detalicznych

9 Gfk: Nadal duze zréznicowanie. .., op. cit.
20 Rosnie sprzedaz FMCG na wsi, 02.11.2009, tekst dostgpny na stronie: www.egospodarka.pl (data dostepu
12.09.2015).
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1 przylaczenie sklepéw do istniejacych sieci dziatajacych w formie franczyzowej lub
partnerskiej. Umozliwito to poprawe konkurencyjnosci wielu sklepow matoformatowych,
zarbwno w odniesieniu do poziomu cen, oferty asortymentowej, jak i innych jakosciowych
aspektow dzialalno$ci handlowej. W tle przeksztatcen tych placowek handlowych lezy aspekt
dochodowy, ktory jest $cisle powigzany z poziomem cen detalicznych. Ze wzgledu na
relatywnie ograniczony poziom dochodow wigkszosci polskich konsumentow, zmuszeni sg
oni do uwzgledniania poziomu cen nabywanych produktow FMCG jako istotnego Kryterium
wyboru podczas zakupow?®.

Dochody rozporzadzalne konsumentow wywieraja wplyw na rozwdj sklepow
matoformatowych posrednio, poprzez ksztaltowanie struktury rynku spozywczego jako
catosci. W wojewodztwach, w ktorych jest wyzszy dochdd rozporzadzalny na osobe,
silniejsza jest ekspansja sieci zaliczajacych si¢ do handlu nowoczesnego, co pogorszylo
sytuacje zlokalizowanych tam matych i srednich sklepéw. Z kolei, w regionach, gdzie klienci
prezentujg nizszy poziom dochoddéw, rynek jest mniej atrakcyjny dla operatorow handlu
detalicznego. Zatem, ze wzgledu na ograniczong konkurencj¢ ze strony supermarketéow i
dyskontéw, struktura handlu detalicznego w wiekszym stopniu utrzymuje tam swoj
dotychczasowy ksztatt. Przejawia si¢ to m.in. w wigkszym udziale matych i srednich sklepow
dziatajgcych w formie sieciowej lub niezaleznej. Ze wzglgdu na stopniowo zwigkszajacy sie
poziom konkurencyjnosci tych sklepow, ich regres ilosciowy wykazuje tendencj¢ malejaca.
Co wiecej, w ubozszych regionach zachodzi paradoksalne zjawisko wyzszych cen produktow
FMCG niz w regionach zamoznych. Rdéznice cenowe nie pokrywaja si¢ z mapa wojewddztw
pod wzgledem poziomu dochodow, a zalezg $ci$le od miejscowego poziomu rozwoju handlu.
W biedniejszych regionach, gdzie nasycenie handlu jest mniejsze, ceny sg wyzsze niz w
regionach bogatszych, gdzie nasycenie rynku sklepami jest Wiqkszezez. Dzigki temu zjawisku,
matoformatowe sklepy w ubozszych regionach maja mozliwo$¢ realizowania wyzszych marz
handlowych, co czgSciowo wzmacnia ich pozycje¢ konkurencyjng na lokalnym rynku.

Ad 4. Format sklepéw matopowierzchniowych staje si¢ coraz bardziej zréznicowany
pod wzgledem organizacji, jakosci i koncepcji dziatalnosci handlowej. W jego sktad wchodza
niezalezne sklepy spozywcze, male sieci lokalne, sieci franczyzowe 1 partnerskie dzialajace na
szczeblu regionalnym 1 ogélnopolskim. Do sklepéw maloformatowych zaliczaja si¢ réwniez

sieci sklepéw wilasnych 1 agencyjnych, w ktorych decyzje strategiczne (w tym lokalizacyjne)

6! Rynek handlu detalicznego w Polsce, 28.04.2016, tekst dostepny na stronie: www.wiadomoscihandlowe.pl
(data dostepu 10.06.2016).

%2 Wielka rozpietos¢ cen zywnosci w Polsce, 20.09.2014, tekst dostepny na stronie: www.forbes.pl (data dostepu
30.10.2016).
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podejmowane sa na szczeblu centralnym. Najwicksza 1 dynamiczng siecig sklepow
agencyjnych jest Zabka, ktora rozwijata sic w tempie dwucyfrowym. Sklepy pod tym szyldem
reprezentujag koncept convenience, ktory nalezy okresli¢ jako nowoczesny i w pelni
konkurencyjny w stosunku do sklepow wielkoformatowych. Tak wysoki stopien
zréznicowania placowek maloformatowych sprawia, ze ich kompleksowe traktowanie w
kontekscie relacji dochodowych przedstawia ograniczong warto$¢ poznawcza. Male
niezalezne sklepy spozywcze sa najbardziej narazone na silng konkurencje¢ cenowg ze strony
duzych placowek handlowych. Sklepy nalezace do sieci franczyzowych 1 partnerskich
wzmacniaja poziom konkurencyjnosci cenowej 1 korzystaja z przewagi wynikajace] z
dogodnych lokalizacji w poblizu miejsca zamieszkania nabywcow. Z kolei, sklepy
convenience (Zabka, Freshmarket, Malpka Expres) stanowig koncept pod wzgledem
dynamiki skutecznie rywalizujacy z sieciami dyskontow i1 supermarketow. Sklepy te do
niedawna stanowity koncept typowo miejski z wysokim poziomem cen akceptowanym przez
konsumentéw o wyzszych mozliwosciach finansowych. W ciagu ostatnich trzech lat przeszty
wyrazne przeobrazenia, w zakresie ktorych rozszerzono asortyment produktow marki wilasnej
i znacznie obnizono poziom cen. Umozliwito to ich ekspansje (szczegdlnie sieci Zabka) na
terenie catej Polski, w tym w $rednich i matych miejscowosciach we wschodniej jej czesci.
Ad 5. Istotny wptyw na przeobrazenia w sektorze sklepow matoformatowych majg
preferencje 1 zachowania nabywcze konsumentow. Dominujacg rolg odgrywa tu sklonnos¢
wiekszosci nabywcow do dokonywania czestych zakupow w sklepach potozonych w poblizu
miejsca zamieszkania oraz zachowania typu smart shopping. Czeste zakupy w sklepach
zlokalizowanych ,,w poblizu” wyr6zniajg polskich konsumentéw na tle innych krajow
europejskich, gdzie preferowany jest model duzych jednorazowych zakupow w sklepach
wielkopowierzchniowych. Ta specyficzna inklinacja polskich konsumentow wynika z
przyzwyczajen, dazenia do wygody, a jednocze$nie ma podloze dochodowe. W sytuacji
koniecznosci oszczednego gospodarowania domowym budzetem, duze jednorazowe zakupy
sa sprzeczne z zasadg racjonalnego gospodarowania finansami. Ze wzgledu na ograniczony
poziom dochodéw, konsumenci wykazujg tzw. wrazliwos¢ cenowa, co sprowadza si¢ do
poszukiwania miejsc, gdzie mozna naby¢ tego typu produkty w nizszych cenach. Dzigki
czgstym drobniejszym zakupom mozliwe jest regularne nabywanie produktow S$wiezych,
przy tym, zmniejsza si¢ skala marnotrawienia zywnos$ci. Z kolei, formuta smart shopping
sprowadza si¢ m.in. do poszukiwania atrakcyjnych ofert produktowych w roznych sklepach,
korzystania z promocji cenowych czy poréwnywania cen w roznych sklepach. Zachowania

takie maja wyrazne podloze dochodowe, a z czasem przeksztalcaja si¢ w trwala postawe
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nabywczg charakteryzujaca swiadomych konsumentdw, niezaleznie od poziomu dochodow.
Tego typu zachowania konsumenckie sprzyjaja formatowi sklepow maloformatowych ze
wzgledu na racjonalno$§¢ podejmowanych decyzji nabywczych, oszczgdno$¢ czasu
przeznaczonego na zakupy oraz akceptacj¢ nieco wyzszych cen w matych sklepach
spozywczych. Reasumujgc, poziom dochoddéw wywiera posrednio wplyw na zachowania
nabywcze konsumentow, w tym odnosnie wyboru miejsc dokonywania zakupoéw artykutéw

na biezace potrzeby.

4.3. Przestrzenne zroznicowanie dochodow konsumentow
a rozwoj sklepow dyskontowych

Rozmieszczenie sklepow dyskontowych pod wzgledem geograficznym wykazuje duze
zroznicowanie migdzy poszczegdlnymi wojewodztwami. Najwigce] takich placowek
znajdowato si¢ pod koniec 2015 roku w wojewddztwach: §lagskim (458), mazowieckim (425),
wielkopolskim (363) i dolnoslaskim (354) (rysunek 4.4). Wskazuje to na szczegdlng
aktywnos$¢ operatorow sieci dyskontowych w duzych wojewodztwach Polski zachodniej i
potudniowo-zachodniej. W celu ujednolicenia rozkladu przestrzennego dokonano analizy
liczby tych sklepow w przeliczeniu na 10 tys. mieszkancoéw oraz na 1 km?. Biorac pod uwage
stosunek do liczby ludnosci, wida¢ dominacje wojewodztw potozonych w zachodniej i1
potocnej czesci kraju, tj. zachodniopomorskiego, lubuskiego, pomorskiego 1 dolnoslaskiego.

Regiony te przekraczajg sredni poziom krajowy o odpowiednio: 59%, 40%, 34% i 26%.
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Rysunek 4.4. Liczba dyskontow i wskaznik dyskontéw na 10 tys. mieszkancéw w
stosunku do Sredniej krajowej w 2015 roku
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych dostepnych na stronach: www.biedronka.pl, www.lidl.pl, www.netto.pl,
www.aldi.pl (data dostepu 02.09.2016).

Na przeciwnym biegunie znajdujg si¢ regiony, gdzie odpowiedni wskaznik prezentuje
poziom wyraznie nizszy od S$redniej krajowej. Sa to wojewddztwa Polski wschodniej 1
centralnej, w tym — mazowieckie, w ktorym mierzona w ten sposob gestos¢ lokalizacji
dyskontow byta o ponad 17% nizsza od $redniej krajowej. Najrzadziej w stosunku do liczby
ludnosci placowki tego typu wystepuja w wojewddztwie podkarpackim, gdzie analogiczny
wskaznik jest az o 41% nizszy od $redniej krajowej. Okazuje sie, ze oprocz wojewddztwa
mazowieckiego, rowniez dwa pozostale z najwigkszymi miastami Polski (Krakowem 1
Lodzig) znajduja si¢ w dolnej czgsci klasyfikacji pod wzgledem dostgpnosci dyskontéw na 10
tys. mieszkancow?®.

Taka lokalizacja sklepow dyskontowych potwierdza zwigzek rozmieszczenia

placowek ze strategia rozwoju operatorow na polskim rynku. Ekspansja tych sieci odbywa si¢

%3 M. Piotrowski, Dyskonty rosng, hipermarkety umierajqg, 24.07.2013, tekst dostepny na stronie:

www.next.gazeta.pl/gospodarka (data dostgpu 20.01.2016).
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w kierunku ,,z zachodu na wschdd”, co wynika glownie z genezy sieci na polskim rynku i
uwarunkowan zaopatrzeniowo-logistycznych. Trzy z tych przedsigbiorstw (Lidl, Netto i Aldi)
rozpoczynaly ekspansj¢ na polskim rynku w zachodniej czgéci kraju, natomiast Biedronka
miata swoja poczatkowa siedzibe w wojewodztwie wielkopolskim. Sieci te stopniowo
rozwijaly si¢ w kierunku wschodnim, co zwigzane bylo z tworzeniem kolejnych centrow
logistyczno-zaopatrzeniowych. Do dnia dzisiejszego, wigkszos¢ placowek znajduje si¢ w
zachodniej czesci Polski, a Netto i Aldi nadal sa praktycznie niecobecne w Polsce wschodnie;.
Wojewddztwa Polski zachodniej sg silniej zaludnione niz regiony polozone we
wschodniej czesci kraju. Wystepuje wyrazna wspodlzaleznos¢ miedzy lokalizacjg dyskontow
a liczbg ludnosci w poszczegdlnych wojewoddztwach, o czym S$wiadczy wspolczynnik
korelacji wynoszacy 0,887 w 2015 roku. Przy zalozeniu, ze liczba ludno$ci zamieszkujacej na
okreslonym obszarze jest istotnym kryterium lokalizacji dyskontow, mozna wnioskowac, ze
operatorzy tych sieci preferowali rozwdj organiczny na dotychczasowych obszarach
dziatania, przy wykorzystaniu istniejgcego systemu zaopatrzeniowego. Wigzalo si¢ to z
ograniczaniem kosztow ekspansji przestrzennej, co odpowiada formule rozwoju zgodnego z
teorig kosztow komparatywnych. Dodatkowym argumentem przemawiajacym za lokalizacja
nowych sklepow na obszarach dotychczasowej ekspansji jest dobra znajomos$¢ lokalnych

rynkéw 1ich duza chtonno$¢ w odniesieniu do sklepow dyskontowych.

Tabela. 4.5. Lokalizacja sieci dyskontowych w wojewodztwach w 2015 r.

WOJEWODZTWO/SIEC BIEDRONKA | LIDL | NETTO | ALDI | RAZEM

RAZEM 2667 578 355 106 3706
LODZKIE 131 27 17 4 179
MAZOWIECKIE 339 64 12 10 425
MAEOPOLSKIE 227 39 7 11 284
SLASKIE 287 83 48 40 458
LUBELSKIE 117 33 0 0 150
PODKARPACKIE 98 22 0 0 120
PODLASKIE 91 16 0 0 107
SWIETOKRZYSKIE 78 12 2 0 92
LUBUSKIE 94 16 25 3 138
WIELKOPOLSKIE 238 61 54 10 363
ZACHODNIO-POMORSKIE 161 36 65 0 262
DOLNOSLASKIE 253 47 39 15 354
OPOLSKIE 78 16 15 6 115
KUJAWSKO-POMORSKIE 171 32 28 7 238
POMORSKIE 211 54 32 0 297
WARMINSKO- MAZURSKIE 93 20 11 0 124

Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie danych dostepnych na stronach: www.biedronka.pl, www.lidl.pl, www.netto.pl,
www.aldi.pl (data dostgpu 02.02.2016), Roczniki Statystyczne Wojewodztw 2015, dane dostepne na stronie www.stat.gov.pl
(data dostgpu 10.02.2016).

193



O przestrzennej nieréwnomiernosci w rozwoju dyskontéw $wiadczy réwniez ich
lokalizacja w najwigkszych miastach Polski. Wida¢ tu duze zr6znicowanie rozkfadu sklepow

mierzone liczba mieszkancoOw przypadajacych na jeden sklep.

Tabela. 4.6. Lokalizacja dyskontow w najwiekszych miastach Polski

Ludnodé Liczba dyskontow Ludnod< | dyskont (tys)
- 31\3‘:‘01\) 1.222012 2201 Wu(g(‘(:‘m: 2202 11022011
Warszawa 1708 491 79 63 16 273
Krakow 759137 33 28 10 270
Loaz 725055 43 35 8 211
Wrockaw 631235 60 48 12 13,2
Poznah 553 564 ) 55 5 10,0
Gaansk 460 517 54 39 15 1.7
Szczeon 409 596 5 45 8 88
Byogoszcz 363 020 a7 35 2 10,2
Lubiin 348 567 27 23 4 15,2
Katowsce 309 304 30 24 6 128
Blatystok 2594 2986 2 17 5 174
Gdynia 248 939 24 20 4 12,4
Crestochowa 235798 17 14 3 17.0
Radom 220 602 21 18 3 124
Sosnowtec 215262 2 21 1 10.4
Torun 204 91 27 26 1 79
Kieice 201 815 13 12 1 170
Gliwice 186 868 23 2 1 89
Zalwze 180 332 15 1" 4 17.0
Rzeszow 180 031 18 17 1 10,5
Bytom 176 106 15 14 1 13,0
Olsztyn 175420 16 15 1 1.8
Bletsko-Blata 174 503 12 10 2 17,5
Ruda Sigska 143 024 18 16 2 79 89
Rybnik 140 944 18 15 3 78 94
Tychy 129322 7 5 ' I s
Datrowa Gomicza 125475 12 12 0 105 106
Gorzow Wielkopoiski 124 554 21 17 4 Se 74
Plock 124 318 " 1" 0 11.3 15
Elblag 124 257 1 % 2 11,3 14.0

Zrédlo: M. Piotrowski, Dyskonty rosng, hipermarkety umierajg, 24.07.2013, tekst dostepny na stronie:
www.next.gazeta.pl/gospodarka (data dostgpu 20.10.2016).

W tym rankingu znajduja si¢ miasta, w ktorych wysoka gestos¢ lokalizacji dyskontow
powoduje, ze na jeden sklep przypada ponizej 7 tysiecy mieszkancow, co odpowiada
poziomowi wystepujacemu w rozwinietych krajach Europy Zachodniej. Liderem na tej liScie
jest Gorzéw Wielkopolski, gdzie na jeden dyskont przypada S$rednio pigé tysiecy

mieszkancow. Interesujacym zjawiskiem jest to, ze w trzech najwigkszych miastach Polski
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wskaznik lokalizacji dyskontow jest stosunkowo niski i wynosi odpowiednio: w Warszawie
21,7 tysiaca, w Krakowie 20,0 tysiccy, a w Lodzi 16,9 tysiaca®®. Ten stosunkowo niski
poziom rozmieszczenia dyskontow w najwigkszych aglomeracjach wynika¢ moze z obawy
przez zjawiskiem kanibalizacji oznaczajacym konkurowanie ze sobg sklepow tej samej sieci
polozonych w bliskiej odleglosci od siebie. Innym powodem moga by¢ — wynikajace z
nasycenia rynku — trudnosci ze znalezieniem dogodnych miejsc na lokalizacje nowych
placowek.

Gestos¢ lokalizacji dyskontow w wojewddztwach moze by¢ mierzona liczbg
przypadajaca na 1 km? powierzchni. Pod wzglgdem tego kryterium  liderem jest
wojewodztwo $lgskie, gdzie gestos¢ lokalizacji takich sklepoéw ponad trzykrotnie przekracza
sredni poziom krajowy. Najnizszy wskaznik przestrzennej penetracji rynku wystepuje w
wojewodztwie podlaskim, gdzie okreslona w ten sposob liczebnos¢ dyskontow miesci si¢
ponizej potowy Sredniego poziomu krajowego (47,4%). Z porownania tych dwdéch skrajnych
wojewodztw wynika, ze poziom penetracji rynku dyskontami na Slasku jest 8,5 razy wyzszy
niz na Podlasiu (tabela 4.7). Z poréwnania tych dwoch wojewddztw wynika, ze liczba
mieszkancéw wojewddztwa §laskiego jest 3,8 razy wieksza niz w wojewodztwie podlaskim.
Natomiast z porownania liczby dyskontdw wynika, iz analogiczny wskaznik wynosi 4,3 na
korzy$¢ wojewoOdztwa S$lgskiego. W tym przypadku uzupetlniajgcym parametrem jest
powierzchnia obu regionow, ktora jest o 60% wicksza W wojewodztwie podlaskim. Na
przyktadzie tych dwoch wojewodztw okazuje si¢, ze rozmieszczenie dyskontow jest zalezne
od gestosci zaludnienia, mierzonej liczbg mieszkancow na kilometr kwadratowy.
Wspodiczynnik korelacji na bardzo wysokim poziomie 0,928 potwierdza zaleznos$¢, ze im

wyzsza jest gestos¢ zaludnienia, tym wigcej dyskontow przypada na jednostke powierzchni.

264 | bidem.
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Tabela. 4.7. Rozklad przestrzenny dyskontow
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szt. % szt. % szt. szt. % % 0S.
POLSKA 3706 100|  0.963 100| 0.01| 100.0 3.5 100.0 10.4
WARMINSKO-MAZURSKIE | 194 33| 0.859 89.2| 0.01 43.2 3.4 96.5 11.6
LUBUSKIE 138 37| 1.352| 140.4| 0.01 83.2 46| 1303 7.4
LUBELSKIE 150 40| 0.698 72.5| 0.01 50.4 2.7 75.4 14.3
PODLASKIE 107 29| 0.898 93.2| 0.01 44.7 3.7| 104.6 11.1
POMORSKIE 297 8.0| 1.200| 134.0| 0.02| 136.9 48| 135.1 7.8
PODKARPACKIE 120 32| 0564 58.5| 0.01 56.9 2.3 65.9 17.7
SWIETOKRZYSKIE 92 25| 0728 75.6| 0.01 66.3 3.0 85.9 13.7
MAZOWIECKIE 425 115| 0.797 82.7| 0.01| 100.7 2.9 82.6 12.6
ZACHODNIOPOMORSKIE 262 7.1 1527| 1586/ 0.01 96.5 52| 149.1 6.5
DOLNOSLASKIE 354 96| 1.217| 126.4| 0.02| 150.1 44| 1238 8.2
WIELKOPOLSKIE 363 9.8 1.045| 1085| 0.01| 102.8 3.5/ 100.0 9.6
MALOPOLSKIE 284 77| 0843 87.5| 0.02| 157.7 3.0 85.0 11.9
KUJAWSKO-POMORSKIE 238 6.4| 1.139| 1182| 0.01| 1116 44| 1252 8.8
OPOLSKIE 115 3.1 1.149| 119.3| 0.01| 103.2 44| 1265 8.7
LODZKIE 179 48| 0.715 74.2| 0.01 83.0 2.5 71.2 14.0
SLASKIE 458 12.4| 0.999| 103.7| 0.04| 3142 35| 1005 10.0

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Wojewodztw 2015, dane dostgpne na  stronie
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.09.2016).

Wspolczynnik korelacji miedzy dochodem rozporzadzalnym a liczba dyskontow
w poszczegdlnych wojewoddztwach wykazuje niska wartos¢ 0,338. Na umiarkowanym
poziomie (0,486) jest wskaznik relacji migdzy mierzong w ten sposob gestoscia lokalizacji
dyskontow a wydatkami na Zywnos¢ 1 napoje bezalkoholowe. Taki wskaZnik wspotzaleznosci
sugerowaé moze ograniczony wptyw dochodoéw rozporzadzalnych na strukturg geograficzng

sklepow tego formatu.
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Tabela 4.8. Wspélczynnik korelacji miedzy parametrami rozwoju dyskontéw a
czynnikami dochodowymi i gestoscig zaludnienia w 2015 roku

dochod rozporzadzalny 0.338
Dyskonty na 10 tys. mieszkancow w sila nabywcza_ -0.056
stosunku do Sredniej krajowej Wynang) dzenia - - 0.036
wydatki na Zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe 0.486
gestos¢ zaludnienia -0.105
dochod rozporzadzalny 0.336
Dyskonty lacznie na 1 km? w stosunku do sifa nabyweza 0.930
$redniej krajowej Wynang) dze.nla - - 0.437
wydatki na Zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe 0.325
gestos¢ zaludnienia 0.928
dochod rozporzadzalny 0.239
Udzial dyskontow w ogélnej licznie sita nabywcza -0.142
sklepow spozywczych w stosunku do wynagrodzenia -0.030
Sredniej krajowej wydatki na Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 0.443
gestos¢ zaludnienia -0.182

Zrédto: Wyliczenia whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gléwny Urzad Statystyczny - dane dostepne na
stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

Inne wyniki przynosi badanie korelacji migdzy czynnikami dochodowymi a ggstoscia
lokalizacji dyskontow w ukfadzie przestrzennym. Okreslony w ten sposob wskaznik
rozmieszczenia tych sklepow wykazuje S$cisty zwigzek z poziomem sily nabywczej
mieszkancéw. Wspotczynnik korelacji 0,930 w sposob nie budzacy watpliwosci potwierdza,
ze sita nabywcza na jednostke powierzehni jest kluczowym parametrem ich lokalizacji®®.
Sita nabywcza sklada si¢ jednak z dwoch czesci, czyli gestosci zaludnienia 1 dochodu
rozporzadzalnego, zatem wpltyw na rozwdj dyskontow ma potaczenie tych czynnikow.
Okazuje si¢, ze wlasnie gestos¢ zaludnienia wykazuje silng wspolzaleznos¢ z gestoscia
lokalizacji dyskontow, o czym $wiadczy bardzo wysoki wspotczynnik korelacji wynoszacy
0,928. Jednoczesnie, analogiczny wspolczynnik wspotzaleznosci migdzy miernikiem
lokalizacji tych sklepéw a dochodem rozporzadzalnym wynosi zaledwie 0,336. Oznacza to,
ze uwarunkowania demograficzne bardziej niz dochodowe wywieraja wpltyw na lokalizacje
tych sklepow w poszczegolnych wojewodztwach.

Analizujac wpltyw czynnikow dochodowych na rozwoj dyskontow, nalezy uwzgledni¢
trzy kluczowe elementy. Po pierwsze, analiza wspoélzalezno$ci prowadzona na poziomie
wojewodztw tylko czgsciowo odzwierciedla proces podejmowania decyzji lokalizacyjnych

przez operatorow. Rozwoj sieci dyskontowych, w znacznym stopniu, zwigzany jest z polityka

%5 A Szumilas, Rozwdj sieci sklepéw dyskontowych w Polsce, [w:] Prace Naukowe Akademii im. Jana Diugosza
w Czestochowie, 2011, z V, Wydawnictwo im. S. Podobinskiego Akademii im. Jana Dlugosza w Czestochowie,
Czestochowa 2011, s. 132.
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logistyczno-zaopatrzeniowa. Oznacza to, ze powstawanie kolejnych placowek handlowych
uzaleznione jest od uruchomienia magazyndéw logistyczno-zaopatrzeniowych, z ktorych
produkty dostarczane sg do sklepow sieciowych zlokalizowanych w odleglosci do 150-200
kilometréw. Dzialania rozwojowe nosza niewatpliwie charakter regionalny, gdyz ekspansja
na nowych obszarach wymaga inwestycji w nowe magazyny i zaawansowany system
logistyczny. Jest jednak rzecza zrozumiala, ze obszary oddzialywania tworzonych centrow
logistyczno- zaopatrzeniowych nie pokrywajg si¢ z ramowo wyznaczonym podzialem na
wojewodztwa. Stad, analizy prowadzone w skali wojewodztw maja ograniczong warto$¢
poznawczg. Co wigcej, ostateczne decyzje lokalizacyjne podejmowane s3 na poziomie
lokalnym, gdzie uwarunkowania w skali wojewodztwa (np. S$redniego dochodu
rozporzadzalnego w wojewodztwie) odgrywaja marginalng role.

Ten aspekt dziatalno$ci handlowej dyskontow wyjasnia zjawisko duzego nasycenia
tymi sklepami wojewddztw Polski zachodniej, takich jak lubuskie 1 opolskie,
charakteryzujacych si¢ niskim poziomem dochodow 1 malg gestoscig zaludnienia.
Od poczatku ekspansji sieci dyskontowych, tworzony system logistyczny w tej czesci kraju
umozliwiat uruchamianie nowych placéwek rowniez w tych dwoch wojewoddztwach, co byto
ze wzgledow logistycznych niemozliwe na wschodzie kraju.

Po drugie, wszystkie sieci dzialajace w Polsce sktadaja si¢ ze sklepow wilasnych.
Oznacza to, ze wszelkie decyzje rozwojowe, w tym odnos$nie lokalizacji nowych placowek
podejmowane s3 centralnie, na podstawie opracowanego planu i z uwzglednieniem przyjetych
kryteriow lokalizacyjnych. Powoduje to nieporownanie wigkszg przewidywalnos¢ i
czytelno$¢ podejmowanych decyzji, czego warunkiem jest znajomos$¢ zasad i procedur
decyzyjnych oraz stosowanych kryteriow uruchamiania nowych placowek.

Po trzecie, w odniesieniu do duzych sieci handlowych decyzje lokalizacyjne
podejmowane sg przy uwzglednieniu zestawu czynnikéw, wsrod ktorych znajduje si¢ dochod
rozporzadzalny potencjalnych nabywcé4w. Determinanty lokalizacji placowek dyskontowych
sg zblizone do czynnikow uwzglednianych podczas planowania rozwoju przestrzennego sieci
supermarketow. Wynika to z podobnej powierzchni sprzedazowej oraz zblizonej specyfiki
prowadzonej dzialalnosci. Na poziomie regionu czynniki lokalizacyjne podzieli¢ mozna na
demograficzne, ekonomiczne, urbanizacyjne, transportowe, finansowe oraz rynkowe?®°.
Wsréd czynnikéw demograficznych kluczowe znaczenie ma liczba i struktura ludnosci oraz

przewidywane zwyczaje zakupowe. Sposrdd czynnikéw ekonomicznych kluczowa role

266 \\. Wilk, Miasta zbyt mate..., op. cit., S. 21.
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odgrywaja dochody rozporzadzalne oraz sita nabywcza mieszkancow. Uwzgledniane moga
by¢ réwniez takie elementy, jak: dochody gmin, stopa bezrobocia, $redni poziom
wynagrodzen, warto$§¢ produktu krajowego brutto przypadajaca na jedng osobe. Czynniki
urbanizacyjne zwigzane sg glownie z miejscem zamieszkania potencjalnych klientow,
rodzajem budownictwa mieszkaniowego oraz odlegloscig sklepu od miejsca zamieszkania.
Czynniki transportowe sprowadzaja si¢ do polozenia sklepu wzgledem arterii
komunikacyjnych i mozliwym sposobom dotarcia klientow. Czynniki finansowe maja
charakter lokalny 1 koncentrujg si¢ na kosztach uruchomienia 1 utrzymania placowki
handlowej, w tym kosztach zakupu gruntu, czynszu za lokal, optaty mediow. Determinanty
rynkowe polegaja na uwzglednieniu lokalizacji uruchamianego dyskontu wobec istniejacych
lub planowanych konkurencyjnych obiektéw handlowych. Nalezy dodac, ze operatorzy tych
sieci zasadniczo nie unikaja sasiedztwa placowek konkurencyjnych, co wynika z przewag
sieci dyskontowych, w tym, ich zdolno$ci do przejmowania klientéw od placowek innych
formatow handlowych.

W odniesieniu do sieci dyskontowych kwestie rozwoju, w tym decyzje lokalizacyjne,
sa pochodng strategii ekspansji przestrzennej, co jest dominantg strategii rynkowych.
Korporacje handlu detalicznego opieraja rozwdj na efekcie skali, z czym zwigzane sg nie
tylko aspekty kosztowo-efektywnoséciowe, ale rowniez dgzenie do zdobycia przewagi
konkurencyjnej nad glownymi rywalami. Wzrost przedsiebiorstwa handlowego moze
wprawdzie polega¢ na dywersyfikacji produktowej, jednakze z praktyki wynika, ze
immanentnym atrybutem wzrostu skali dziatania przedsi¢biorstwa handlowego jest ekspansja
przestrzenna®®’.

Rozwéj sieci dyskontowych wigze si¢ z napotykaniem barier na dotychczasowych
obszarach dziatania. Wynika to z réznych czynnikow, ktore powoduja, ze strategia penetracji
obecnych rynkéw dziatania staje si¢ coraz bardziej utrudniona lub jest zwigzana z szybko
rosngcymi kosztami. Bariery rozwojowe dotyczy¢ moga 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 posiadaty $rednio 19 tysiecy
mieszkancéw, w 2010 roku wskaznik ten wyniost nieco ponad 13 tysiecy, podczas gdy w
2015 obnizyt sie ponizej granicy 10 tysigcy osob”®®. Inwestowanie w coraz mnigjszych

miejscowosciach dotyczy zaréwno aktualnych rynkéw dziatania tych operatorow, jak rowniez

267 B, Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 106.
288 \\. Wilk, Miasta zbyt male..., op. cit., s. 32.
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ekspansji w kierunku ,,z zachodu na wschod”. Wskaznik wzrostu sieci dyskontowych w
mniejszych miejscowosciach w Polsce wschodniej jest nizszy niz na dotychczasowych
rynkach. Swiadczy o tym wyraznie nizsze tempo wzrostu, ktére z dwucyfrowego poziomu w
latach 2005-2013 obnizyto si¢ do 8,3% i 4,1% odpowiednio w latach 2014 i 2015. Te¢
obnizong dynamik¢ mozna 1aczy¢ z mniejsza sila nabywcza ludnosci na nowych terenach
ekspansji przestrzennej, co w szczegolnosci wynika z mniejszej gestosci zaludnienia i

nizszego poziomu dochodu rozporzadzalnego w mniejszych miejscowosciach.

Rysunek 4.5. Zmiany $redniej wielkoSci miast ze sklepami dyskontowymi
w latach 2000-2010
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Zrodto: W. Wilk, Miasta zbyt mate na handel z dyskontem, [w:] Acta Universitatis Lodziensis Folia Geographica Socio-
oeconomica 15, 2013, s. 32.

Tego typu rozwdj przestrzenny zwigzany jest z rozkladem dochodéw
rozporzadzalnych, co oznacza, ze poziom dochoddéw jest $ciSle uzalezniony od wielkosci
miejscowosci, w ktorej mieszkaja potencjalni nabywcy®®. Oznacza to, iz uruchamianie
kolejnych placowek w coraz mniejszych miastach wigze si¢ z docieraniem z ofertg
dyskontowg do konsumentdw o coraz nizszych s$rednich dochodach rozporzadzalnych. Z
kolei, korzystnym aspektem dla tych sieci jest mniejsza konkurencja w mniejszych
miejscowosciach i w Polsce wschodniej ze strony innych sieci wielkopowierzchniowych. Co
wigcej, sieci dyskontowe w Polsce (szczegdlnie Biedronka i Lidl) nosza charakter tzw.
migkkich dyskontow (soft discounts), co zwigzane jest z adresowaniem oferty do szerokiej

populacji konsumentow (mainstream), a nie wylgcznie do 0sob o najnizszych dochodach. W

289 por, A. Szumilas, Rozwdj sieci sklepow..., op. cit. s. 133.
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konsekwencji, na obszarach nowej ekspansji zachodzi zjawisko wspotzaleznosci rozwoju
ilosciowego sieci dyskontowych z nizszym poziomem dochoddéw rozporzadzalnych niz na
dotychczasowych rynkach dziatania tych sieci. Wynika to ze strategii ekspansji przestrzennej
w efekcie nasycenia rynkow dotychczasowych. W takiej sytuacji, operatorzy zmuszeni sg
zaakceptowaé nizszy poziom sity nabywczej konsumentéw na nowych terenach ekspansji, co
moze by¢ zrekompensowane wzrostem skali sprzedazy. W zachowaniach rynkowych
operatorow sieci dyskontowych zauwazy¢é mozna pewna ostroznos¢ w zakresie decyzji
rozwojowych, co przejawia si¢ w wyznaczaniu granicznych wymagan lokalizacyjnych?’®.
Rozw¢j dziatalnosci w mniejszych miejscowosciach we wschodniej czesci Polski dotyczy
gldownie dwoch najsilniejszych sieci — Biedronki i Lidla, podczas gdy Netto i Aldi wstrzymuja
si¢ przed rozwojem dziatalnosci w tych regionach.

Przyczyn braku silnego zwigzku miedzy poziomem dochodow a rozwojem dyskontow
W ujeciu przestrzennym nalezy poszukiwac¢ w polityce rozwojowej sieci dyskontowych, ktora
w Polsce rdzni si¢ od tej w innych krajach europejskich. W Polsce koncepcja rozwoju tych
sieci uwzglednia relatywnie niski poziom dochodow osobistych wigkszosci konsumentow, co
sktania ich do zakupu produktow FMCG po korzystnych cenach.

Z drugiej strony, polscy konsumenci prezentuja wysokie europejskie aspiracje
zwigzane z jako$cig nabywanych produktéw, komfortem i wygoda podczas dokonywania
zakupow. Efektem tych uwarunkowan bylo stworzenie konceptu sklepu dyskontowego,
ktorego oferta dostosowana jest do wigkszosci konsumentow?>"". Wiodace sieci dyskontowe
na polskim rynku (Biedronka, Lidl i Netto) podjely w ostatnich latach szereg dziatan
modernizacyjnych 1 dostosowawczych, co spowodowalo podniesienie atrakcyjnosci oferty
produktow, jak rowniez poziomu wizualizacji i — w szerszym konteks$cie — jakosci obstugi
klientow. Dziataniom tym towarzyszy silne wsparcie reklamowo-promocyjne, prowadzace do
szerokiej akceptacji tych sklepow przez wigkszo§¢ konsumentow. Sieci dyskontowe
korzystaja z uzyskanej popularnosci oraz wizerunku sklepoéw z atrakcyjnymi produktami w
przystepnych cenach. Dyskonty stosunkowo szybko staja si¢ sklepami pierwszego wyboru dla
duzej czgsci konsumentdw zamieszkatych na obszarze oddziatywania, co powoduje, ze
stosunkowo szybko pozyskuja nowych klientow kosztem sklepéw innych formatow. Nizszy
poziom dochodéw nabywcOw nie stanowi bariery ich rozwoju. Mozna nawet mowic¢ o

wystepowaniu zjawiska odwrotnego polegajacego na tym, ze stagnacja gospodarcza, w tym —

210 Staba sita nabyweza Polakéw powstrzymuje ekspansje miedzynarodowych marek, 13.05.2015, tekst dostepny
na stronie: www.propertynews.pl (data dostgpu 20.06.2016).
21t A Szumilas, Rozwdj sieci sklepow..., op. cit. s. 133.
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brak wyraznego wzrostu dochodéw rozporzadzalnych — sprzyja rozwojowi takich placowek
handlowych. Dyskonty stanowig format, ktory dobrze sprawdza si¢ zaréwno w duzych
miastach, jak i w mniejszych miejscowosciach. Wynika to z ich atutow, jakimi sg: atrakcyjne

ceny, dogodna lokalizacja i dostatecznie duza powierzchnia sprzedazowa.

Tabela 4.9. Wymagania lokalizacyjne sieci sklepéw dyskontowych w Polsce

Nazwa Wielkosé Powierzchnia Powierzchnia Pozostale
s1ecl MiejscoOWoscl dzialki (m°) lokalu (m”) WYImagania
parking;
mozliwos¢ dostaw
Aldh brak wskazan >3000 800-1 200 przez 40 t
samochody
ciezarowe
parking; lokal na
Biedronka| . o %% 4 000-8 000 800-1000 | Parterze przy
mueszkancow glownym szlaku
komunikacyjnym
. > 8 tvs parking; parter:
Lidl o =4 000 800-1 500 .korzystne
mieszkancow -
poloZzeme
parking; centrum
miasta; przy
= 10 tys. N ostedlach,
Notto mieszkancow > 4000 1100 ruchliwych
ciagach
komunikacyjnych

Zrodto: W. Wilk, Miasta zbyt mate na handel z dyskontem, [w:] Acta Universitatis Lodziensis Folia Geographica Socio-
oeconomica 15, 2013, s. 28.

4.4, Przestrzenne zroznicowanie dochodow konsumentow
a rozwoj supermarketow

Supermarkety stanowig format stosunkowo zréznicowany, w ktéorym obok
przedsigbiorstw zagranicznych, znaczaca role odgrywaja sieci krajowe takie jak: Polomarket,
Stokrotka czy Dino. Format ten jest zdywersyfikowany pod wzgledem genezy
poszczeg6lnych podmiotow, wérdd ktorych znajduja si¢ tradycyjne obiekty (np. nalezace do
PSS Spotem), jak i nowo powstale placowki sieci franczyzowych (np. Intermarché). W tej
kategorii sklepoéw mieszcza si¢ zarowno placéwki sieciowe 1 niezalezne, zaliczajace si¢ do
matych supermarketéw liczacych do 400 m? powierzchni sprzedazowej (proximity
supermarkets) jak i duze obiekty przekraczajace 2000 m? (np. Tesco, Simply Market lub

Carrefour Market). Supermarkety r6znig si¢ miedzy sobag koncepcja jakosciowo-cenowa, co
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pozwala wydzieli¢ sieci na poziomie premium (np. Piotr i Pawel), standardowym (np.
Stokrotka) oraz ekonomicznym (np. Tesco).

Najwiecej supermarketow znajduje si¢ w wojewddztwie §laskim (415), a nastepnie
w mazowieckim (377) i wielkopolskim (355) (tabela 4.10)*"2. Na przeciwstawnej pozycji
znajduje si¢ $wietokrzyskie, gdzie liczba tego typu placowek wynosi zaledwie 71.
Stosunkowo mata liczba tych punktow handlowych wystepuje w wojewddztwach opolskim
(92) i1 podlaskim (101). Podobnie jak w odniesieniu do innych formatéw, liczebno$¢
supermarketow mozna poréwna¢ w skali wojewddztw przy pomocy miernikdw, jakimi s3:
liczba placowek na 10 tys. mieszkancow i wskaznik sklepéw na 1 km? powierzchni.
Najwigksza gestos¢ lokalizacji supermarketow (w stosunku do 10 tys. mieszkancow)
prezentuje wojewodztwo lubuskie ze wskaznikiem 1,15, co oznacza poziom o 37%
przekraczajacy srednig krajowa. Do czotowych regionéw pod wzgledem tego kryterium
zalicza si¢ rowniez warminsko-mazurskie 1 wielkopolskie przewyzszajace przecigtny poziom
dla kraju analogicznie o 33% 1 22%. Najmniej supermarketOow w przeliczeniu na liczbe
ludnosci jest w wojewodztwach §wietokrzyskim, matopolskim i mazowieckim.

Pod wzgledem liczby supermarketow na 1 km? najwigksza gesto$¢ lokalizacji
prezentuje wojewodztwo Slaskie, ktore ponad trzykrotnie przewyzsza S$rednig krajowa.
Znaczaco indeks krajowy jest przekroczony w takich regionach, jak: dolnoslaskie (o 34%),
matopolskie (o 34%) 1 todzkie (o 31%). Wojewodztwem charakteryzujagcym si¢ najnizszym
wskaznikiem supermarketow na jednostke powierzchni jest podlaskie, gdzie ggstosé
lokalizacji tych placowek stanowi mniej niz polowe Sredniej krajowej. Niski wskaznik
gestosci lokalizacji (niewiele przekraczajacy potowe Sredniej krajowej) istnieje réwniez w

wojewodztwach Polski potnocnej, tj. pomorskim i zachodniopomorskim.

12 K. Kowalska, Rozwdj polskich sieci..., op. cit., s. 92.
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Tablica 4.10. Rozklad przestrzenny supermarketow w 2015 roku

. 2

=) ; 4 .

=, v b (3] N —

1z |2 | E|EE

3 — — — o —

3 2 ; g E€w| & | =5

z = 2 2 |222]| 2| g%

- < O o :9 8 o— Rel ) 2

% < = 9 o » & ° - =

S £ 5 28 |2 k| ¥ 23

= & g 52 |82 m=| B n £

o = 5] N £23 £ s &

2 7 2 ES |ESE| 5| Ez

z g 2 2E |B€E| 2| 8¢

3 5 8 s 3 S| &3

5 5 S E S | £3

o o ) E = N

:) '_] o .J .2 w»

- =

szt. % szt. % | szt. %
POLSKA 3230 100 0.84 100| 0.01 100
WARMINSKO-MAZURSKIE 161 25 1.11 133| 0.01 64
LUBUSKIE 117 1.8 1.15 137| 0.01 81
LUBELSKIE 165 25 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
SWIETOKRZYSKIE 71 11| 056 67| 0.01 59
MAZOWIECKIE 377 5.8 0.71 84| 0.01 102
ZACHODNIOPOMORSKIE 126 1.9 0.74 88| 0.01 53
DOLNOSLASKIE 275 4.2 0.94 113| 0.01 134
WIELKOPOLSKIE 355 5.4 1.02 122| 0.01 115
MALOPOLSKIE 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
LODZKIE 247 3.8 0.98 117| 0.01 131
SLASKIE 415 6.4 0.91 108| 0.03 327

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa
2016, dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostgpu 20.10.2016).

Wida¢ wyraznie, ze supermarkety wymagaja odpowiedniej liczby potencjalnych
klientow zamieszkujacych okreslony region. Uzaleznienie ich lokalizacji od liczby
mieszkancow uwidacznia wspotczynnik korelacji migdzy gestoscia zaludnienia a liczba
supermarketow na 1 km?> wynoszacy 0,941. Tak $cista relacja wynika ze skali dziatania
placowek, ktore do wlasciwego funkcjonowania potrzebuja posiada¢ baze klientow
liczniejsza niz matopowierzchniowe sklepy spozywcze. Konsumenci ci muszg zamieszkiwaé

na obszarze oddzialywania placowek (ang. catchment area), ktore w odniesieniu do
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supermarketu o powierzchni okoto 1000 m? wynosi $rednio pi¢¢ kilometrow lub odleglos¢
pigciu minut jazdy samochodem®. Z tego wzgledu lokalizacja tych sklepéw w matych
miejscowosciach moze powodowaé problemy zwigzane z niedostateczng skalg sprzedazy.
Przyktad stanowig supermarkety firmy Arhelan z siedzibg w Bielsku Podlaskim, ktore
zlokalizowane s3 w Augustowie 1 Elku, czyli w miejscowosciach o malej gestosci
zaludnienia. Ze wzgledu na ograniczong liczbe potencjalnych klientdw i silng konkurencje ze
strony dyskontéw oraz innych sieci spozywczych, supermarkety te borykaly si¢ z powaznymi

trudno$ciami rynkowymi.

Rysunek 4.6. Liczba supermarketéw i wskaznik supermarketéw na 10 tys.
mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej (W %)

POMORSKIE
65% WARMINSKO-MAZURSKIE
ZACHODNIDPOMORSIE 4

102% 133%

PODLASKIE
KUJAWSXO
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LUBUSKIE WIELKOPOLSKIE

137% 122%
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)
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117% % Lweesko
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SWILTOKRZYSKIE

67% SN

109% 3 siasxae
ks

.
108% PODXARPACKIE
- MALOPOLSKLE 1199

74%

-Liaba supermarketéw 2015
Supermarkety na 10 tys. mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie danych: Bank Danych Lokalnych.

Badanie korelacji migdzy dochodem rozporzadzalnym i rozwojem supermarketow w
ukladzie przestrzennym wykazuje brak wyraznych relacji. Dotyczy to zaréwno gestosci

lokalizacji supermarketow w stosunku do liczby mieszkancow jak 1 w ukladzie

2’* H. Guenin, N. McNeil, Evaluating Grocery Store Siting, 12.10.2009, tekst dostepny na stronie:
www.nathanmecneil.files.wordpress.com (data dostepu 12.10.2016).
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przestrzennym. Podobnie, nie mozna zaobserwowaé wystgpowania okreslonych relacji
miedzy lokalizacja tych placowek a poziomem wynagrodzen i wydatkami na zywnos¢ i
napoje bezalkoholowe.

Stwierdzenie braku takich wspotzaleznosci moze wydawaé si¢ zaskakujace, gdyz
sklepy tego formatu postrzegane s3 jako adresowane do bardziej wymagajacych
konsumentéw o dochodach wyzszych od przecietnych. Jedyna wyraznie zarysowang
wspolzaleznoscia jest powigzanie gegstosci supermarketow z sila nabywcezg (przypadajacg na 1
km?). W odniesieniu do liczby supermarketow na 10 tys. mieszkancow wspotczynnik
korelacji wynosi 0,629, a w stosunku do liczby supermarketéw na 1 km? az 0,925. Biorac
pod uwage dwie sktadowe sily nabywczej, jakimi s3 gesto$¢ zaludnienia i dochod
rozporzadzalny, wida¢ wyraznie, iz dominujagcym czynnikiem jest tu liczba mieszkancow

przypadajaca na jednostke powierzchni.

Tabela 4.11. Korelacja miedzy czynnikami dochodowymi i gestoscia zaludnienia
a parametrami rozwoju supermarketow

dochod rozporzadzalny 0.159
Liczba supermarketéw na 10 tys. sita nabywcza 0.629
mieszkancow w stosunku do $redniej wynagrodzenia 0.283
krajowej wydatki na Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 0.230
gestos$¢ zaludnienia 0.647
dochdd rozporzadzalny 0.191
sita nabywcza 0.925
Liczba supermarketow na 1 km? wynagrodzenia 0.328
wydatki na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe 0.141
gestos¢ zaludnienia 0.941

Zrédto: Wyliczenia wasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.09.2016).

Podczas analizy wptywu czynnikéw dochodowych na rozwo6j supermarketow nalezy
mie¢ na uwadze to, ze badanie zjawiska w skali poszczegdlnych wojewddztw moze nie w
pelni odzwierciedla¢ ztozonosci procesu ich rozwoju przestrzennego. Wynika to z faktu
duzego zrdznicowania sieci supermarketow, z ktorych znaczna czg$¢ ma zasieg regionalny. W
tej sytuacji parametry ma poziomie wojewodztw (np. dochod rozporzadzalny na osobe) nie sa
rozstrzygajace przy podejmowaniu konkretnych decyzji dotyczacych okreslonych sklepow w
skali lokalnej. Wskazniki w skali regionalnej moga wptywa¢ na intensywno$¢ rozwoju sieci,
co moze wynika¢ ze stopnia penetracji przez konkurencyjne sieci zaliczajace si¢ do roznych

formatéw. Przykladem sieci funkcjonujacych w skali regionalnej sa Arhelan 1 Topaz, ktore
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posiadaja ugruntowang pozycje rynkowa w wojewodztwie podlaskim (Arhelan) i
mazowieckim (Topaz)®™.

Zagregowana analiza formatu supermarketow jest utrudniona ze wzgledu na
zréznicowanie placowek zaliczajacych sie do tego formatu. Obejmuje on zard6wno
supermarkety samodzielne, jak rowniez dzialajace w sieciach detalicznych. Sg wsrod nich
tzw. sklepy wilasne, bedace wlasnoscig operatora sieciowego (np. Stokrotka, Tesco czy
Carrefour), jak réwniez placowki dziatajace w sieci franczyzowej, lecz nalezace do lokalnych
przedsigbiorcow. W odniesieniu do tych ostatnich, zr6znicowanie ma istotny wptyw na
lokalizacje, gdyz w kazdym przypadku wiasciciel decyduje o uruchomieniu danej placowki
oraz dziatalno$ci w formie samodzielnej lub przez przystapienie do wybrane;j sieci.

Glownym kryterium przynalezno$ci do formatu supermarketow jest wielkos¢
powierzchni sprzedazowej, podczas, gdy inne kryteria bardziej szczegdlowo wyodrebniajg
sklepy tego formatu. Najbardziej istotny jest podziat placowek w zaleznosci od poziomu cen 1
jakosci ustugi handlowej oraz produktéw. Pozwala to wyodrgbni¢ supermarkety typu
dyskontowego, uniwersalne 1 delikatesowe. Placowki typu dyskontowego charakteryzuje
poziom cen oferowanych produktéw poroéwnywalny do dyskontéw. Operatorzy takich
placowek handlowych nastawiajg si¢ na bezposrednig konkurencje cenowa z dyskontami, w
znacznym stopniu przez stosowanie rozwigzan prowadzacych do obnizania kosztow
dziatalnosci 1 eksponowania niskich cen. W efekcie supermarkety tego typu (np. Tesco)
prezentujg poziom cen porownywalny do dyskontow, ograniczony asortyment towarow (od 3
do 5 tys. SKU), obnizone standardy wizualizacji wewngtrznej i oszczednosciows forme w
zakresie obstugi klientow. Ich oferta jest adresowana do nabywcow reprezentujacych nizsze
grupy dochodowe i do wigkszosci konsumentow, ktérzy poszukujg oszczednosci podczas
zakupu produktow FMCG.

Supermarkety delikatesowe sg zlokalizowane w galeriach handlowych lub w centrach
miast, a ich oferta adresowana jest do grupy bardziej zamoznych nabywcéw. Na polskim
rynku typowymi przedstawicielami tych sklepéw sa Piotr i Pawet oraz do 2016 roku

Delikatesy Alma®"

. Ze wzgledu na specyfike dziatalnosci handlowej, kryteria lokalizacyjne
tego typu supermarketow uwzgledniaja odpowiednio duza liczbe potencjalnych klientow o

dochodach na poziomie $rednim i ponadprzecigtnym.

21 Chodzi o czes¢ placowek sieci Arhelan zaliczajacych sie do formatu supermarketow.
2"% przedsiebiorstwo Alma Market zostato postawione w stan upadtosci w 2015 roku, a w 2016 wszystkie sklepy
zostaly zamknigte.
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W tym formacie najliczniej reprezentowane sa supermarkety standardowe, ktore
kieruja oferte do szerokiego grona konsumentow, tzw. mainstreamu. Ze wzgledu
na silng presj¢ cen ze strony polskich nabywcow, tego typu supermarkety daza do utrzymania
poziomu cen wybranych grup produktéw na konkurencyjnym poziomie, zblizonym lub
niewiele wyzszym od oferty dyskontéw i hipermarketow. Dzialanie takie wynika z
bezposredniego sasiedztwa konkurencyjnych placowek, ktore czesto prowadzg dziatalno$¢ w
bliskiej odleglosci od siebie. Ze wzgledu na specyfike polskiego rynku i1 przewage
konkurencyjng osiggnigta przez sieci dyskontowe, wigkszos¢ operatorow supermarketow
dazy do pozyskania mozliwie szerokiego grona nabywcoéw. Wynika to z faktu, ze skrajne pod
wzgledem dochodow grupy klientow sg stosunkowo nieliczne. Osoby o najnizszych
dochodach zwracaja uwage na umiarkowane ceny, dokonujagc kompromisow w zakresie
jakosci produktow. Z drugiej strony — grupa oséb zamoznych oczekuje przede wszystkim
szerokiego asortymentu produktow o wysokiej jakosci. Okazuje si¢, ze specyfika polskiego
rynku jest m.in. dazenie znacznej czeSci 0sOb z wyzszych grup dochodowych do
poszukiwania przystgpnych cen, co sprawia, ze znaczna ich cz¢s¢ dokonuje regularnych
zakupow w sklepach dyskontowych. Pomimo duzego zr6znicowania sklepow zaliczajacych
si¢ do tego formatu, ich wspolnym mianownikiem jest poziom cen wyzszy niz dyskontow czy
hipermarketoéw. Powoduje to, ze niedobor konkurencyjnosci tym zakresie supermarkety
starajg si¢ rekompensowaé przewaga w postaci szerszego asortymentu, dogodnych lokalizacji
1 wyzszej jakosci obstugi. Jednoczesnie operatorzy daza do niwelowania razacych roznic cen,
by nie byly one dostrzegane przez wrazliwych na cene nabywcow.

W Kkonsekwencji, wickszo$¢ supermarketdw pozycjonuje sie jako sklepy ,dla
wszystkich”, co powigzane jest z atrakcyjng lokalizacjg. W tej sytuacji, w odniesieniu do
wiekszosci placowek tego typu glownym kryterium lokalizacyjnym jest liczba potencjalnych
klientow na obszarze oddzialywania, W znacznym stopniu niczaleznie od poziomu ich
dochodow?”®. Poziom dochodu czy wynagrodzen mieszkancow staje si¢ kryterium
zasadniczym dla supermarketow delikatesowych, gdyz ich zaawansowana pod wzgledem
jakosci i cen oferta ogranicza zakupy dokonywane przez mniej zamoznych klientow.

Przy lokalizacji supermarketéw istotng role odgrywa okres ich funkcjonowania
na rynku. Placowki istniejace w okreslonych miejscach przez wiele lat ksztaltuja strukture
przestrzenng formatu niezalezna od czynnikow dochodowych. Liczy si¢ sytuacja

demograficzna na obszarze bezposredniego oddziatywania, a nie w wojewodztwie jako

278 Sjeci detaliczne na rynku FMCG..., op. cit.
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catosci. Poziom oferowanych cen, zakres asortymentu, wizualizacja, jakos¢ obstugi klientow
zaleza od struktury spotecznej i poziomu dochodéw bezposrednich klientow, a nie od
ogblnego poziomu dochodéw w skali wojewddztwa. Wiasdciciele placowek maja szereg
mozliwosci adaptacji do warunkéw bezposredniego otoczenia, np. poprzez obnizenie cen,
zwickszenie lub ograniczenie asortymentu, a przede wszystkim — podjecie decyzji odnosnie
kontynuacji dziatalnosci w formie samodzielnej lub przystapienia do okreslonych sieci
franczyzowych lub partnerskich. Wachlarz mozliwos$ci strategicznych jest na tyle duzy, ze
decyzja o likwidacji placéwki handlowej jest ostateczno$cig, gdy zawioda dzialania
naprawcze 1 modernizacyjne. Ze wzgledu na atrakcyjno$¢ umiejscowienia wielu
dotychczasowych supermarketow 1 niedostatek nowych terenéw inwestycyjnych w
dogodnych lokalizacjach, tego typu s$rednioformatowe obiekty sg atrakcyjnym miejscem
prowadzenia dziatalno$ci handlowej przez sieci detaliczne. Praktycznie, wigkszos¢ wlascicieli
takich placoéwek handlowych otrzymuje szereg propozycji od operatorow sieci detalicznych
odnos$nie zrzeszenia si¢ w formie umowy franczyzowej lub partnerskiej.

O centralnych decyzjach dotyczacych lokalizacji nowych supermarketow mozna
mowic jedynie w przypadku sieci sklepow wiasnych, bedacych bezposrednio wiasnoscig
operatora sieci. W tym przypadku, uwarunkowaniem rozwoju przestrzennego jest regionalny
charakter lub geneza sieci detalicznej. Supermarkety sieciowe rozwijaja si¢ najczg¢sciej na
obszarze dotychczasowego dziatania lub w regionach sgsiadujacych. W kazdym przypadku,
rozwdj sieci uzalezniony jest od mozliwo$ci zaopatrzeniowo-logistycznych, co determinuje
odlegltos¢ placowki handlowej od magazynu zaopatrzeniowego. Przykladami sieci
supermarketéow o charakterze regionalnym sg Topaz (woj. mazowieckie) oraz Sano (woj.
pomorskie). W takich przypadkach poziom dochodoéw w danym regionie nie jest czynnikiem
decydujacym o rozwoju sieci, moze jedynie sprzyjac¢ intensywnosci rozwoju lub go hamowac.
Nalezy jednak uwzglednia¢ inne elementy, ktore silnie wplywaja na decyzje lokalizacyjne,
takie jak: intensywnos$¢ konkurencji, infrastruktura transportowa, poziom gospodarczy i
charakter regionu (np. turystyczny, przygraniczny).

Aspekt regionalny ma wplyw na rozwdj sieci, ktore majg zasigg ogolnopolski. Ich
rozw0j przestrzenny w znacznym stopniu odbywa si¢ na bazie rozbudowy sieci logistyczno-
zaopatrzeniowej na zasadzie stopniowego zwigkszania odleglosci nowych placowek od
siedziby magazynu centralnego. Nawet przy osiagni¢ciu putapu ogdlnokrajowego, wigksza
intensywno$¢ lokalizacji sklepow sieciowych istnieje na tradycyjnych obszarach ich
dziatania. Przykladami moga by¢ sieci supermarketow Stokrotka i Intermarché. Pierwsza z

nich jest silniej reprezentowana we wschodniej Polsce, gdyz siedziba operatora (Emperia
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Holding) znajduje si¢ w Lublinie. Z kolei, sie¢ Intermarché wywodzaca si¢ z Wielkopolski, w
wojewodztwach Polski zachodniej posiada nieporownanie liczniejsza reprezentacj¢ niz na

wschodzie kraju®’”.

Rysunek 4.7. Pogladowa lokalizacja sklepow sieci Stokrotka i Intermarché
w 2015 roku
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Zrédto: www.stokrotka.pl, www.Intermarché.pl.

Istotnym czynnikiem rozwoju supermarketow sg strategie rynkowe poszczegolnych

operatoréw, ktore w istotnym stopniu determinuja decyzje lokalizacyjnez78.

Wiekszos¢
przedsigbiorstw realizuje koncepcje ekspansji przestrzennej przez rozwoj organiczny
polegajacy na uruchamianiu nowych placéwek na dotychczasowych rynkach 1 w nowych
regionach kraju. Najczesciej dazg oni do otwierania kolejnych supermarketow w mniejszych
miejscowosciach, czego przykladem sg dziatania operatorow takich sieci supermarketow jak:
Tesco, Eko i Dino. Inne firmy handlowe decyduja si¢ na rozwdj przez akwizycje, co
umozliwia szybki wzrost skali dzialania na okre§lonym rynku. Dziatania akwizycyjne na
polskim rynku podejmuje m.in. Piotr i Pawet (przejecia sklepow Alma Market) czy Carrefour
(przejecie supermarketow Rast).

Rozwoj supermarketéw w mniejszych miejscowosciach wynika z dwéch zasadniczych

powodow, do jakich nalezy zaliczy¢ wysoki poziom nasycenia sklepami srednioformatowymi

w wigkszych miastach oraz trudno$ci w pozyskiwaniu nowych lokalizacji 1 terenow

211 B, Pilarczyk i in., Strategie marketingowe. . ., op. cit. s. 11.

28 M. Twardzik, Rozwdj nowoczesnego handlu w matych miastach i obszarach wiejskich w strefie zewnetrznej
metropolii, [w:] Studia Ekonomiczne Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach Nr 279,
Katowice 2016, s. 87.
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inwestycyjnych. Prowadzenie dziatalnosci handlowej przez supermarkety w mniejszych
miejscowos$ciach napotyka bariere rozporzadzalnych dochodéw osobistych. Z tego wzgledu
wigksza inicjatywe w tym zakresie wykazuja sieci supermarketow uniwersalnych i na
poziomie ekonomicznym, ktére czgsciowo adresuja oferte do nabywcow o nizszych
dochodach. Operatorzy supermarketow pozycjonujacych si¢ na wyzszym poziomie jakosci
koncentruja  dzialalno§¢ w wigkszych miastach, gdyz warunkiem funkcjonowania jest
wicksza sita nabywcza przypadajaca na okre$lone terytorium. Taka koncepcje rozwoju
realizowala sie¢ Delikatesy Alma (do 2015 roku), a obecnie sie¢ Piotr i Pawet.

W odniesieniu do supermarketow poziom dochoddéw rozporzadzalnych w polaczeniu z
gestoscig zaludnienia stanowig naturalny regulator kierunkdéw 1 intensywnosci rozwoju
poszczegbdlnych sieci?’®. Ze wzgledu na utrzymujacy si¢ wysoki poziom tzw. wrazliwosci
cenowej wiekszosci polskich konsumentow, tempo rozwoju sklepéw nalezacych do tego
formatu jest nizsze niz analogiczne wskazniki dotyczace dyskontow. Najwicksze mozliwosci
dziatania posiadajg sieci mniejszych supermarketow (proximity supermarket), ktore ze
wzgledu na bardziej ograniczong wymagang baze klientow mogg funkcjonowa¢ w mniejszych
miejscowosciach. Typowym przyktadem takiej sieci jest Dino, ktora w uktadzie ilo§ciowym
zwigkszyla si¢ w 2015 roku 0 25% (o 103 nowe plac()wki)zso.

Reasumujgc, fukncjonowanie 1 rozwo6j placowek handlowych w formacie
supermarketoéw sa silnie zwigzane z zachowaniami nabywczymi konsumentow. Ze wzgledu
na ograniczone mozliwosci nabywcze wigkszosci mieszkancow kraju, istotng role odgrywa
konkurencyjno$¢ cenowa supermarketow w stosunku do sklepow nalezacych do innych
formatow, a w szczegdlnoSci dyskontéw. Zachowania oszczednosciowe polskich
konsumentéw sprowadzajg si¢ do wyboru najlepszych opcji zakupowych, z uwzglednieniem
znaczenia zakupow w sklepach polozonych blisko miejsca zamieszkania. Przy
konkurencyjnym poziomie cen, niektore sieci supermarketow sg w stanie konkurowac z
dyskontami i supermarketami. W tej sytuacji sa one w stanic wykorzysta¢ przewage
konkrencyjng, jaka stanowi asortyment towarow, ktory jest znacznie szerszy niz w
dyskontach. Potwierdzeniem tego jest tempo rozwoju sieci supermarketow, takich jak Dino
czy Intermarché, ktory nie ustepuje sieciom dyskontowym. Z kolei, w odniesieniu do

supermarketow na poziomie wyzszym standardowym i premium, zasadniczym Kkryterium

29 K. Cyran, Dochéd jako czynnik réznicujqey zachowania konsumentéw na rynku Zywnosci, [W:] Nieréwnosci
spoteczne a wzrost gospodarczy, nr 38 (2/2014), Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2014, s.
370-371.

%80 Ocena i prognozy dla rynku handlu detalicznego oraz segmentu proximity w Polsce, 09.02.2017, tekst
dostepny na stronie: www.inwestycje.pl (data dostepu 09.02.2017).
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sukcesu jest polozenie w wickszych miastach. Dotyczy to w szczeg6lnosci takich sieci jak
Piotr i Pawel i Stokrotka, ktore w wigkszosci ulokowane sa na wigkszych osiedlach
mieszkaniowych, w centrach miast i w galeriach handlowych. Jednakze, ze wzgledu na
dominujacy trend smart shopping, rowniez w sklepach tych sieci ceny nie moga wyraznie

odbiega¢ od poziomu akceptowalnego przez wigkszos¢ polskich konsumentow.

4.5. Przestrzenne zroznicowanie dochodow konsumentow
a rozwoj hipermarketow

Rozktad hipermarketow w ukladzie przestrzennym w kraju jest wyraznie
nierdwnomierny. Zdecydowanym liderem jest wojewddztwo §laskie, w ktérym zlokalizowane
sa 83 obiekty. Tak duze skupienie sklepow wielkopowierzchniowych w regionie wynika ze
sprzyjajacych uwarunkowan otoczenia, do jakich nalezy zaliczy¢ duza populacje
mieszkancOw w aglomeracji $laskiej, najwigksza liczb¢ duzych miast, ponadprzecietny
poziom wynagrodzen, dobrze rozwini¢ta sie¢ drogowa i1 komunikacji publicznej oraz niska
stope bezrobocia®®!. Znaczaca liczba hipermarketow wystepuje rowniez w czterech dobrze
rozwinigtych gospodarczo wojewodztwach, tj. mazowieckim (63), wielkopolskim (44),
dolnoslgskim (43) 1 matopolskim (36). O koncentracji przestrzennej wielkopowierzchniowych
sklepow $wiadczy 57% udzial hipermarketéw w pigciu wyzej wymienionych
wojewodztwach, ktore lacznie zajmuja 36% powierzchni kraju i sg zamieszkane przez 51%
ludnosci kraju. Z mapy lokalizacji hipermarketow wynika, ze najmniej liczna reprezentacja
tych  obiektow jest we wschodniej czeSci Polski. Zaledwie 9  obiektow
wielkopowierzchniowych istnieje w wojewodztwie podlaskim, a niewiele wiecej znajduje si¢

w wojewodztwach $wietokrzyskim (12) i warminsko-mazurskim (13).

81 M. Twardzik, Rozwdj nowoczesnego handlu. .., op. cit. s. 91.
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Rysunek 4.8. Liczba hipermarketéw i wskaznik hipermarketow na 10 tys.
mieszkancow wzgledem Sredniej krajowej w 2015 roku
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- Liczba hipermarketow 2015
Hipermarkety na 10 tys. mieszkancow w stosunku do sredniej krajowej

Zrodto: Opracowanie whasne: na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Glowny Urzad Statystyczny, dane dostepne na stronie:
www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

W celu poréwnania rozmieszczenia obiektow wielkopowierzchniowych w ukladzie
przestrzennym dokonano analizy ich liczebnos$ci w stosunku do zaludnienia i powierzchni w
poszczegdlnych wojewodztwach. Z mapy lokalizacji hipermarketow wynika, ze pod
wzgledem ich liczby w stosunku do zaludnienia, ponadprzecigtny poziom prezentujg regiony
potudniowo- zachodnie, tj. $laskie, opolskie i dolnoslaskie, przewyzszajace srednig krajowa o
odpowiednio 47%, 21% i 19%%2. Z drugiej strony, podlaskie jest wojewédztwem o
najnizszym poziomie obecnosci tych sklepow w przeliczeniu na 10 tys. mieszkancow (55%
$redniej krajowej). Podobnie niski stopien obecno$ci takich placoéwek wystepuje na
Podkarpaciu (65% $redniej krajowej) (tabela 4.12). Duze zréznicowanie lokalizacji
hipermarketow w skali wszystkich wojewodztw, przy uwzglednieniu kryterium gestosci

zamieszkania, potwierdza wspdlczynnik zmienno$ci wynoszacy 24%.

%82 por, K. Kowalska, Rozwdj polskich sieci ..., op. cit., s. 94.
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Tabela 4.12. Rozklad przestrzenny hipermarketéw w 2015 roku
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Szt. % Szt. % szt. % tys.
POLSKA 475 100 0.12 100| 0.002| 100.0 81.0
WARMINSKO-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| 571 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| 686| 1148
SWIETOKRZYSKIE 12 25| 010 77.6| 0.001| 681| 1044
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
DOLNOSLASKIE 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
MALOPOLSKIE 36 7.6 0.11 87.3| 0.002| 157.2 92.8
KUJAWSKO-POMORSKIE 23 48 0.11 87.5| 0.001| 826 92.6
OPOLSKIE 16 3.4 0.16| 130.5| 0.002| 113.0 62.1
LODZKIE 35 75| 014| 114.8| 0.002| 1283|  70.6
SLASKIE 83 17.5 0.18| 146.7| 0.007| 444.6 55.2

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Roczniki Statystyczne Wojewodztw 2015, dane
dostepne na stronie: www.stat.gov.pl (data dostepu 10.08.2016).

Jeszcze wigksze dysproporcje przestrzenne dotycza liczebno$ci hipermarketéw na
jednostke powierzchni. Na Slasku ich gestos¢  przekracza $rednig krajowa ponad
czterokrotnie, podczas, gdy w wojewodztwie podlaskim stanowi zaledwie 30%
ogo6lnopolskiego wskaznika. Wynika z tego, ze przestrzenna gestos¢ lokalizacji
hipermarketow jest na Slasku ponad 14 razy wyzsza niz na Podlasiu. Ogromne zréznicowanie
pod tym wzgledem migdzy wszystkimi wojewodztwami pokazuje wspotczynnik zmienno$ci
wynoszacy az 97%. Mozna stwierdzi¢, ze podstawowg przyczyng tak duzych roznic w

214


http://www.stat.gov.pl/

rozmieszczeniu hipermarketéw jest liczba ludnosci, ktoéra w wojewodztwie $laskim jest o 3,8
razy wyzsza niz w wojewodztwie podlaskim. Okazuje si¢ jednak, ze ta proporcja nie wyjasnia
tak drastycznej réznicy w rozmieszczeniu hipermarketow. Wigksze znaczenie moze mie¢
gestos¢ zaludnienia, ktora w wojewodztwie §laskim jest o 6,3 razy wyzsza niz w podlaskim.
Wspolzaleznosé te potwierdza wspdtezynnik korelacji wynoszacy 0,679.

Taka struktura przestrzenna sugeruje, iz lokalizacja hipermarketow jest silnie
skorelowana z gestoscia zaludnienia, a nie jest powiazana z wielkoscia powierzchni®®.
Whniosek ten potwierdza niski poziom korelacji migdzy liczebnoscig hipermarketow a
powierzchnig poszczegolnych wojewddztw wynoszacy 0,23. Wysoka jest natomiast
wspolzaleznos¢ miedzy gestoscig zaludnienia a liczebnos$cig sklepéw na jednostke
powierzchni.  Indykator 0,93  potwierdza  uzaleznienie  lokalizacji  obiektow
wielkopowierzchniowych od liczby ludnosci zamieszkujacych okreslony region (tabela 4.13).

W celu zbadania wspolzaleznosci migdzy czynnikami dochodowymi a rozwojem
hipermarketow wyliczono poziom korelacji w ukladzie poszczegdlnych wojewodztw.
Okazuje sige, 1z wystepuje umiarkowane powigzanie miedzy wartoscia dochodow
rozporzadzalnych a gestoscig hipermarketéw (ich liczbg na 10 tys. mieszkancow). Wskaznik
na poziomie 0,394 sugeruje, ze ta relacja nie wyjasnia rozmieszczenia dyskontow w skali
krajowej. Stosunkowo silna wspotzaleznos¢ wystepuje miedzy gestoscig rozmieszczenia
hipermarketow a sila nabywcza (na 1 km?). Wspolczynnik 0,679 wskazuje, ze w
wojewodztwach o wyzszej sile nabywczej na jednostke powierzchni wystepuje wigksza
gestos$¢ lokalizacji hipermarketoéw. Jednak ze wzgledu na to, ze sila nabywcza skfada si¢ z
liczby mieszkancow 1 ich dochodu rozporzadzalnego, czynnikiem dominujagcym w
odniesieniu do lokalizacji jest gesto$é zaludnienia w okreslonych obszarach?®*. Wyjasnia to
zjawisko skumulowanej obecnosci hipermarketow w aglomeracji $laskiej, gdzie liczba
mieszkancéw na okreslonej powierzchni znacznie przekracza poziom krajowy, a ich dochéd
na osobe przewyzsza Srednig krajowa zaledwie o 2,5%. Rozmieszczenie przestrzenne
hipermarketow potwierdza wspdtzaleznos¢ z sila nabywcza. Wskaznik korelacji 0,965
potwierdza, ze od liczby mieszkancOw w polaczeniu z poziomem ich dochodow
rozporzadzalnych zalezy liczba hipermarketéw funkcjonujacych na okre§lonym terenie.

Niski poziom (0,324) wykazuje wspdtczynnik korelacji migdzy wydatkami
na zywnos$¢ 1 napoje bezalkoholowe a liczbg hipermarketow na 10 tys. mieszkancow. Oprocz

réznorodnych uwarunkowan lokalizacji hipermarketow, brak wyrazistego zwiazku miedzy

28 T Kaczmarek, Struktura przestrzenna. .., op. cit., s. 152.
%84 |bidem, s. 142.
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tymi zjawiskami wynika¢ moze z matego zrdznicowania wydatkow migdzy poszczegdlnymi
wojewoOdztwami. Wskazuje na to niski poziom wspdfczynnika zmiennosci, ktéory w
odniesieniu do wydatkéw na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe wynosi zaledwie 5,7%. Dla
porownania, analogiczny wskaznik dla liczby hipermarketow w wojewodztwach (na 10 tys.
mieszkancéOw) wynosi juz 23,7%. W tym przypadku istotne jest to, ze o lokalizacji
hipermarketow w wickszym stopniu decyduje wielko$¢ miejscowosci niz poziom wydatkow
na zywno$¢ w wojewddztwie jako cato$ci. Wynika to z relatywnie wysokiego $redniego
poziomu dochodoéw mieszkancow duzych miast oraz duzej gestosci zaludnienia, co jest
warunkiem funkcjonowania sklepoéw wielkoformatowych. Zatem, pomiar korelacji na
usrednionym poziomie wojewodztw w ograniczonym stopniu oddaje specyfike lokalizacji

tych sklepow w ukladzie przestrzennym w kraju.

Tabela 4.13. Korelacja miedzy czynnikami dochodowymi i gestoscia zaludnienia
a parametrami rozwoju hipermarketéw w 2015 r.

dochdd rozporzadzalny 0.394
Liczba hipermarketéw na 10 tys. sifa nabywcza 0.679
mieszkancow w stosunku do $redniej wynagrodzenia 0.043
krajowej wydatki na Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 0.324
gestos$¢ zaludnienia 0.652
dochdd rozporzadzalny 0.274
sita nabywcza 0.965
Wskaznik hipermarketow na 1 km? wynagrodzenia 0.420
wydatki na zywnos$¢ 1 napoje bezalkoholowe 0.243
gestos¢ zaludnienia 0.968

Zrédlo: Wyliczenia wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, Glowny Urzad Statystyczny, dane dostgpne na
stronie:www.stat.gov.pl (data dostgpu 10.08.2016).

W pierwszej dekadzie XXI wieku hipermarkety zyskaty szeroka akceptacje ze strony
polskich konsumentéw z réznych grup dochodowych. Ze wzgledu na pozycjonowanie jako
obiekty handlowe, utozsamiane z tzw. zachodnim stylem zycia, staly si¢ sklepami chetnie
uczeszczanymi przez konsumentéw o Srednich i ponadprzecigtnych dochodach. Dzigki ich
rozwojowi zrodzit si¢, pochodzacy z krajow zachodnich, model dokonywania duzych
kompleksowych zakupéw ,pod jednym dachem”. Réwnoczesnie operatorzy placowek
wielkopowierzchniowych intensywnie promowali niski poziom cen, co bylo czynnikiem
decydujacym o wyborze miejsca zakupu przez znaczaca cz¢$¢ populacji konsumentow. Z
czasem okazalo si¢, ze osoby o nizszych dochodach napotykaja bariere w postaci wickszej

warto$ci tzw. koszyka zakupowego. Pomimo relatywnie niskich cen, mniej zamozni
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konsumenci nie moga pozwoli¢ sobie na ponoszenie duzych wydatkéw podczas
jednorazowych zakupdw. Jednocze$nie hipermarkety potozone na obrzezach miast generuja
koszty zwigzane z transportem i dtuzszym czasem poswigcanym na zakupy.

Hipermarkety sg sklepami typowymi dla aglomeracji miejskich, co wynika z duzych
powierzchni sprzedazowych implikujacych konieczno$¢ uzyskiwania efektow skali?®®.
Niezbgdnym warunkiem ich wlasciwego funkcjonowania jest istnienie odpowiedniej liczby
potencjalnych klientéw zamieszkatych na terenie oddziatywania. Z tego wzgledu, naturalng
formg ekspansji sieci hipermarketdow bylo uruchamianie obiektow handlowych w
najwiekszych aglomeracjach miejskich. Ze wzgledu na fakt, ze bardziej zurbanizowana jest
zachodnia 1 centralna czg¢$¢ Polski, wtasnie w tych regionach notowano rozwdj sieci
obiektow wielkopowierzchniowych.

Podczas podejmowania decyzji lokalizacyjnych — w ramach internacjonalizacji
dziatalno$ci — operatorzy sieci handlowych biorg pod uwage dwa zasadnicze kryteria, to jest
atrakcyjno$¢ rynku i ryzyko zwigzane z rozwojem przez inwestycje. Poza niewatpliwg
atrakcyjnoscig rynkowa najbardziej rozwinietych gospodarczo wojewodztw, uruchamianie
kolejnych hipermarketéw wigzalo si¢ z ograniczonym ryzykiem inwestycyjnym286. Wynikato
to z duzej chlonnosci rynku, pozytywnych doswiadczen zwigzanych z funkcjonowaniem
wczesniej uruchomionych sklepéw, dobrej znajomos$ci rynku i oczekiwan nabywcoéw oraz
funkcjonujgcego systemu logistyczno-zaopatrzeniowego. Sieci handlowe rozwijaly sie w
tych regionach dopoki nie zaczely pojawia¢ sie bariery rozwoju, gldwnie w postaci
intensywnej konkurencji i nasycenia rynku.

Znaczacy wplyw na lokalizacje hipermarketow w ukladzie przestrzennym maja
aspekty logistyczno- zaopatrzeniowe. Uruchamianie kolejnych obiektow w zachodniej i
potudniowo-zachodniej czesci Polski uwarunkowane bylo istnieniem systemu logistyczno-
zaopatrzeniowego, ktory na poczatku XXI wieku byt najsilniej rozwinicty w bliskie]
odleglosci od granicy polsko-niemieckiej. Bylo to tym wazniejsze, ze znaczna czg$¢
towaréw oferowanych w nich importowana byta z krajow Europy Zachodniej®®’.

Uktad  przestrzenny lokalizacji ~ hipermarketow  zmieniat  si¢ = wraz
z procesem nasycenia obiektami wielkoformatowymi w najwigkszych aglomeracjach w
zachodniej 1 centralnej czgsci kraju. Poszukiwanie nowych rynkéw dzialania zwigzane bylto z

silng konkurencja w duzych miastach, jak rOwniez z narastajagcymi problemami zwigzanymi z

8 M. Karczewska, G. Smigielska, Rozwdj struktury ..., op. cit., s. 96.
28 B Borusiak, Modele wzrostu..., op. cit., s. 147.
87 M. Karczewska, G. Smigielska, Rozwdj struktury ..., op. cit., s. 79.
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pozyskiwaniem atrakcyjnych lokalizacji pod budowe nowych obiektéw. W tej sytuacji,
naturalnym kierunkiem rozwoju okazaly si¢ regiony w Polsce centralnej i wschodniej oraz
sredniej wielkosci miasta liczace ponizej 200 tysigcy, a nawet ponizej 100 tysigcy
mieszkancoéw. Sieci hipermarketéw zazwyczaj daza do osiggnigcia skali ogdlnokrajowej,
zatem system punktoéw zaopatrzeniowych rozwijany byt w kierunku z zachodu na wschod?®.
Rozwoj kolejnych placowek uwarunkowany byt tworzeniem nowych centrow logistyczno-
zaopatrzeniowych.

Wojewddztwa wschodnie stanowig dla operatorow sklepow wielkopowierzchniowych
mniej atrakcyjny rynek ze wzglgdu na mniejsza liczbg duzych osrodkoéw miejskich, nizsza
gesto$¢ zaludnienia oraz ograniczony poziom wynagrodzen i dochodu rozporzadzalnego na
osobg. Przykladem regionu, ktory przez lata byl nieuwzgledniany w strategiach rozwojowych
operatorow obiektow wielkoformatowych jest wojewodztwo podlaskie, w ktorym do 2001
roku funkcjonowaty zaledwie dwa hipermarkety”®.

Ze wzgledu na stopniowg utrate atrakcyjnosci duzych hipermarketéw dla polskich
konsumentéw oraz mniejszy potencjal nabywczy w miastach $redniej wielkosci, obiekty
uruchamiane na wschodzie Polski (poza najwigkszymi miastami) posiadajg znacznie mniejszg
powierzchni¢ sprzedazowa niz wezesniej uruchamiane placowki w aglomeracjach. Przecigtna
wielko$¢ hipermarketu w wojewodztwie podlaskim, podkarpackim czy warminsko-
mazurskim wynosi okoto 5000 m?, podczas gdy w wojewodztwie mazowieckim czy $laskim
srednia powierzchnia sprzedazowa sigga 8000 n??%,

Realizacja strategii rozwoju w mniejszych miastach we wschodniej czesci Polski
zmienia strukture przestrzenng hipermarketow, powodujgc bardziej wyrownany ich rozklad w
podziale na poszczegdlne wojewodztwa. Ze wzgledu na istniejgce zréznicowanie dochodow
migdzy wschodnimi 1 zachodnimi wojewodztwami, rosngca obecno$¢ sklepow
wielkopowierzchniowych we wschodnich regionach powoduje zmniejszajace si¢ uzaleznienie
rozwoju hipermarketéw od poziomu dochodéw rozporzadzalnych w skali regionalnej. Wazng
role odgrywaja inne uwarunkowania takie, jak strategie poszczegdlnych sieci, nasycenie
takimi obiektami w duzych aglomeracjach, zmieniajace si¢ preferencje nabywcze

, 291
konsumentow "

2% Ipidem, s. 79.

89 T Kaczmarek, Struktura przestrzenna..., op. cit., s. 152.
290 K Kowalska, Rozwdj polskich sieci ..., op. cit., s. 55.
Y Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety..., op. cit.
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W 2015 roku pojawily sie, sygnalizowane wczes$niej, symptomy stagnacji w tym

formacie na polskim rynku?”

. Nalezy dodaé¢, ze sytuacja na polskim rynku odzwierciedla z
znacznym stopniu niekorzystne tendencje zwigzane z tym formatem na rynku europejskim.
Okazuje sie, ze w cyklu zycia formatu klasyczne hipermarkety znalazty si¢ z koncowej fazie
nasycenia i poczatkowej fazie schylkowej. Wynika to z narastajacych rozbieznosci miedzy
specyfika duzych zakupoéw w wielkopowierzchniowych sklepach a oczekiwaniami i
zwyczajami nabywczymi. Ze wzgledu na ograniczone mozliwos$ci nabywcze wigkszos$¢
konsumentéw w Polsce preferuje zakupy jednostkowe dokonywane w sklepach mniejszych
formatow potozone z poblizu miejsca zamieszkania®®, Czynnikiem sprzyjajacym tego typu
zachowaniom nabywczym jest rozwoéj dyskontow, ktore spelniaja wigkszo$¢ oczekiwan
polskich konsumentow w zakresie asortymentu i cen, a s3g ulokowane na osiedlach
mieszkaniowych 1 w miejscach o duzym nat¢zeniu ruchu. W 2014 roku 40% hipermarketow
mialo w zasiggu 500 m co najmniej jeden sklep dyskontowy. Natomiast w trzykilometrowej
strefie wokol przecigtnego hipermarketu funkcjonowalo juz $rednio 10 sklepow

dyskontowych?*,

Znaczacg konkurencj¢ dla hipermarketow stanowig sieci sklepow
maloformatowych, ktore w ostatnich latach zmniejszyly luk¢ cenowa i sa dla wielu
konsumentéw miejscem codziennych zakupow.

Waznym czynnikiem ksztattujacym konkurencyjno$¢ placowek
wielkopowierzchniowych jest zdolno$¢ dostosowania si¢ do specyficznych oczekiwan i
zachowan lokalnych klientow. Wymaga to rdznicowania oferty handlowej, co 0znacza
czesciowa utrate korzysci zwiazanych ze skala dziatania®”. Przykladem sieci tracacej tego
rodzaju zdolnosci konkurencyjnej jest firma Tesco, ktorej hipermarkety wykazuja brak
dynamiki sprzedazy od 2015 roku. Wymaga to intensywnych zmian dostosowawczych i
modernizacyjnych w juz istniejacych wielkopowierzchniowych placowkach handlowychZ%.
Jednoczesnie, w ograniczonym zakresie operatorzy tych sieci majg mozliwos¢ rozwoju w
$rednich i matych miastach, ze wzgledu na istniejaca tam ograniczong bazg¢ potencjalnych
klientow. W tej sytuacji okreslone mozliwosci rozwoju moga mie¢ hipermarkety o mniejszej
powierzchni sprzedazowej, w petni dostosowane do prowadzenia dziatalnos$ci handlowej w

srednich 1 matych miastach.

292 M. Twardzik, Rozwdj nowoczesnego handlu. .., op. cit., S. 86.

298 polski rynek handlu..., op. cit.

2% Mniejsze obroty hipermarketow to efekt spadku satysfakcji klientéw, 24.11.2015, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostgpu 12.02.2016).

25 g Szumilak (red.), Handel detaliczny...,op. cit.. s. 85.

2% Dyskonty coraz bardziej osaczajq konkurentéw, ,, Wiadomosci Handlowe” 2015 nr 6-7(146), s. 2.
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Bardziej szczegdtowa analize¢ relacji migdzy dochodem rozporzadzalnym a rozwojem
hipermarketow mozna przeprowadzi¢ na poziomie wybranych sieci sklepow
wielkopowierzchniowych. Do badania poréwnawczego wybrano Auchan i Kaufland, kierujac
si¢ specyfika i odmienng koncepcja dziatalnosci handlowej obu tych sieci. Auchan sktada si¢
z duzych hipermarketow o $redniej powierzchni 9540 m? zlokalizowanych w wigkszosci w
duzych i $rednich miastach. Srednia wielko$¢ miast, w ktorych zlokalizowane sa sklepy sigga
373 tysiecy mieszkafcow, podczas gdy mediana jest nizsza i wynosi 211 tysiccy®®’. Ze
wzgledu na zréznicowanie poziomu dochodow w miejscowosciach roznej wielkosci mozna
stwierdzi€, ze istnieje Scista relacja miedzy sila nabywcza w skali miejscowosci a lokalizacja
sklepow Auchan. W przypadku duzych hipermarketow zasadnicza role odgrywa liczba
potencjalnych nabywcédw 1 ich mozliwosci nabywcze, w decydujacej mierze ksztattowane
przez uzyskiwane dochody. Ze wzgledu na wielko$¢ powierzchni sklepow, Auchan jest
formatem typowo miejskim, ktorego zasieg wplywu (ang. catchment area) obejmuje
mieszkancéw majacych mozliwos¢ dotrze¢ do placowki w ciggu 25 minut jazdy

samochodem?®

. W zaleznos$ci od lokalizacji placowki tej sieci obejmujg zasiegiem od 200
tys. do 500 tys. mieszkancow, bedacych potencjalnymi nabywcami. Sklepy te posiadaja

szeroki asortyment (do 80 tys. SKU).

27 Na podstawie wyliczen whasnych.
2% Groupe Auchan/ Magyar Hypermarket, 18.04.2012, tekst dostgpny na stronie: Www.ec.europa.eu (data
dostepu 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 sklepow szt. 202 76
przychody ze sprzedazy min zt 9940,42 10250,50
taczna powierzchnia sprzedazowa tys. m? 710,03 725,00
liczna mieszkancéw w miastach

lokalizacji/ 1 sklep tys. 142 377
Liczba mieszkancow w wojewodztwie na

sklep tys. 190 506
Wskaznik liczby sklepow na tys. km? Szt. 0,65 0,24
$rednia powierzchnia sprzedazowa m? 3515 9539
Srednia sprzedaz na 1 sklep min zt 49,21 134,88
Srednia sprzedaz roczna na 1 m2 tys. zt 14,00 14,14
mediana wielkosci miejscowosci tys. 46,3 211,2
udzialy w rynku hipermarketow % 27,4 28,3
udzialy w rynku spozywczym % 4,2 4,6

Zrédio: Opracowanie whasne na podstawie danych dostepnych na stronach www.auchan.pl i www.kaufland.pl (data dostepu
09.09.2016).

Z kolei, Kaufland zarzadza matymi hipermarketami (i czesciowo supermarketami) o
sredniej powierzchni 3515 m?. Placoéwki tej sieci posiadajg dyskontowy charakter, co
sprowadza si¢ do oferty ograniczonej oferty produktow (ok. 22 tys. SKU) w przystepnych
cenach poréwnywalnych do cen dyskontow. Sg one umiejscowione w S$rednich 1 matych
miastach, przy czym s$rednia wielko$¢ miejscowosci wynosi 142 tysigce mieszkancow. O
dominacji mniejszych miejscowosci $wiadczy mediana wynoszaca 46 tysiecy.

Kaufland charakteryzuje unikatowa w skali kraju koncepcja dziatania. Sie¢ ta
konsekwentnie koncentruje si¢ na klientach w $rednich miastach, ktorzy prezentujg nizsze
mozliwosci nabywcze niz mieszkancy najwickszych aglomeracji. Wynika to ze strategii
rozwoju sieci, ktorej oferta jest dostosowana pod wzgledem asortymentu i poziomu cen do
potrzeb 1 oczekiwan konsumentdw, dla ktorych poziom ceny jest waznym kryterium wyboru
placowki handlowej. Zwigzane jest to z ograniczong oferta asortymentU i nizszymi, niz w
innych sieciach hipermarketow standardami wizualizacji. Obiekty tej sieci lokalizowane sa w
miejscowos$ciach, gdzie istniata ograniczona konkurencja ze strony hipermarketow innych
wiodacych sieci w kraju. Kaufland, podobnie jak Auchan, wyrdznia si¢ atrakcyjnym
poziomem cen, lokujac si¢ na czolowych miejscach w kraju w publikowanych rankingach

cenowych?®®.

299 Koszyk cenowy, 15.03.2017, tekst dostepny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostepu 15.03.2017).
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W odniesieniu do Auchan i Kauflandu badanie poziomu korelacji wykazalo silng
wspotzaleznos¢ (powyzej 0,90) miedzy liczebnoscia sklepow a sila nabywcza przypadajaca
na 1 km?> w poszczegdlnych wojewodztwach. Réznica miedzy obiema sieciami polega na
umiarkowanym wptywie dochoddéw rozporzadzalnych na lokalizacj¢ hipermarketow Auchan,
podczas gdy w przypadku Kauflandu takiej wspotzaleznos$ci nie stwierdzono. Z powyzszej
analizy wyciggna¢ mozna wniosek, ze sie¢ Kaufland, ze wzgledu na ograniczong wielkos¢
sklepow i dostosowanie do oczekiwan konsumentow o nizszych dochodach, ma mozliwosci
dalszego rozwoju w miastach réznej wielkosci. Z kolei, Auchan napotyka na barier¢ dalszej
ekspansji. Rynki w duzych miastach sg juz nasycone, co utrudnia uruchamianie w nich
nowych placowek. Z kolei, koncept duzych hipermarketéw nie jest dostosowany do
wymogow Srednich i matych miast, co sprawia, iz sie¢ znalez¢ si¢ moze w fazie stagnacji, a

ewentualny rozw@j jest mozliwy jedynie poprzez akwizycje.
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ROZDZIAL S

ROZWARSTWIENIE DOCHODOW W GRUPACH
DOCHODOWYCH I SPOLECZNO-EKONOMICZNYCH A
ROZWOJ PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH BRANZY
FMCG

5.1. Metodologia badan

W niniejszym rozdziale podjeto problem oddziatywania rozktadu dochodow wedtug
roznych grup konsumentoéw na funkcjonowanie i rozwoj poszczegolnych formatéw handlu
detalicznego. Celem rozwazan jest identyfikacja relacji miedzy poziomem dochodu
konsumentéw a zachowaniami nabywczymi w zakresie artykutow FMCG. W szczegdlnosci
skupiono si¢ na analizie motywacji wyboru okreslonych sklepow, czgstotliwosci 1 rodzaju
zakupow, wartosci jednostkowego koszyka oraz kategorii nabywanych produkt(')wgoo.

Analiza wspoétzaleznosci migdzy rozwarstwieniem dochodow konsumentow a ich
zachowaniami nabywczymi nie jest czgsto podejmowanym problemem badawczym. Z tego
wzgledu dokonanie pogl¢bionego ich badania wymagalo uzyskania danych ze Zzrodet
pierwotnych. Zastosowano metod¢ badan ankietowanych, a technikg badawcza byty wywiady
bezposrednie przeprowadzone na grupie 220 konsumentéw. Respondentami byly osoby
doroste prezentujace rozne grupy spoteczno-ekonomiczne i dochodowe (tabela 5.1.). Badanie
zostalo przeprowadzone w okresie styczen — marzec 2014 roku w formie indywidualnego
wywiadu poglebionego. Respondenci udzielili szczegétowych informacji na temat swojego
statusu spoteczno-materialnego. Dzigki temu bylo mozliwe polaczenie okreslonych
wypowiedzi z profilem spoteczno-ekonomicznym i dochodowym konsumentow. Na tej
podstawie w poglgbiony sposob przeanalizowane zostaly zachowania os6b rdznigcych sig

statusem spotecznym i poziomem dochoddw rozporzadzalnych.

%00 M. Kosinska-Gebska i in., Handel detaliczny zywnoscig..., op. cit., s. 109.
223



Ze wzgledu na ograniczenia natury logistycznej i kosztowej sondaz zostal
przeprowadzony w wojewodztwie podlaskim. W tym regionie dochdd rozporzadzalny jest na
poziomie nizszym do $redniej krajowej (o 9,3%), a poziom wynagrodzen brutto o 12,1%. Z
kolei, wysoko$¢ wydatkow na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe jest wyzsza o 1,8% od
sredniej ogolnopolskiej, co wynika ze stosunkowo wysokiego udziatu tego typu wydatkow w

dochodach konsumentow "

. W wojewddztwie podlaskim sg obecne wszystkie formaty
handlu detalicznego i wigkszos$¢ sieci detalicznych dziatajacych w skali ogoélnopolskiej. Z
liczacych si¢ grup detalicznych, brakuje dyskontow Netto, hipermarketow E. Leclerc 1 Tesco.
Najnizsza jest przestrzenna gestos¢ lokalizacji sklepow spozywczych ze wskaznikiem
wynoszacym zaledwie 42% S$redniej dla kraju jako catosci. Réwniez wskaznik gestosci
lokalizacji sklepow w stosunku do liczby mieszkancow prezentuje putap o 11% nizszy od
przecigtnej gestosci w skali kraju. Z powyzszych wzgledow nie jest mozliwe traktowanie
wynikow tych badan jako reprezentatywnych dla catego kraju. Badanie ma charakter
jakosciowy, z wnioskami odzwierciedlajgcymi postawy 1 zachowania nabywcze
konsumentéw w tym wojewodztwie. W okreslonym stopniu wyniki badania mozna uogdélnic¢
w skali wojewodztw Polski wschodniej, gdzie wiekszo§¢ wyzej wymienionych parametrow
jest na poziomie zblizonym do podlaskiego. Z drugiej strony — pomimo odmiennej specyfiki
handlowej i dochodowej regionu — okres$lone zachowania nabywcze sg pochodng trendow
obserwowanych w skali ogolnopolskiej. Z tego wzgledu, w celu sformutowania uogdlnien
skonfrontowano wyniki niniejszego badania z wnioskami pochodzacymi z sondazy
przeprowadzonych w skali ogdlnopolskie;.

W metryczce kwestionariusza ankietowego respondenci przedstawili profil spoteczny,
ktory obejmuje: pte¢, funkcje spoleczng, wiek, wyksztalcenie, liczbe 0sOb
w gospodarstwie domowym oraz wielko$¢ miejscowosci zamieszkania. Jako glowne
kryterium klasyfikowania respondentow przyjeto poziom dochodu rozporzadzalnego
gospodarstwa domowego. Dzigki informacji o liczbie osob w gospodarstwie domowym
mozliwe bylo okreslenie §redniego miesiecznego dochodu przypadajacego na jedng osobe.
Na tej podstawie podzielono wszystkich uczestnikoéw badania na pig¢ réwnych grup
dochodowych, odpowiadajacych grupom kwintylowym przyjetym w badaniach spotecznych.

Uczestnicy badania udzielili odpowiedzi na 10 pytan dotyczacych swoich zachowan

na rynku produktow FMCG (patrz Aneks). Uzyskane wyniki zostaly zagregowane

%1 Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny 2016, dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl (data
dostepu 28.03.2016).
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I przedstawione w formie calo$ciowej (wszystkich respondentdéw), jak rowniez w ramach

poszczeg6lnych grup dochodowych.

5.2. Grupy dochodowe i wydatki konsumentow na produkty szybkorotujgce

5.2.1. Dochody i wydatki na artykuly szybkorotujgce

Sredni dochdéd rozporzadzalny na osobe wéroéd wszystkich respondentéw wyniost
1154 zt. Mediana dochodu rozporzadzalnego osiagneta poziom 975 zt. Jej wartos¢, mniejsza
od sredniego dochodu, wynika z niewielkiej liczby oséb z wysokimi dochodami, ktore
podwyzszyly poziom $rednich dochodow w stosunku do $rodkowej jednostki w badane;j
probie. Na wydatki na produkty spozywcze przeznaczono $rednio 354 zi, co stanowi 30,6%
wartosci Sredniego dochodu. Respondenci nalezacy do kazdej z pigciu grup prezentujg
zroznicowany poziom dochodu rozporzadzalnego na osobg. Wskaznik zréznicowania
kwintylowego wynidst 7,3, co oznacza poziom wyzszy niz wynikajacy z ogolnopolskich

danych GUS za 2015 rok (tabela 5.1).

Tabela 5.1. Srednie dochody w poszczegélnych grupach dochodowych (w zt)

Wyszczegolnienie I grupa | Il grupa|lll grupa|lV grupa |V grupa
Przedzial dochodowy | 120-488 | 489-750 | 751-1088 | 1089-1500 | 1501 1 wigcej
Sredni dochéd 332,7 ]689,5 967,0 1336,9 24445

Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Konsekwencja zrdznicowanych dochodow jest niejednakowy poziom wydatkoéw na
zywno$¢ 1 inne produkty FMCG. Poziom tego rodzaju wydatkow w pierwszej grupie
dochodowej wyniost 173 zt, a w piagtej 539 zi. Wskaznik zréznicowania kwintylowego
wydatkow konsumpcyjnych osiggnat poziom 3,1 i jest zdecydowanie nizszy niz analogiczny
wskaznik dotyczacy dochoddéw. Uklad ten potwierdza zbiezno$¢ wynikéw niniejszego
badania z rezultatami ogodlnopolskich badan statystycznych prowadzonych przez GUS®%,
Zasadnicza rdznica polega na wigkszym zroznicowaniu wydatkow na produkty FMCG wsrod

respondentéw podczas niniejszego badania niz w odniesieniu do danych GUS.

92 Por, Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., op. Cit., s. 50.
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Rysunek 5.1. Dochody i wydatki na zywnos¢ w grupach dochodowych

LN
=i
=
=t
o~
2500,0 -
2000,0 - o)
o
(ws]
(an]
1500,0 - =] h
M~
0 &
1000,0 - % < o
~ o o~ ~ o
oLy — 391 o T}
(32 3 <
5000 7 2 S o
|
0.,0 T T T T 1
lgrupa Il grupa Il grupa IV grupa Vgrupa
m sredni dochaéd H srednie wydatki

Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Konsekwencja odmiennego rozktadu dochodéw 1 wydatkow jest zréznicowany udziat
wydatkéw na zywnos$¢ 1 produkty chemii gospodarczej w ramach poszczegdlnych grup. W
dolnej grupie dochodowej ich udzial przekroczyt potowe dochodow (52,1%), podczas gdy w

gornej grupie wskaznik ten wyniost zaledwie 22,0%.

Rysunek 5.2. Udzial wydatkow na artykuly spozywcze w grupach dochodowych
(w %)
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Zrddto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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Uzyskane wyniki potwierdzaja prawo Engla dotyczace malejacego udziatu wydatkow
na zywno$¢ w miare podnoszenia si¢ poziomu dochodéw®®. Konsekwencja zmniejszajacego
si¢ udziatu tych wydatkéow jest zlagodzenie wplywu dochoddéw konsumentdw na rozwoj
przedsigbiorstw handlowych branzy FMCG (rysunki 5.1 i 5.2). Nie oznacza to jednak
nasycenia popytu na produkty spozywcze w Polsce, gdyz w warunkach zmian preferencji w
spozyciu zywnosci, konsumenci wykazuja sktonnos¢ do poprawy warunkéw zycia, w tym do
podwyzszenia jakosci spozywanych produktéw i zmiany struktury spozycia®®. Nalezy doda,
ze zjawisko ograniczenia udzialu wydatkow na zywnos$¢ jest czeSciowo rekompensowane
przez wzrost sprzedazy produktow niezywnosciowych, ktore — szczegdlnie w hipermarketach,
a coraz czeScie] w dyskontach — stanowig znaczacy 1 rosngcy udzial w oferowanym

asortymencie.

5.2.2. Ocena sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych

Respondenci bioragcy udziat w badaniu subiektywnie ocenili sytuacje ekonomiczng
swojego gospodarstwa domowego. Wigkszos¢ ankietowanych (55,9%) stwierdzita, ze
wystarcza im na wszystkie biezace wydatki. Oznacza to, ze nie majg powaznych trudnosci
finansowych, ale nie sg w stanic podnie¢ swojej stopy zyciowej i mogg mieé problemy z
dodatkowymi wydatkami. Wigkszo$¢ z tych os6b nie jest zmuszona do ograniczania
konsumpcji, jednakze musi dokonywa¢ odpowiednich wyborow nabywczych, w tym zwracac
uwage na ceny nabywanych produktow. Niemal jedna czwarta konsumentow (24,5%)
dysponuje zasobami finansowymi umozliwiajacymi pokrycie dodatkowych wydatkéw lub jest
w stanie zaoszczedzi¢ cz¢$¢ pieniedzy. Z drugiej strony, istnieje dos¢ liczna grupa osob
(19,5% ankietowanych), ktorym nie wystarcza na pokrycie  biezacych wydatkow.
Konsumenci ci, w celu utrzymania dotychczasowego poziomu zycia, zmuszeni sg do si¢gania
po oszczednosci lub do zadluzania si¢ u rodziny 1 znajomych lub w instytucjach finansowych.
Osoby reprezentujace te grupe sa wrazliwe na ceny, a wigc poszukujg produktow w

najnizszych cenach, przyktadajac mniejsza wage do ich jakosci (rysunek 5.3).

03 K. Cyran, Dochéd jako czynnik..., op. cit., s. 369.
04 Sprzedaz detaliczna zywnosci..., op. cit.
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Rysunek 5.3. Ocena wlasnej sytuacji ekonomicznej
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Rozktad odpowiedzi dotyczacych radzenia sobie z biezacymi wydatkami
w znacznym stopniu odpowiada poziomowi dochodowemu konsumentow. Najwigkszy
odsetek osob, ktorym nie wystarcza na biezace wydatki jest w dolnej grupie dochodowej
1 wynosi 36,4%. W dwoch najwyzszych grupach udziat takich osob nie przekracza 10%.
Odwrotny rozktad odpowiedzi dotyczy wariantu wystarcza mi na wiecej niz na biezgce
wydatki, poniewaz najwiekszy udziat takich osob jest w piatej grupie dochodowej (wynosi
47,7%). Jest to pulap ponad dwukrotnie wyzszy niz w czwartej grupie dochodowej, w ktorej

analogiczny udziat wynosi 22,7%.

Rysunek 5.4. Ocena wlasnej sytuacji ekonomicznej w grupach dochodowych
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Zrddto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Rozktad odpowiedzi wykazuje cze$ciowa rozbiezno$¢ z poziomem dochodow.

W dolnej pierwszej grupie dochodowej 13,6% 0s6b deklaruje, ze wystarcza im na wigcej niz
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biezgce wydatki, podczas gdy ponad 9% 0sob z najbardziej zamoznej piatej grupy twierdzi, ze
nie radzi sobie z biezagcymi wydatkami. Zjawisko to mozna wyjasni¢ subiektywnym
postrzeganiem wlasnej sytuacji finansowej, odmiennos$cig potrzeb i aspiracji konsumentow o
réoznych dochodach. Osoby zamozne moga prezentowal znacznie Wyzszy poziom
konsumpcji, z czego wynika¢ moga ponadplanowe niezaspokojone potrzeby. Z kolei, czgsé
0sOb najmniej zasobnych — przy racjonalnym gospodarowaniu budzetem domowym i
ograniczonych potrzebach konsumpcyjnych — jest w stanie sfinansowaé biezace potrzeby
konsumpcyjne. Nalezy uwzgledni¢ fakt, ze poziom dochodu przeliczany jest z calego
dochodu gospodarstw domowych po uwzglednieniu stanu osobowego. W tej sytuacji, w
gospodarstwach jednoosobowych poziom wydatkow jest wigkszy niz w gospodarstwach

bardziej licznych, gdzie koszty wspolne rozktadaja si¢ na wickszg liczbg 0os6b w rodzinie.

5.3. Preferencje konsumentéow odno$nie miejsca

dokonywania zakupow

W tej czesci badania respondenci wskazali najwazniejsze powody dokonywania
zakupow w sklepach okreslonych formatéw. Informacja ta pozwala okresli¢ cenowe
1 pozacenowe czynniki, ktore oddziatuja na rozwoj sklepow  nalezacych
do poszczegdlnych formatow. Respondenci mieli mozliwos¢ wskazania dowolnej liczby
formatow sklepowych, w ktorych przynajmniej raz w miesigcu dokonuja zakupow.
Ankietowani w wigkszosci zaznaczali wigcej niz jeden format, co wskazuje na prezentowanie
przez nich tzw. mieszanego modelu nabywczego. Ta sklonnos¢ polskich konsumentow do
korzystania z oferty sklepdw réznych formatow ujawnia si¢ rowniez podczas ogolnopolskich
badan konsumenckich, co jest zawarte m.in. w raporciec TNS pod nazwg Shopper DNA

305

przeprowadzonego pod koniec 2015 roku®”. Agencja ta szacuje, ze przecietny polski

h3%. Coraz

konsument nabywa produkty spozywcze Srednio w szesSciu roznych sklepac
czesciej nabywcy wspierani sg technologiami informacyjnymi i komunikacyjnymi, co
umozliwia uzyskiwanie biezagcych informacji o produktach 1 atrakcyjnych ofertach

poszczegdlnych sieci handlowych®®’. Ta postawa konsumencka sprzyja dywersyfikacji w

%% Trendy na rynku detalicznym — raport TNS, 26.02.2016, tekst dostepny na stronie: www.portalspozywczy.pl
(data dostepu 21.03.2016).

%8 polak robi zakupy spozywcze Srednio w szesciu réznych miejscach, 07.09.2016, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 21.10.2016).

7D, Mironska, Zachowania nabywcéw na rynku — trendy i wplyw na dzialanie przedsiebiorstw, > Zeszyty
Naukowe SGH” 2010/nr 15/27, s. 118.
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handlu spozywczym, w tym, umozliwia funkcjonowanie i rozwdj sklepéw matoformatowych,
ktére maja dogodng lokalizacj¢ na osiedlach mieszkaniowych.

Zauwazalng przewage w zakresie popularno$ci posiadajg dyskonty, w ktérych
dokonuje zakupow 85% konsumentéw. Wynik ten potwierdza przypuszczenie, ze sklepy
dyskontowe staly si¢ powszechnym miejscem zakupow dla konsumentéw reprezentujacych
r6zny poziom dochodow (rysunek 5.5). Zblizony wynik przyniosto badanie ogdlnopolskie
przeprowadzone przez agencj¢ PNS na reprezentatywnej probie Polakow. Wykazato ono, iz

82% konsumentow korzysta z oferty sieci dyskontowych®®,

Rysunek 5.5. Rozklad preferencji konsumentow odno$nie miejsca zakupow (%)
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedno miejsce.
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W drugim pytaniu ankietowani okreslili najwazniejszy dla siebie format sklepowy. W
tym przypadku kazda osoba mogla wskaza¢ tylko jeden wariant odpowiedzi,
co pozwolito okresli¢ tzw. sklepy pierwszego wyboru, w ktérych konsumenci dokonuja
zakupoéw produktow FMCG z najwigksza czestotliwoscia lub w najwiekszej skali. Dzieki
temu ustalone zostaly ogdélne preferencje dotyczace miejsc dokonywania zakupow. Rozklad
odpowiedzi odnos$nie wyboru najwazniejszej placowki handlowej potwierdza przewage
dyskontéw nad innymi formatami. Sklepy te jako najwazniejsze wskazata ponad jedna trzecia
ankietowanych. Sposrdd respondentow preferujacych dyskonty, az 84% jako swoja ulubiong
marke handlowa wskazalo Biedronke, a 14% zaznaczylo Lidl. Trzy pozostale formaty

%8 82 proc. Polakéw robi zakupy w Biedronce, Lidlu bgdé Tesco, 01.09.2015, tekst dostgpny na stronie:
www.dlahandlu.pl (data dostepu 21.03.2016).
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handlowe prezentujg zblizony poziom akceptacji ze strony konsumentow. Na drugim miejscu
znalazty si¢ supermarkety z udziatem 22,7%, za nimi male i $rednie sklepy (20,5%), a na

ostatnim miejscu znalazty si¢ hipermarkety (19,1%) (rysunek 5.6).

Rysunek 5.6. Rozklad preferencji konsumentéw odno$nie
formatu pierwszego wyboru ( w %)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Sposrod osob preferujacych male 1 $Srednie sklepy 22% wybralo Lewiatan, 17,7%
zaznaczylo PSS Spotem, a 8,9% wskazalo na Arhelan. Najbardziej popularnymi
supermarketami  okazalo si¢ PSS Spolem (44%), nastepnie Arhelan (26%)
1 Stokrotka (12%). Wsrdd hipermarketow przewage posiada Auchan (52,4%), wyraznie
wyprzedzajac Carrefour i Real (obecnie Bil) (po 16,7%).

Preferencje dotyczace najwazniejszejszego sklepu zostaly zbadane roéwniez
w ramach poszczegdlnych grup dochodowych. Wsrdd najmniej zamoznych konsumentow
najwazniejsze sg dyskonty (45,5% wskazan), nastepnie mate i Srednie sklepy (36,4%).
Okazuje si¢, ze w gornej grupie dochodowej najwiecej wskazan maja te same formaty,
jednakze ich przewaga nad supermarketami i hipermarketami jest nieznaczna. We wszystkich
grupach dochodowych najwazniejszym formatem sa dyskonty, ale ich znaczenie obniza si¢ w
grupach o wyzszych dochodach. W $rodkowych grupach (drugiej, trzeciej

i czwartej), drugim pod wzgledem znaczenia formatem sg supermarkety (rysunek 5.7).
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Rysunek 5.7. Rozklad preferencji odnosnie miejsca zakupow pierwszego wyboru
w grupach dochodowych ( %0)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Srednia deklarowana warto$¢ jednorazowych zakupéw wykazuje silna korelacje
z rozkladem formatow handlowych. Poziom tego wskaznika jest najnizszy w matych i
srednich sklepach spozywczych i wynosi 23,78 zb. Sredni koszyk zakupowy w sklepach
dyskontowych zostal okreslony na poziomie 56,18 zt, co oznacza, ze jest wyraznie wigkszy
niz w matych i $rednich sklepach. Nieco wyzsza jest jego warto$¢ w supermarketach, gdzie
osigga poziom 63,50 zl. Zdecydowanie najwyzsza jest kwota przeznaczona na jednorazowe
zakupy w hipermarketach, poniewaz wynosi 83,82 zt. Wielkos¢ sklepu jest istotna w
kontekscie warto$ci koszyka zakupoéw ze wzgledu na szerokos$¢ oferowanego asortymentu, co
ma wplyw na form¢ dokonywanych zakupoéw. Przypuszczenie o wplywie szerokosci
asortymentu produktowego na warto§¢ koszyka potwierdza pordwnanie pomiedzy
dyskontami i supermarketami, ktore posiadaja zblizone powierzchnie sprzedazowe. Koszyk
zakupowy w supermarketach jest jednak wigkszy od koszyka w dyskontach o 13%, co wynika
z r6znicy na korzy$¢ supermarketdéw pod wzgledem szeroko$ci oferowanego asortymentu

(rysunek 5.8)%%°

%99 nor. T. Waliszewski, Jak zmienil sie koszyk zakupowy na przestrzeni lat?, 05.07.2016, tekst dostepny na
stronie: www.isbhandel.pl (data dostepu 02.02.2017).
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Rysunek 5.8. Srednia warto$¢ jednorazowych zakupow (w zt)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Glgbsza analiza r6znic w wartosci zakupdw w poszczegdlnych formatach jest mozliwa
przy uwzglednieniu kategorii produktéw nabywanych w poszczegolnych sklepach oraz formy
zakupow. Wynika z tego, ze codzienne zakupy wigza si¢ z mniejszym jednorazowym
wydatkiem niz np. zakupy na zapas w sklepie wielkopowierzchniowym. Zwigzana z tym jest
czestotliwo$¢  zakupow, ktora jest o wiele mniejsza w hipermarketach niz w matych i
srednich sklepach. Z tego wzgledu, wiekszo$¢ nabywcdédw kupuje w hipermarketach znaczace
ilosci produktow na dtuzszy okres, przy czym, czas pos§wiecony na wizyte¢ w hipermarkecie i
koszty dojazdu sg rekompensowane dokonaniem zakupéw wystarczajgcych na dtuzszy czas i

po atrakcyjnych cenach.

5.4. Zroznicowanie zachowan konsumentow wedlug grup dochodowych
a rozwoj przedsiebiorstw handlowych

5.4.1. Dochody konsumentow a zakupy w sklepach maloformatowych

W odniesieniu do matych i §rednich sklepow zauwazy¢ mozna wspodlzalezno$¢ miedzy
wartoscig zakupow a poziomem dochodéw konsumentow. Najwigksze zainteresowanie
matoformatowymi placowkami handlowymi wykazuja osoby reprezentujace goérne grupy
dochodowe, tj. czwarta (84,1%) 1 piata (79,5%). Zwiekszanie zainteresowania zakupami w
sklepach matoformatowych w miar¢ wzrostu dochodow wynika z powszechnej w Polsce
sktonnosci konsumentow do dokonywania zakupdw pierwszej potrzeby w sklepach

polozonych w poblizu miejsca zamieszkania. Nieco mniejszy udziat osob odwiedzajacych
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sklepy maloformatowe ws$rdéd najmniej zamoznych klientéw mozna uzasadni¢ wyzszym
poziomem cen niz w sklepach dyskontowych. Z drugiej strony, na terenach wiejskich i w
matych miejscowosciach konsumenci, ze wzgledu na brak alternatywy, zmuszeni s3 do
zakupéw w sklepach, ktore funkcjonuja na ich terenie. Istotng role odgrywa réwniez
przyzwyczajenie oraz tradycja, co sprawia, ze pomimo wyzszych cen niemal 70% o0sob z
najmniejszymi dochodami deklaruje zakupy w tych sklepach (rysunek 5.9).

Utrzymujacg si¢ popularno$¢ matych i srednich sklepow wérdd polskich konsumentow
potwierdza szereg badan w skali ogdlnopolskiej. Wedlug agencji badawczej Nielsen, 90%
Polakow deklaruje dokonywanie zakupow w tych sklepach, przy czym niemal 40%

respondentéw odwiedza je codziennie®™.

Rysunek 5.9. Udzial zakupow w malych i Srednich sklepach w grupach
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W Zadnej z grup dochodowych mate i $rednie sklepy spozywcze nie zostaty wskazane
przez respondentow jako sklepy pierwszego wyboru. Najwigcej wskazan placowki
matoformatowe uzyskaly wsrod konsumentéw z dwoch skrajnych grup dochodowych: dolnej
(36,4%) 1 gornej (25%). W obu segmentach sklepy te byly przedstawione przez konsumentéw
na drugim miejscu za dyskontami. W pozostatych grupach odsetek wskazan na mate i srednie

sklepy jako najwazniejsze jest nizszy. Ten swoisty paradoks, polegajacy na najwigkszej

310 1. Ktosiewicz-Goérecka, Struktura handlu ..., op. cit., s. 137-138.
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popularno$ci matych i $rednich sklepéw w skrajnych grupach dochodowych, jest mozliwy do
wyjasnienia przez przyjecie zalozenia o réznych oczekiwaniach konsumentéw z
poszczeg6lnych grup dochodowych wobec tych sklepow. Klienci najmniej zamozni
odwiedzaja mate i $rednie punkty handlowe ze wzgledu na mozliwo$¢ dokonania biezacych
zakupow o matej wartosci koszyka zakupowego. W tym kontekscie, przewage konkurencyjna
tych placowek stanowi dogodna lokalizacja w poblizu miejsca zamieszkania.

Drugim powodem wyboru tych sklepow jest brak alternatywy w przypadku
zamieszkiwania na terenach wiejskich lub w matych miejscowosciach. Natomiast najbardziej
zamozni nabywcy wybieraja te sklepy kierujac si¢ wygoda i checig zaoszczedzenia czasu
poswigconego na zakupy. W tej grupie konsumentéw zauwazy¢ mozna zjawisko tzw.
specjalizacji zakupowej oznaczajacej, ze zaleznie od potrzeb nabywcy odwiedzaja roézne
rodzaje sklepow pehigcych inne funkcje. Przyktadowo, sklepy male i $rednie s3 miejscem
czestego zakupu produktéw pierwszej potrzeby, z reguly produktéw $wiezych, natomiast
hipermarkety odwiedzane sg rzadziej, lecz koszyk zakupowy jest znacznie wigkszy (rysunek
5.10).

Rysunek 5.10. Male i Srednie sklepy wskazane jako najwazniejsze wedlug grup
dochodowych (w %0)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W odniesieniu do matych i $rednich sklepow, jednoznacznie najwazniejszym
kryterium jest blisko$¢ lokalizacji (90,4%). W czterech grupach dochodowych (oprocz
trzeciej) warto$¢ tego wskaznika przekracza 90%. Stawianie tego motywu na pierwszym

miejscu wynika z traktowania zakupoéw przez polskich konsumentow jako zjawiska w ujeciu
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szerszym niz zakup produktow w jak najnizszych cenach. Wiodacy motyw ,,bliskosci sklepu”
pojawil si¢ rowniez podczas badania przeprowadzonego przez firme¢ konsultingowa OC&C
Strategy Consultants w 2015 roku. Ujawnito ono, ze polscy konsumenci sg przekonani, ze
wigkszos¢ sieci spozywczych oferuje produkty w stosunkowo dobrych cenach. Z tego
wzgledu czynnik ,bliskosci sklepu” staje si¢ motywem nabywczym wazniejszym niz niskie
ceny. Tak wigc, rozwoj placowek detalicznych umozliwia zrobwnowazona oferta handlowa
sktadajaca si¢ z trzech elementow, takich jak: wystarczajaco dobra jakos$é, atrakcyjne ceny i

wygodna lokalizacja®!

. Nie ulega watpliwosci, ze jako$ciowe czynniki pozacenowe stajg si¢
wazne dla konsumentow, ktorzy majg dochody na poziomie co najmniej $rednim, a

jednocze$nie uwzgledniaja wygode i oszczedno$¢ czasu.

Rysunek 5.11. Przyczyny dokonywania zakupow w malych i Srednich sklepach
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* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W niniejszym badaniu drugim pod wzgledem znaczenia czynnikiem wyboru sklepu
jest szybko$¢ dokonywania zakupow. Aspekt ten charakteryzuje zrdéznicowany poziom
wskazan respondentow wahajacy si¢ od 40,5% w czwartej grupie do 61,8% w grupie trzecie;j.
Trzecim pod wzgledem znaczenia motywem odwiedzania tych sklepow jest przyzwyczajenie.
Czynnik ten wskazalo w przyblizeniu do 40% respondentéw w kazdej grupie dochodowe;j.

Dominacja takich motywow wyboru matych 1 $rednich sklepéw wskazuje na wygode 1

311 Bliskos¢ sklepu wyprzedzila niskie ceny w rankingu czynnikéw decydujgeych o miejscu zakupéw, 15.10.2015,
tekst dostgpny na stronie: www.dlahandlu.pl (data dostgpu 20.08.2016).
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oszczedno$¢ czasu jako najwazniejsze powody (oprocz produktow $wiezych), ktore sktaniaja
konsumentéw do preferowania placowek matoformatowych. Rowniez jako$¢ obshugi
klientow m duze znaczenie dla wielu badanych konsumentéw. W kazdym z tych aspektow
dziatalnosci matych 1 $rednich sklepéw nie wystgpuje zauwazalna korelacja migdzy
wiodacymi czynnikami a wysokos$ciag dochodu na osobe. Oznacza to, ze sg to kryteria wyboru
sklepow réwnie wazne dla wigkszosci konsumentow, niezaleznie od dochodow w dyspozycji
(tabela 5.2).

Powyzsze wyniki sg spojne z wnioskami prezentowanymi przez agencje badawcza AC
Nielsen. Wedtug niej, sktonnos¢ polskich konsumentow do dokonywania zakupow w tych
sklepach wynika z takich czynnikéw, jak: latwa dostepnos¢, szybka reakcja na potrzeby
klientow, indywidualny kontakt z klientem, towary odpowiedniej jakosci, dodatkowe ustugi i

. . 312
poprawa warunkéw sprzedazy® 2.

Tabela 5.2. Przyczyny dokonywania zakupéw w malych i $rednich sklepach
wedlug grup dochodowych
(w % o0sob dokonujacych zakupy w tych sklepach)

Male i Srednie sklepy spozywcze

Przyczyny Grupa | Grupalll Grupalll | GrupalV | GrupaV
Bliskos$¢ lokalizacji 93,3 90,0 76,5 94,6 97,1
Parking 16,7 0,0 5,9 8,1 17,1
Wygoda dokonywania 36,7 16,7 26,5 16,2 11,4
zakupow

Szybkos¢ dokonywania 53,3 43,3 61,8 40,5 48,6
zakupow

Produkty _markl wlasnej sieci 20,0 3.3 0,0 2.7 2.9
handlowej

Szeroki asortyment 10,0 3,3 59 8,1 5,7
Dost'c;pnosc poszuklyvanych i 33 6.7 14.7 5.4 14.3
ulubionych produktéw

Jako$¢ produktow 26,7 3,3 17,6 27,0 17,1
Relatywnie niskie ceny 10,0 3,3 59 8,1 11,4
Relacja ceny do jakosci 10,0 3.3 17,6 8.1 171
produktow

Czeste 1 atrakcyjne promocje 10,0 6,7 11,8 54 5,7
Jako$¢ obstugi klientow 20,0 16,7 17,6 16,2 22,9
Przyzwyczajenie 40,0 40,0 32,4 37,8 40,0
Brak innych sklepow w 333 433 235 216 286

okolicy

* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

312 U. Klosiewicz-Gorecka, Struktura handlu ..., op. cit., s. 137-138.

237




Istniejg rowniez inne elementy dziatalnosci matych i $rednich sklepoéw, ktore maja
zréznicowane znaczenie dla konsumentéw w réznych grupach dochodowych. Wymieni¢ tu
mozna elementy oferty, ktore sa wazniejsze dla konsumentéw z dolnych grup dochodowych,
takie jak: wygoda dokonywania zakupow, szeroki asortyment, czeste i atrakcyjne promocje
oraz produkty marki wilasnej. Dla wielu konsumentdow malte i S$rednie sklepy sa
podstawowym miejscem zakupdw, zwracaja oni zatem uwage na cechy dziatalnosci typowe
dla placéwki pierwszego wyboru. Wystepuja rowniez czynniki, ktére sa wazniejsze dla
konsumentéw z wyzszych grup dochodowych. Przykltadowo, jest to dostepnos¢
poszukiwanych i ulubionych produktow lub relacja ceny do jakosci. Wynika z tego, ze
bardziej zamozni konsumenci odwiedzaja te sklepy w celu zakupu wybranych produktow,
natomiast gorzej sytuowani konsumenci zainteresowani sg ich catosciowa ofertg. Istotnym
zewnegtrznym  czynnikiem rozwoju malych 1 $rednich sklepow moze by¢ brak
konkurencyjnych placowek w okolicy. W przypadku braku odpowiednio silnej oferty,
czynnik braku konkurencji staje si¢ nieaktualny w sytuacji pojawienia si¢ nowoczesnej
placowki handlowej na obszarze oddziatywania dotychczas istniejacego sklepu. W
konsekwencji, stwarza to zagrozenie dalszego funkcjonowania matych 1 $rednich sklepow, w
ktorych nie zostang przeprowadzone dziatania modernizacyjne i ktore nie beda dostatecznie
konkurencyjne wobec wielkopowierzchniowych placowek pojawiajacych si¢ na tych samych
obszarach oddzialywania.

Wigkszos¢ respondentow traktuje mate 1 srednie sklepy jako miejsce dokonywania
czestych zakupdéw. Codziennie lub kilka razy w tygodniu odwiedza je niespetna 90% osoéb
deklarujacych dokonywanie W nich zakupoéw. Wynik ten potwierdza specyfike zwyczajow
nabywczych konsumentéw w Polsce, ktorzy z duzg czestotliwoscig dokonuja nieduzych
zakupow w matych sklepach potozonych w poblizu miejsca zamieszkania lub aktualnego
pobytu®®. Podobne wyniki przyniosto badanie agencji AC Nielsen zatytulowane
,yomnichannel - przysztos¢ handlu”, przeprowadzone pod koniec 2015 roku. Wykazalto ono,
iz Polacy s$rednio 18 razy w miesigcu odwiedzaja sklepy osiedlowe, co jest najwyzszym

wskaznikiem ze wszystkich krajow europejskich®.

3. Polacy stawiajg na jako$¢ produktéow i nowosci, 15.09.2016, tekst dostepny na stronie:

www.poradnikhandlowca.com.pl (data dostepu: 12.10.2016).
314 polacy przodujg w  czestotliwosci  robienia zakupéw, 29.02.2016, tekst dostepny na stronie:
www.portalspozywczy.pl (data dostepu 23.03.2016).
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Rysunek 5.12. Czestotliwos¢ zakupow w malych i Srednich sklepach spozywczych
(w % os6b kupujacych w tych sklepach)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Z najwigkszg intensywnos$cig sklepy takie sa odwiedzane przez konsumentow z
najnizszej grupy dochodowej (86,7%). Druga grupa preferujaca czeste zakupy w takich
placowkach handlowych sg osoby najbardziej zamozne (68,6%). Konsumenci z drugiej grupy
dochodowe] wykazuja najnizszy wskaznik codziennych zakupéw w matych 1 $rednich
sklepach (43,3%). Jednakze, az 40% osob z tej grupy wskazalo wizyty w takich punktach
handlowych kilka razy w tygodniu. Oznacza to, ze przy zwigkszonych mozliwosciach
finansowych czg¢$¢ tych osob preferuje codzienne zakupy w sklepach innych formatow
polozonych w poblizu miejsca zamieszkania, np. dyskontach lub supermarketach (rysunek
5.13).
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Rysunek 5.13. Czestotliwos¢ zakupow w malych i Srednich sklepach wedlug grup
dochodowych (% os6b dokonujacych zakupy)™*
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Zwraca uwage mata czgstotliwos¢ zakupow w tych sklepach. Wariant zakupow raz w
tygodniu lub rzadziej obejmuje mniejszg czes¢ wskazan respondentow we wszystkich
grupach. Taki rozklad odpowiedzi podkresla specyfike tych sklepow, jako miejsca
intensywnych zakupow dokonywanych codziennie lub kilka razy w tygodniu. Zachowanie
takie dotyczy wigkszosci konsumentdw, niezaleznie od poziomu dochodow.

Warto$¢ jednorazowych zakupow w matych i $rednich sklepach wykazuje zblizony
poziom we wszystkich grupach dochodowych. Najwyzsza warto$¢ $redni koszyk zakupowy
wykazuje w pierwszej grupie dochodowej (26,90 z1), a najnizsza w drugiej grupie (18,30 zt).
Dla konsumentow o najnizszych dochodach mate 1 $rednie sklepy stanowia czesto miejsce
dokonywania podstawowych zakupdéw, co wyraznie wpltywa na poziom jednorazowych
wydatkow. Konsumenci z drugiej grupy dochodowej czg$ciej odwiedzaja sklepy innych
formatow, co sprawia, ze male 1 $rednie placéwki traktowane sa jako miejsce zakupow
uzupehiajacych lub o charakterze impulsowym. W efekcie — pomimo wyzszych dochodow —

warto$¢  jednorazowych wydatkow jest nizsza (rysunek 5.14). Zjawisko to odpowiada
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og6lnemu trendowi polegajacemu na dazeniu do wygody i zmniejszania wielko$ci

(31
zakupow*™>.

Rysunek 5.14. Wartos$¢ Sredniego koszyka zakupow w malych i Srednich sklepach
wedlug grup dochodowych (w zh)
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Zrodto: Opracowanie wiasne.

We wszystkich grupach dochodowych mate i $rednie sklepy sg przede wszystkim
miejscem nabywania artykulow zaliczajacych sie do kategorii produktéw $wiezych. Udziat
takich zakupow wyniost tacznie 65,1%. Analogiczny wskaznik W pierwszej i trzeciej grupie
dochodowej przekroczyt 70%, co pokazuje, ze znaczna czg$¢ 0s6b o nizszych i $rednich
dochodach traktuje te sklepy jako miejsce zakupu podstawowych produktow spozywczych.
Jedynie w drugiej 1 czwartej grupie dochodowej udziat zakupow produktoéw impulsowych byt
nieco wyzszy niz wyrobow $wiezych. Konsumenci nabywajg w tych placowkach produkty na
biezace potrzeby w nieduzych ilosciach, kierujac si¢ zaleta strong tych sklepoéw, jaka jest
oferta wyrobow $wiezych zaliczajacych si¢ do wyrobow pierwszej potrzeby (rysunek 5.15).
Produkty $wieze, w szczeg6lnosci owoce, warzywa oraz wyroby migsne stanowi¢ moga
wyrazng przewage konkurencyjng sklepow matoformatowych nad wigkszymi placéwkami.
Wynika to z duzego znaczenia jako$ci 1 réznorodonosci tych wyrobow dla wigkszosci

konsumentow, co jest trudne do uzyskania w sieciach sklepow wielkopowierzchniowych.

%15 3, Tkaczyk, Trendy konsumenckie. .., op. cit., s. 126-134.
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Rysunek 5.15. Rodzaje zakupéw w malych i Srednich sklepach™
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*Ankietowani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wlasnych.

Na drugim miejscu w trzech grupach dochodowych lokuja si¢ zakupy uzupehiajace
obejmujace produkty, ktore sg stale konsumowane 1 nie powinno ich brakowaé
w gospodarstwie domowym. We wszystkich grupach (z wyjatkiem czwartej) udzial takich
zakupow wynosi okoto 60% lub zbliza si¢ do tego pulapu. Mozna zauwazyc,
ze ich znaczenie w matych 1 $rednich sklepach spozywczych spada wraz ze wzrostem
dochodow. Wynika to z mieszanej formy zakupow, charakterystycznej dla bardziej
zamoznych konsumentéw, ktérzy produkty nie zaliczajace si¢ do kategorii §wiezych czgsciej

nabywaja w dyskontach, supermarketach i hipermarketach (rysunek 5.16)°.

318 por. G. Kaniorczyk, Smart shopping a zachowania zakupowe polskich konsumentéw, ;Handel Wewnetrzny”
2014 nr 3(350):15-24, s. 17.
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Rysunek 5. 16. Rodzaje zakupéw w malych i Srednich sklepach (w %)*
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Trzecig formg zachowan konsumentow, charakterystyczng dla matych i $rednich
sklepoéw, sg szybkie zakupy typu impulsowego317. Ich udziat jest najmniejszy w dolnej grupie
zakupowej (36,7%), a najwigkszy w grupie gornej 1 wynosi 66,8%. Wskazuje to na funkcje
matych i $rednich sklepow jako miejsca dokonania spontanicznych nieplanowanych zakupow,
ktorych czestotliwos¢ jest uzalezniona od poziomu dochodéw.

Istotne réznice miedzy grupami ujawniajg si¢ w odniesieniu do zakupow na zapas.
Okazuje si¢, ze w dolnej grupie dochodowej istnieje najwyzszy odsetek os6b nabywajacych
w sklepach produkty wykorzystywane przez dluzszy okres (16,7%). Potwierdza
to traktowanie tych sklepow przez klientéw mniej zamoznych jako placéwek handlowych
pierwszego wyboru, w ktorych nabywa si¢ wszystkie niezbedne produkty konsumpcyjne.

Profil zakupow dokonywanych w matych 1 $rednich sklepach wskazuje na dominacj¢
kategorii produktow §wiezych, ktore naleza do dobr pierwszej potrzeby i nabywane s3 z duza
czestotliwoscig. Zalicza si¢ do nich pieczywo (91,6 %), nabiat (63,9%), owoce | warzywa
(60,2%) oraz miegso i wedliny (59,0%). Pozostale grupy produktowe posiadajg udziat wskazan
ponizej 45%. Charakterystycznym zjawiskiem jest nieznaczny udziat w zakupach artykutow

chemii gospodarczej i higieny osobistej (rysunek 5.17).

317 . Rudnicki, Zachowanie konsumentow ..., op. cit., s. 193.
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Rysunek 5.17. Kategorie produktéow nabywane w malych i Srednich sklepach
(W9%o)*
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Malte 1 S$rednie sklepy charakteryzuja si¢ dominujagcym udzialem sprzedazy
w kategoriach produktow $wiezych. W szczegolnosci dotyczy to pieczywa, ktore we
wszystkich grupach osiggneto wysoki poziom wskazan przekraczajacy 75%, a w pierwszej 1
piatej grupie objeto wszystkich ankietowanych. Wysoki udziat, przekraczajacy we wszystkich
grupach 50%, dotyczy rowniez nabialu oraz owocdéw 1 warzyw. Z wynikow tych mozna
wyciggna¢ wniosek, ze male 1 Srednie sklepy postrzegane sa jako miejsce zakupu produktow
swiezych. Produkty tego typu sa ogolnie dostepne w handlu detalicznym, zatem o ich
nabywaniu wlasnie w matych i srednich sklepach spozywczych decyduje jako$¢ oraz dobra
lokalizacja placowek umozliwiajaca dokonywanie szybkich zakupow. Aspekt ten jest o tyle
istotny dla wlascicieli sklepéw, ze podczas nabywania tych wyrobow konsumenci rzadziej
zwracajg uwage na ceny niz w przypadku produktow masowych®®®,

O powszechnym nabywaniu produktéow s$wiezych w matych i1 $rednich sklepach
$wiadczy brak =zalezno$ci migdzy deklaracja ich zakupu a poziomem dochodow
konsumentdéw. Relacja taka wystepuje natomiast miedzy poziomem dochodéw a deklaracja
zakupu migsa 1 wedlin. Wigkszy udzial wskazania tych produktow w wyzszych grupach

dochodowych wynika¢ moze z selektywnej formy zakupéw osdéb zamozniejszych

318 Zmiany preferencji Polakéw..., op. Cit.
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w matych i srednich sklepach. Klienci ci nabywajg tam przede wszystkim produkty nalezace
do kategorii $wiezych, podczas gdy osoby o ograniczonych dochodach zaopatruja si¢ w tych

sklepach w spos6b kompleksowy.

Tabela 5.3. Kategorie produktow nabywanych w malych i Srednich sklepach
wedhlug grup dochodowych (w %)*

Male i Srednie sklepy spozywcze
Produkty Grupal | Grupall| Grupalll| GrupalV | GrupaV
Pieczywo 100,0 96,7 76,5 86,5 100,0
Nabiat 90,0 66,7 50,0 62,2 54,3
Napoje 46,7 30,0 26,5 43,2 34,3
Migso i wedliny 56,7 46,7 64,7 59,5 65,7
Owoce i warzywa 63,3 56,7 58,8 62,2 60,0
Stodycze i ciastka 43,3 43,3 26,5 43,2 28,6
Mrozonki 26,7 20,0 11,8 16,2 11,4
Czasopisma 43,3 50,0 32,4 45,9 48,6
Artykuty 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 sprzatania 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 wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz
Zrodto: Opracowano na podstawie badan wlasnych.

Mate i srednie sklepy spozywcze maja duza mozliwo$¢ powstrzymania regresu
notowanego w ostatnim okresie. Wniosek taki mozna wyciggna¢ ze znacznego (na poziomie
okoto 50%) udziatlu osob, ktore deklaruja gotowos$¢ dokonywania w nich zakupow na
dotychczasowym poziomie. Co wigcej, wieksza czgs¢ konsumentow (21,8%) deklaruje, ze
raczej zwickszy czestotliwos¢ zakupow w matych i $rednich sklepach niz je ograniczy
(9,5%). Takie opinie wynikaja w duzym stopniu z przyzwyczajenia 1 konserwatywnych
zachowan wielu konsumentow. W okreslonym stopniu jest to rowniez efektem pozytywnych
przeobrazen, ktore przeszly sklepy tego formatu, co w szczegdlnosci dotyczy placowek

nalezacych do sieci franczyzowych lub partnerskich.
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Rysunek 5.18. Czestotliwo$¢é planowanych zakupéw w malych i Srednich

sklepach spozywczych
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Zwraca uwage wiekszy udziat os6b w dolnej grupie dochodowe;j, ktore zamierzajg
czesciej robi¢ zakupy w tych sklepach. Z kolei, w piatej grupie dochodowej wigksza czesé
0sOb planuje utrzymanie zakupow na dotychczasowym poziomie. Wigkszy jest tez odsetek
0sOb zamierzajacych ograniczy¢ czestotliwos¢ odwiedzania sklepow matoformatowych.
Mozna na tej podstawie wyciggna¢ wniosek, iz nastgpi¢ moze niewielki odptyw klientow z
wyzszych grup dochodowych, przy zachowaniu lojalnosci wiekszosci dotychczasowych

klientow o nizszym poziomie dochodowym (rysunek 5.19).

Rysunek 5.19. Planowana czestotliwo$¢ zakupow w malych i Srednich sklepach w
ciagu najblizszych 12 miesi¢cy (w % populacji w grupach)

Czescie

Rzadziej

Tak jak dotychczas

150 —g
400

350

300

250

21

200

150

100

50

00
Grupa 1

159

Grupa2 Grupa3 Grupad

53

Grupas

136

136

10 114

Grupal Grugal Grupa3

Grupad

Grupa’

60,0

50,0 53 50,
50,0

40,0

300

200

10,0

00

Grupal Grupa2 Gruga3 Grupad

515

Grupa5

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wasnych.
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Istotnym czynnikiem rozwoju matych i $rednich sklepow jest oferowany poziom cen.
Wynika to ze znaczenia cen, ktére pozostaja podstawowym kryterium wyboru produktow

319 Ze wzgledu na powszechna sklonno$é do

spozywczych przez polskich konsumentéw
oszczedno$ci, wyrazang w opisanej postawie smart shopping, aspekt cenowy jest
uwzgledniany nie tylko przez osoby o najnizszych dochodach, ale przez znaczng cze$é
konsumentéw reprezentujacych $redni lub nawet wyzszy poziom dochodowy. Nie chodzi
przy tym o catkowite zrownanie poziomu cen z dyskontami, gdyz ze wzgledu na efekt skali
jest to niezwykle trudne w odniesieniu do matych i $rednich sklepow sieciowych. Istota
sprawy sg dopuszczalne nieznaczne rdznice cen, ktore beda albo niezauwazalne dla
nabywcow, albo akceptowane przez nich jako swoisty koszt zwigzany z mozliwos$cia
dokonania szybkich i wygodnych zakupow.

Jaskrawe dysproporcje cen prowadzg do niekorzystnych zjawisk takich jak
zmniejszenie warto$ci zakupoOw, ograniczanie ich do niezbednych produktow albo do
catkowitej rezygnacji z odwiedzania sklepow matoformatowych w przypadku istnienia
sklepow wielkopowierzchniowych w tym samym otoczeniu. Nalezy podkresli¢ rosngce
znaczenie czynnikOw pozacenowych, ktére w coraz wigkszym stopniu wptywaja na wybor

sklepow spoZywczychgzo.

Wynika to z faktu, 1z wraz ze wzrostem dochodow
rozporzadzalnych konsumenci nie tylko zwracajg si¢ w stron¢ dobr wyzszego rzedu, ale
dbaja tez o jako$¢ zycia, z uwzglednieniem minimalizacji czasu przeznaczanego na zakupy
produktéw pierwszej potrzeby.

Nalezy zauwazy¢, ze konsumenci skladaja deklaracje opierajac si¢ na
dotychczasowych obserwacjach i do$wiadczeniach handlowych w kontekscie istnienia i
dostgpnosci sklepow, ktore funkcjonujg w ich otoczeniu. Realne wybory odnos$nie miejsca
zakupu moga si¢ zmieni¢, jezeli powstang nowe placowki handlowe oferujace dodatkowe
korzysci lub posiadajace okreslong przewage nad istniejagcymi obecnie matymi i1 srednimi
sklepami. Zagrozenie to jest o tyle realne, ze znaczna czg¢$¢ respondentow oczekuje nizszych

cen 1 szerszego asortymentu produktow w tych placowkach.

5.4.2. Dochody konsumentow a zakupy w dyskontach

W formacie dyskontdow zauwazalny jest wyzszy poziom zainteresowania o0sOb
nalezacych do dolnych grup dochodowych. Wynika to z postrzegania tych sklepéw jako

lideréw cenowych i coraz szerszej ich dostgpnosci na osiedlach mieszkaniowych. Ze wzgledu

*19 |bidem.
320 Raport: Bliskos¢ sklepu wyprzedzita ..., op. cit.
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na dogodne lokalizacje, atrakcyjne ceny i pozytywny wizerunek, sklepy dyskontowe staly sie
miejscem zakupow pierwszego wyboru dla znaczacej czeSci polskich konsumentow.
Charakterystycznym zjawiskiem jest zainteresowanie dyskontami ws$rod najbardzie]
zamoznych konsumentow z pigtej grupy dochodowej (86,4%). Potwierdza to fakt,
ze dyskonty przetamaly dominujacy przed kilku laty wizerunek sklepow dla ubozszych
nabywcow. Na podstawie obserwacji 1 wynikow badania mozna stwierdzi¢, ze Biedronka,
Lidl i Netto pelnig funkcje sklepow pierwszego wyboru, atrakcyjnych dla réznych klientow,

niezaleznie od poziomu dochodow (rysunek 5.20).

Rysunek 5.20. Wskaznik dokonywania zakupow w dyskontach wedlug grup
dochodowych (w % populacji w grupach)

100,0 90,9 90,9
90,0 86,4 86,4

80,0

68,2
70,0

60,0

50,0

40,0

30,0
20,0

10,0

0,0 T T T T
Grupa 1l Grupa 2 Grupa 3 Grupa 4 Grupa 5

Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W dolnej grupie dochodowej sa one placowkami pierwszego wyboru dla 45,5%
respondentow, podczas gdy wsrdd 20% osob najbardziej zamoznych udziat ten zmniejsza si¢
do 29,5%. Nizszy udziat dyskontéw w gornej grupie dochodowej taczy si¢ z rOwnomiernym
rozkltadem preferencji osob z tej grupy, ktory pokazuje, ze wszystkie formaty sklepowe
osiagnely poziom wskazan przekraczajacy 20%. Potwierdza¢ to moze przypuszczenie o
specjalizacji ofert poszczegdlnych formatow, a w ramach tego — nawet okreslonych sklepow,
ktore sa z réznych powodow odwiedzane przez bardziej zamoznych nabywcow. Osoby z
gornej grupy dochodowej moga kierowaé si¢ wzgledami pozacenowymi (np. ofertg
produktow premium), podczas gdy konsumenci z najnizszym dochodem zmuszeni sg do

szukania glownie korzysSci cenowych. Wynika to z poszerzajacej si¢ oferty produktow o
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odpowiednim poziomie jakos$ci, dobrej wizualizacji i dostgpnosci sklepow na osiedlach
mieszkaniowych. Popularnos¢ dyskontow wsrdd najbardziej zamoznych konsumentéw jest
réwniez efektem powszechnego trendu w kierunku racjonalizacji wydatkow na produkty i
ushigi konsumpcyjne. Wskazuje to na duze znaczenie poziomu cen produktow dla wigkszosci

nabywcow w Polsce (rysunek 5.21).

Rysunek 5.21. Dyskonty jako najwazniejsze sklepy wedlug grup dochodowych
( % populacji w grupach)*
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W formacie dyskontow najwazniejszym czynnikiem wyboru sg relatywnie niskie ceny
(57%). We wszystkich grupach dochodowych na to kryterium wskazalo ponad 50%
respondentdow, a w czwartej grupie wskaznik ten osiggnatl poziom 73,3%. Zaskakujacym
zjawiskiem jest podobne znaczenie niskich cen dla przedstawicieli skrajnych grup
dochodowych. Postrzeganie przez klientow dyskontéw jako sklepdw najtanszych na rynku
jest efektem skutecznych dziatan reklamowo-promocyjnych i zaawansowanej polityKi

asortymentowej operatorow tych sieci®*'.

%21 Konsument stal si¢ rozsqdnym nabywcgq, 27.04.2015, tekst dostepny na stronie: www.dlahandlu.pl (data
dostepu: 20.08.2016).
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Rysunek 5.22. Przyczyny dokonywania zakupow w dyskontach (w %)*
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz

Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Blisko$¢ lokalizacji jest drugim pod wzgledem waznosci Kkryterium wyboru
dyskontow (33,9%). Lokalizacja sklepow w poblizu miejsca zamieszkania jest waznym
elementem koncepcji rozwoju dyskontow. Czynnik ten wykazuje pozytywny zwigzek z
poziomem dochodow, a najwyzszy odsetek wskazan dotyczy czwartej grupy dochodowej
(46,7%).

Czeste 1 atrakcyjne promocje sg trzecim w kolejnosci argumentem, ktorego znaczenie
wzrasta na wyzszym poziomie dochodow. Potwierdza to tez¢ o powszechnos$ci postawy smart
shopping, ktora dotyczy duzej czeéci konsumentéw w Polsce®??. Trend ten rozwija sic w
sposob szczegolny w aglomeracjach miejskich, gdzie na okres§lonym terytorium istnieje duza

liczba $wiadomych i wymagajacych nabywcow®?.

Przykltadem dziatan promocyjnych
adresowanych do tej grupy klientow jest intensywne rozwijanie od 2014 roku promocji
cenowych w sieci Biedronka, ktorej weczesniejsza koncepcja polegata na eksponowaniu ,,stale

niskich cen” i braku aktywnos$ci pod wzgledem promocyjnym.

%22 Nowa generacja klientéw zmienia handel w Polsce, 03.06.2015, tekst dostepny na stronie: www.dlahandlu.pl
(data dostepu: 20.08.2016).
%23 ). Tkaczyk, Trendy konsumenckie..., op. cit. s. 126-134.
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W wyzszych grupach dochodowych zwigksza si¢ rola innych czynnikow zwigzanych
bezposrednio z produktami i poziomem cenowym. Jest to relacja ceny do jakosci oraz
wdrazanie produktow marki wiasnej sieci handlowych. Wskazuje to na motywy wizyt w
dyskontach klientow o wyzszej zasobnosci portfela. Do czynnikéw tych mozna zaliczy¢
szeroko dostepne produkty marki wiasnej, ktore prezentuja obecnie wyzsza jakos$¢ niz kilka
lat temu, a ich ceny sa konkurencyjne w stosunku do poréwnywalnych produktow
markowych.

Z kolei, konsumenci z dolnych grup dochodowych wieksze znaczenie przywiazuja do
catosci oferty handlowej dyskontéw. Prezentuja oni wyzszy niz wsrdd osob bardziej
zamoznych poziom akceptacji takich elementow jak wygoda 1 szybko$¢ dokonywania
zakupow. Te dwa aspekty tacznie uzyskaty 60% wskazan w dolnej grupie, podczas gdy
w grupie najbardziej zamoznych 0sob tylko niecate 40%. Konsumenci mniej zamozni moga
mie¢ nizszy poziom oczekiwan wobec odwiedzanych sklepow, stad ich oceny sg bardziej
korzystne w odniesieniu do dyskontéw. Przykladem jest jako$¢ produktow, ktora jest
wazniejszym argumentem dla konsumentéw z nizszym poziomem dochodéw. Sklepy tego
typu — pomimo znacznej poprawy w ostatnich latach — wygladem i estetykg nadal
nie dorownujg supermarketom. T¢ teze tatwo zweryfikowaé przez poroOwnanie wizualizacji
wewnetrzne] 1 ekspozycji towarowej migdzy dyskontami (Biedronka 1 Lidlem)

oraz supermarketami (np. Piotrem i Pawlem i Stokrotkg) (tabela 5.4).
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Tabela 5.4. Przyczyny dokonywania zakupow w dyskontach wedlug grup

dochodowych (w % o0s6b dokonujacych zakupy w tych sklepach)*

Dyskonty
Przyczyny Grupa | Grupa ll Grupalll | GrupalV | GrupaV
Bliskos¢ lokalizacji 21,5 34,2 32,5 46,7 31,6
Parking 35,0 26,3 17,5 23,3 39,5
Wygoda dokonywania zakupow 40,0 28,9 20,0 16,7 21,1
Szybkos¢ dokonywania 20,0 26,3 12,5 233 18,4
zakupow
Produkty _marki wlasnej sieci 17,5 237 375 233 26.3
handlowej
Szeroki asortyment 30,0 26,3 15,0 26,7 26,3
Dost.e;pnosc poszuklyvanych i 15.0 18.4 10,0 10,0 158
ulubionych produktow
Jako$¢ produktow 17,5 15,8 12,5 16,7 7,9
Relatywnie niskie ceny 55,0 50,0 57,5 73,3 52,6
Relacja ceny do jakosci 22,5 28,9 22,5 23,3 31,6
produktéw
Czgste i atrakcyjne promocje 30,0 23,7 32,5 26,7 36,8
Jako$¢ obstugi klientow 7,5 5,3 10,0 16,7 5,3
Przyzwyczajenie 15,0 10,5 15,0 23,3 18,4
Brak innych sklepow w okolicy 10,0 53 5,0 10,0 5,3

*Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz

Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

We wszystkich grupach dochodowych dyskonty sa sklepami odwiedzanymi zwykle

kilka razy w tygodniu. Wedlug badania agencji AC Nielsen sklepy tego typu sa odwiedzane

przez polskich konsumentéw $rednio 12 razy w miesia}cu3

odniesieniu do sklepéw matoformatowych.

2% Polacy przodujg w czestotliwosci..., 0p. Cit,
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Rysunek 5.23. Czestotliwos¢ zakupow w dyskontach
( % os6b kupujacych w tych sklepach)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Sktonno$¢ do czgstego dokonywania zakupéow w dyskontach ujawnia si¢ w
szczegdlnosci w drugiej grupie dochodowej, gdzie niemal polowa respondentow deklaruje
zakupy codziennie lub kilka razy w tygodniu. Kilka razy lub raz w tygodniu dyskonty sg
odwiedzane przez 76,7% konsumentow z czwartej grupy dochodowej i 65,8% o0so6b z grup
drugiej 1 piatej. Jest to czestotliwos¢ zauwazalnie wyzsza niz w pierwszej 1 trzeciej grupie
dochodowej, gdzie udziat takich wskazan wynosi 55%. Wyjasnieniem tego zjawiska moze
by¢ wartos¢ koszyka zakupowego w dyskontach, ktora jest zblizona we wszystkich grupach
dochodowych. Potwierdza to fakt, iz dyskonty postrzegane sg przez znaczng czgs$¢

konsumentdéw z ré6znych grup dochodowych jako sklepy pierwszego wyboru.
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Rysunek 5.24. Czestotliwos¢ zakupow w dyskontach wedlug grup dochodowych
(% oso6b dokonujacych zakupy w tych sklepach)*
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Ze wzgledu na r6znice w mozliwosciach finansowych, konsumenci bardziej zamozni
czesciej dokonujg zakupéw w dyskontach niz osoby niezamozne. Zachowanie konsumentow
z pierwszej 1 drugiej grupy dochodowej cechuje ograniczanie czgstotliwosci zakupow w
dyskontach, a nie zmniejszanie koszyka zakupowego.

W sklepach dyskontowych najwyzszy poziom jednorazowych wydatkow prezentuja
konsumenci z dolnej grupy dochodowej (65,30 zt). W pozostatych grupach poziom wydatkéw
jest zroéznicowany, przy czym trudno jest okre$li¢ wystepowanie zwigzku pomigdzy
poziomem dochodu i wartos$cig koszyka zakupow. Placowki tego typu sa dla 0s6b najmnie;j
zamoznych miejscem dokonywania podstawowych zakupdéw, co wptywa na jednostkowa
warto$¢ koszyka. W szerszym kontekscie, brak relacji migdzy poziomem dochodow a
wartos$cig koszyka zakupéw wynika¢ moze z czgstotliwosci dokonywania zakupow. Klienci z
wyzszych grup dochodowych maja mozliwo$¢ odwiedzania dyskontow czesciej, stad nizsza

moze by¢ warto$¢ wydatkow podczas jednorazowej wizyty (rysunek 5.25).
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Rysunek 5.25. Wartos$¢ Sredniego koszyka zakupoéw w dyskontach wedlug grup
dochodowych (w zl)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W odniesieniu do dyskontéw rozktad odpowiedzi wskazuje na wiodaca role zakupow
uzupetniajacych (43,0%), do ktorych mozna zaliczy¢ produkty nabywane regularnie.
Zazwyczaj, wyroby te nabywane sg w ilosciach odpowiadajacych biezacych potrzebom, bez
dokonywania dlugookresowych zapaséw. Ta forma zakupow jest istotna dla konsumentow
niezaleznie od mozliwosci finansowych, poniewaz we wszystkich grupach dochodowych byto

to wskazane przez ponad 40% respondentow.

Rysunek 5.26. Rodzaje zakupow w dyskontach™
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
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Istotng role odgrywaja zakupy na zapas (42,5%) dotyczace produktow, ktore ze
wzgledu na specyfik¢ moga by¢ przechowywane przez pewien czas w gospodarstwie
domowym. Czynnik ten wskazalo ponad 40% respondentdow w czterech grupach
dochodowych (oprocz czwartej).

Charakterystyczny jest takze wysoki udzial zakupéw produktow swiezych (31,7%),
ktére tradycyjnie byly staba strong sklepow dyskontowych. Dotyczy to w szczegdlnosci
pieczywa, nabiatu oraz warzyw i owocoéw. Wyrazna poprawa zaopatrzenia w tego typu
wyroby od 2012 roku spotkata si¢ z pozytywna reakcja klientdow o ré6znym poziomie
dochodéw (rysunek 5.27).

Rysunek 5.27. Rodzaje zakupéw w dyskontach ( % oséb dokonujacych zakupy
w tych sklepach)*
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

Duzy udziat r6znych rodzajow zakupé6w wskazuje, ze dla klientéw o zréznicowanych
dochodach dyskonty staly si¢ sklepami, w ktoérych nabywa si¢ rdéznorodne kategorie
produktéw. Oznacza to, ze przy utrzymaniu kursu na poprawe zaopatrzenia, dyskonty w coraz
wiekszym stopniu petnig funkcje placéwek, w ktorych konsumenci dokonujg kompleksowych
zakupow.

W dyskontach najwigkszy udzial w sprzedazy posiadaja takie grupy produktowe,
jak: napoje (58,1%), owoce i warzywa (55,4%) oraz artykuly higieniczne (53,8%). Zwraca

uwage duze znaczenie produktéw chemii gospodarczej (produkty do prania 46,2% 1 do
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sprzatania 49,5%) oraz nabialu (47,8%). Udzial dwoch grup produktowych (owocow i
warzyw oraz nabialu) wskazuje na rosnace znaczenie produktow $swiezych w ofercie tego

typu sklepow (rysunek 5.28).

Rysunek 5.28. Kategorie produktéow nabywanych w dyskontach (w %)*
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Intensywnos$¢ zakupow tych artykulow nie wykazuje jednak wyraznego zwigzku z
grupa dochodowg respondentow. Wynika z tego, ze w odniesieniu do typowych produktow
pierwszej potrzeby dyskonty sg traktowane przez wigkszo$¢ konsumentdéw jako powszechne
miejsce ich nabywania. Nalezy zauwazy¢, ze istnieje brak relacji migdzy intensywnoscia
zakupow a poziomem dochodéw w odniesieniu do wigkszosci kategorii produktow. Moze to
by¢ rezultatem tego, ze sklepy dyskontowe podnosza jako$¢ oferty w tych grupach
produktow, ktore tradycyjnie byly ich slabg strong. Chodzi tu gtdwnie 0 produkty swieze.
Oferta pieczywa znacznie poprawila si¢ w sieciach Biedronki i Lidla od czasu wdrozenia
systemu wlasnego wypiekania. Oferta owocow 1 warzyw zostala na tyle wzbogacona, Ze nie
ustgpuje  asortymentowi i jakosci tych produktow w supermarketach. Czynnikiem
sprzyjajacym jest wyzsza jako$¢ produktow marek wilasnych w kategorii wyrobow
nabialowych, ktore w duzej czesci wytwarzane sa przez znanych i renomowanych polskich
producentéw. Kategorig artykulow o wyraznie nizszym udziale w sprzedazy sa wyroby

wedliniarskie 1 migsne, ktore wystepuja w dyskontach glownie w postaci paczkowane;.
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Wynika z tego mniejsze zainteresowanie tymi produktami wsrdéd konsumentow we

wszystkich grupach dochodowych (tabela 5.5).

Tabela 5.5. Kategorie produktow nabywanych w dyskontach wedlug grup
dochodowych (w % o0s6b dokonujacych zakupy w tych sklepach)*

Dyskonty
Produkty Grupa | Grupall | Grupalll | GrupalV | GrupaV
Pieczywo 27,5 39,5 30,0 30,0 21,1
Nabiat 40,0 52,6 47,5 43,3 55,3
Napoje 57,5 57,9 52,5 66,7 57,9
Migso 1 wedliny 25,0 28,9 15,0 20,0 23,7
Owoce i warzywa 50,0 71,1 50,0 50,0 55,3
Stodycze i ciastka 425 52,6 475 53,3 421
Mrozonki 27,5 31,6 22,5 36,7 34,2
Czasopisma 5,0 5,3 5,0 10,0 0,0
Artykuly higieniczne 55,0 71,1 425 53,3 47 .4
Produkty do prania 45,0 50,0 35,0 56,7 47,4
Produkty do sprzatania 47,5 52,6 47,5 56,7 447
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 wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Zainteresowanie zakupem pieczywa w dyskontach obniza si¢ w wyzszych grupach
dochodowych. Wynika to z selektywnej formy zakupow w takich sklepach, dokonywanych
przez osoby bardziej zamozne, ktore nabywajg tam produkty z wybranych kategorii.
Konsumenci o wigkszych mozliwosciach finansowych czesciej kupuja pieczywo w matych
1 $rednich sklepach, pomimo wyzszych cen detalicznych. Z kolei, w wyzszych grupach

dochodowych wzrasta intensywnos$¢ nabycia nabiatu.
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Rysunek 5.29. Czestotliwos¢ planowanych zakupow w dyskontach

Dyskonty
o 56,8
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W odniesieniu do dyskontéw dominuja deklaracje utrzymania czestotliwosci zakupow
na dotychczasowym poziomie (56,8%). Postawe takg prezentuje dwie trzecie ankietowanych
Z drugiej, trzeciej 1 piatej grupy dochodowej. Zwraca uwage duzy odsetek osob, ktore
deklarujg che¢ zwigkszenia zakupéw w tych placowkach (22,3%). Dotyczy to w
najwigkszym stopniu konsumentéw z dolnej grupy dochodowej (38,6%). Na znaczagcym
poziomie utrzymuje si¢ grupa nabywcow z trzeciej i czwartej grupy dochodowej (po okoto
23%), ktorzy zamierzajg zwigkszy¢ zakupy w tych sklepach. Przy zatozeniu, Ze nie poprawia
si¢ wyraznie ich mozliwosci dochodowe tych nabywcow, zwigkszenie zakupoéw w
dyskontach odbywa¢ si¢ bedzie kosztem sklepéw innych formatow. Duze
prawdopodobienstwo zwickszenia intensywnosci w dyskontach potwierdza bardzo maty
odsetek osob, ktore zamierzajg rzadziej odwiedza¢ te placowki (4,5%). Udziat takich oséb w
kazdej grupie dochodowej nie przekracza 7% (rysunek 5.30). Wedtug opinii ankietowanych,

podstawowa bariera wigkszej akceptacji tych sklepow jest waski asortyment produktow.

Rysunek 5.30. Planowana czestotliwo$¢ zakupéw w dyskontach w ciagu
najblizszych 12 miesiecy (w % populacji)*

Czesciej Rzadziej Tak jak dotychczas

450 80 700

659 659 55,9
386 68 68
500 —
500 455
09
T 40,0
—
30,0
13
00
100
00
00
Grupa 2

40,0 - 70
250
Grupa3 Grupad Grupa5 Grupal Grupa2 Grupa 3 Grupad Grupa 5

68
350 o0
300 _
\--‘ 227 21
=
40

0,0 159 w

150 =11t !

100 207

50 10

00 00

Grupal Grupa2 Grupa3d Grupad Grupa 5 Grupa 1

* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
Zrddto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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Laczny bilans deklaracji nabywcow odnosnie planowanych zakupdéw potwierdza teze
o przewadze konkurencyjnej, jaka sklepy tego formatu posiadajg nad konkurencyjnymi

placowkami handlowymi®®.

Dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan nabywcow
pozwolilo operatorom tych sieci na rozwoj i zdobycie wiodacej pozycji na polskim rynku.
Zasadniczym strategicznym posuni¢ciem bylo dostosowanie oferty handlowej do preferencji
nabywcow z réznych grup dochodowych i spotecznych, co rozszerzylo populacje klientow.
Chodzi tu jednak nie tylko o niski poziom cen, ale bardziej o zrownowazona oferte
produktow o akceptowalnej jakosci i w atrakcyjnych cenach®%.

Szybko rozwijajace si¢ sieci dyskontowe zagrazaja operatorom wszystkich formatow.
Wynika to ze strategii rozwoju operatorow sklepow dyskontowych, z uwzglednieniem
takiego poszerzenia oferty dla klientow, by stac si¢ sklepami pierwszego wyboru. Zauwazy¢
mozna dazenie do poprawy asortymentu produktow §wiezych, ktore stanowig dominujaca
czg$¢ biezacych zakupoéw konsumentéw. Dzieki temu kupujacy beda w stanie w coraz
wigkszym stopniu dokona¢ kompleksowych zakupow w dyskontach, bez koniecznosci
odwiedzania innych punktow handlowych. Adaptacja rozwigzan typowych dla
supermarketow, przy dogodnej lokalizacji przysztych placowek dyskontowych, tworzyc
bedzie nowe warunki konkurencyjne zaréwno dla matych, $rednich i1 duzych sklepow,

supermarketoéw oraz hipermarketow.

5.4.3. Dochody konsumentéw a zakupy w supermarketach

Supermarkety sg formatem sklepowym, ktérego popularnos¢ wsrod klientow
wykazuje powigzanie z poziomem dochodéw. W dolnej grupie dochodowej deklaracje
odwiedzania tych sklepéw sklada 64% respondentéw, co stanowi najmniejszy odsetek
sposrod wszystkich grup dochodowych. Niezaleznie od rdéznic miedzy grupami, poziom
zainteresowania supermarketami nalezy okresli¢ jako wysoki. Potwierdza to uniwersalizm
tych sklepow, ktére konkuruja z innymi formatami zbilansowang ofertag pod wzglgdem cen,

asortymentu, lokalizacji i jako$ci obstugi klientow (rysunek 5.31).

%25 1. Klosiewicz-Gorecka, Struktura handlu ..., op. cit., s. 140.
%26 Trendy na rynku detalicznym — raport TNS, 26.02.2016, tekst dostepny na stronie: www.portalspozywczy.pl
(data dostepu 21.03.2016).
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Rysunek 5.31. Wskaznik dokonywania zakupo6w w supermarketach wedlug grup
dochodowych (w %0)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badaf whasnych.

Supermarkety prezentujg rosngca popularno$¢ w miar¢ wzrostu poziomu dochodow
konsumentéw. Zwraca uwage ich niski udziat jako najwazniejszych sklepow w dolnej grupie
dochodowej, zaledwie 6,8%. Tak wskaznik mozna wyjasni¢ znaczeniem poziomu cen dla
najmniej zamoznych konsumentéw. Wynik ten nalezy jednak polaczy¢ z faktem, iz
czestotliwo$¢ wizyt w supermarketach jest nizsza niz wsrdd bardziej zamoznych
konsumentéw. Oznacza to konieczno$¢ prezentowania przez nabywcodw na tyle wysokiego
poziomu dochodoéw, by mogli by¢ zainteresowani regularnymi zakupami w tych placéwkach.
Popularnos¢ supermarketow wzrasta w drugiej grupie dochodowej, a w trzech $rodkowych
grupach placowki tego formatu lokuja si¢ na drugiej pozycji za dyskontami. W najwyzsze]
grupie dochodowej supermarkety zostaly wyprzedzone przez male 1 S$rednie sklepy
spozywcze, co spowodowalo, ze ich udzial jest mniejszy niz w trzech srodkowych grupach

(rysunek 5.32).
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Rysunek 5.32. Supermarkety jako najwazniejsze sklepy wedlug grup
dochodowych (w%)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

Szeroki asortyment jest najczestszym powodem zakupow w supermarketach
(50,9%). Czynnik ten jest wymieniany na pierwszym miejscu we wszystkich grupach
dochodowych, przy czym najnizsza warto$¢ tego wskaznika wynosi 41,9% i 59,4%,
odpowiednio w drugiej i czwartej grupie dochodowej. Korzyscig dla konsumentow
wynikajacg z szerokiego asortymentu jest mozliwos$¢ wyboru poszukiwanych artykutow, co

jest utrudnione w matych i srednich sklepach oraz dyskontach. (rysunek 5.33).

Rysunek 5.33. Przyczyny dokonywania zakupéw w supermarketach (w %)
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
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Zwraca réwniez uwage znaczenie czestych i atrakcyjnych promocji (30,9%). Udziat
wskazan tego aspektu dziatalnosci sklepow waha si¢ na poziomie od 25,0% w czwartej grupie
dochodowej do 39,3% wsréd najmniej zamoznych konsumentow. Rozklad wyboru tego
elementu w poszczegélnych grupach jest jednak zréznicowany i nie wykazuje wyraznego
zwigzku z poziomem dochodow (wspoétczynnik korelacji -0,06). Potwierdza to, ze postawa
smart shopping, obejmujgca m.in. poszukiwanie promocyjnych cen, jest cecha wspdlng
konsumentéw niezaleznie od poziomu dochodéw.

Na trzecim miejscu pod wzgledem znaczenia dla konsumentow znalazly si¢ dwa
czynniki: wygoda dokonania zakupow 1 dostgpnos¢ poszukiwanych produktow (po 27,9%).
Sa to wzgledy typowo jakosciowe, zatem wystepuje tu silny zwigzek z poziomem dochodow.
W  odniesieniu do wygody dokonania zakupdw, relacja ta jest bardzo silna,
co obrazuje wysoki wspotczynnik korelacji na poziomie 0,98. Wynika z tego, ze w
supermarketach konsumenci o wigkszej zasobnosci portfela uzyskuja korzysci natury
jakosciowej, do jakich mozna zaliczy¢ m.in. komfort podczas zakupow czy szeroki wybor
produktow. Oczekiwania jakosciowe potwierdza wysoka zbiezno$¢ szybkosci dokonywania
zakupow z poziomem dochodow (wspodtczynnik korelacji 0,85). Natomiast czynniki cenowe,
takie jak atrakcyjne promocje czy dobra relacja ceny w stosunku do jakosci, dodatkowo

zachecaja konsumentéw do odwiedzania tych sklepow.
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Tabela 5.6. Przyczyny dokonywania zakupow w supermarketach wedlug grup
dochodowych (w % o0s6b dokonujacych zakupy w tych sklepach)*

Supermarkety
Przyczyny Grupal | Grupall Grupalll | GrupalV | GrupaV
Bliskos$¢ lokalizacji 21,4 19,4 20,5 46,9 20,0
Parking 25,0 12,9 20,5 12,5 28,6
Wygoda dokonywania 10,7 16,1 28,2 31,3 48,6
zakupow
Szybk9éé dokonywania 71 226 17.9 188 31.4
zakupow
Produkty _rnarki wlasnej sieci 107 12.9 7.7 21.9 8.6
handlowej
Szeroki asortyment 50,0 41,9 48,7 59,4 54,3
Dost'qpnosc poszuklyvanych i 286 290 17.9 250 40,0
ulubionych produktow
Jako$¢ produktow 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 jakosci 14,3 19,4 15,4 25,0 17,1
produktow
Czeste 1 atrakcyjne promocje 39,3 25,8 30,8 25,0 34,3
Jakos$¢ obshugi klientow 7,1 12,9 7,7 21,9 57
Przyzwyczajenie 7.1 12,9 51 15,6 20,0
Brak_ innych sklepow w 3.6 6.5 5.1 9.4 5.7
okolicy

* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wasnych.

Wedlug wskazan wszystkich respondentow, supermarkety sa odwiedzane przez
zazwyczaj raz w tygodniu. Rozktad pozostatych odpowiedzi jest zrOwnowazony i obejmuje w
przyblizonym stopniu pozostate warianty. Sygnalizuje to zréznicowane funkcje, jakie tego

typu sklepy petnig wobec konsumentow (rysunek 5.34.)
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Rysunek 5.34. Czestotliwos$¢ zakupow w supermarketach ( % oso6b kupujacych w

tych sklepach)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Wariant odpowiedzi ,raz w tygodniu” ma najwyzsza warto$¢ w pierwszej (28,6%),
czwartej (34,4%) 1 piatej grupie dochodowej (37,1%). Ze wzgledu na duze rozbieznosci w
zakresie poszczegolnych odpowiedzi, zagregowano trzy czestotliwosci odwiedzin (prawie
codziennie, kilka razy w tygodniu, raz w tygodniu), by okresli¢, jaki odsetek konsumentéw w
poszczegbdlnych grupach odwiedza te sklepy co najmniej raz w tygodniu. Okazuje si¢, ze
ujawnia si¢ tu wyrazny trend rosnacy. W gbrnej grupie dochodowej 68,5% o0sob
odwiedzajgcych supermarkety czyni to co najmniej raz w tygodniu, podczas gdy w dolnej
grupie analogiczny odsetek wynosi 53,6%. Podobnie jak w odniesieniu do dyskontow,
poziom dochodow determinuje czestotliwo$¢ zakupow w supermarketach. Konsumenci z
wyzszymi dochodami odwiedzaja te sklepy czeSciej niz osoby hiezamozne. Poziom
dochodéw nie ma natomiast przelozenia na warto$¢ koszyka zakupdéw, ktory we wszystkich

grupach dochodowych jest na zblizonym poziomie (rysunek 5.35).
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Rysunek 5.35. Czestotliwo$¢ zakupow w supermarketach
wedlug grup dochodowych (%)*
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Podobnie jak w dyskontach, w supermarketach nie wystepuje zauwazalna korelacja
migdzy poziomem dochodow konsumentéw a jednorazowymi wydatkami. Najwyzsza
warto$¢ koszyka jest wprawdzie w gornej grupie dochodowej (73,80 zt), jednak niewiele
nizszy pulap prezentuja ankietowani z nizszych segmentéw. Najmniejszy poziom zakupow
przedstawiaja konsumenci z trzeciej srodkowej grupy zamozno$ci. Ten nietypowy rozktad
mozna tlumaczy¢ odmiennymi motywami kupujacych w supermarketach. Klienci z dolnej
grupy odwiedzaja supermarkety stosunkowo rzadziej, zatem zakupy moga obejmowac
dluzsza liste produktow. Konsumenci z gornej grupy czesciej dokonuja zakupow
kompleksowych i1 sa w stanie akceptowac nieco wyzsze ceny. W obu skrajnych przypadkach

odmienne motywy zakupdéw pozytywnie wptywaja na warto$¢ koszyka (rysunek 5.36).
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Rysunek 5.36. Wartos¢ Sredniego koszyka zakupow w supermarketach wedlug
grup dochodowych (w zl)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Ze wzgledu na wszechstronng oferte, supermarkety s3 uniwersalnym formatem
handlowym spehiajacym zroéznicowane oczekiwania klientéow. W najnizszej grupie
dochodowe] najwigksze znaczenie maja szybkie zakupy typu impulsowego (39,3%),
a nastepnie zakupy uzupehiajace (35,7%). Z kolei, w grupie najbardziej zamoznych
konsumentéw najwiekszy udziat stanowig zakupy na specjalne okazje (42,9%), co stanowi

potwierdzenie szerokiej i atrakcyjnej oferty tych sklepow.

Rysunek 5.37. Rodzaje zakupéw w supermarketach
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* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
Zré6dto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
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Wedhig wypowiedzi wszystkich respondentéw, najwicksze znaczenie majg zakupy
uzupehiajace (41,8%), co sygnalizuje traktowanie supermarketéw jako sklepow, ktore
odwiedza si¢ w trybie regularnym (powtarzalnym). Udziat takiej formy zakupow jest wyzszy
w goérnych grupach dochodowych. Zwigzane jest to z faktem, ze wicksza czg$¢ konsumentow
o wyzszych dochodach traktuje supermarkety jako sklepy pierwszego wyboru. Takie
postrzeganie supermarketow potwierdza rosnacy udzial w wyzszych grupach dochodowych
zakupOow na specjalne okazje (40,6%) i zakupow produktow swiezych (30,9%). Natomiast,
interesujacym zjawiskiem jest wysoki udziat zakupoéw typu impulsowego wsrod
konsumentow z najnizszej grupy dochodowej. Wyjasni¢ to mozna dogodng lokalizacja wielu
supermarketéw, ktora umozliwia zakup drobnych produktéw o charakterze impulsowym,
takich jak papierosy, napoje, stodycze (rysunek 5.38). Zwraca uwagg zroOwnowazony rozklad
wypowiedzi konsumentow o ro6znym poziomie dochodéw, co wskazuje na uniwersalnos¢
supermarketow jako placowek handlowych, ktére w sposdb wszechstronny speniajg

oczekiwania nabywcow.

Rysunek 5.38. Rodzaje zakupow w supermarketach (w %)*
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* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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W odniesieniu do nabywanych produktow, najwigcej wskazan dotyczy wyrobow
zaliczajacych si¢ do kategorii migsa i wedlin (54,5%). Zauwazalny jest duzy udzial
produktow higieny osobistej (43,6%) oraz chemii gospodarczej, tj. sSrodkéw do prania (43%) 1
utrzymania czystosci (38,2%). Zwraca uwage stosunkowo wysoki udziat w deklarowanych
zakupach roznych grup produktowych, co wynika bezposrednio z wszechstronnej i szerokiej

oferty asortymentowej w tych placowkach handlowych (rysunek 5.39).

Rysunek 5.39. Kategorie produktéw nabywanych w supermarketach (w %)*
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W odniesieniu do migsa i wedlin oraz produktow do prania nie wystepuje zauwazalna
relacja miedzy intensywnoscig zakupow w supermarketach a poziomem dochodu
konsumentéw. Mieso 1 wedliny stanowia produkty na tyle powszechnie nabywane, ze
potrzeba ich zakupu jest silna u konsumentéw reprezentujacych rézne poziomy dochodow.
Dotyczy to rowniez zakupow w supermarketach, ktore — w konteks$cie waskiego asortymentu
dyskontow — stanowig obok matych i $rednich sklepéw, najwazniejsze miejsca ich nabycia.
Sredni poziom wspdtzaleznosci wystepuje miedzy zakupami artykutdw higienicznych a
poziomem dochodow (wspoOtczynnik korelacji 0,52). Zwigzek ten mozna wytlumaczy¢
nabywaniem tych produktow w supermarketach przez konsumentoéw o wyzszych dochodach,

co wynika z mozliwos$ci szerokiego wyboru. Z kolei, konsumenci reprezentujacy dolng grupe
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dochodowa znacznie czgéciej nabywaja takie produkty w dyskontach, gdzie wybor jest
wezszy (tabela 5.7).

Tabela 5.7. Kategorie produktéw nabywane supermarketach wedlug grup
dochodowych (w % o0s6b dokonujacych zakupy w tych sklepach)*

Supermarkety
Produkty Grupa | Grupa Il Grupa lll | GrupalV | GrupaV
Pieczywo 21,4 355 30,8 46,9 34,3
Nabiat 21,4 355 333 50,0 54,3
Napoje 321 38,7 25,6 56,3 40,0
Migso i wedliny 50,0 71,0 41,0 56,3 57,1
Owoce i warzywa 46,4 38,7 25,6 53,1 34,3
Stodycze i ciastka 32,1 19,4 30,8 43,8 37,1
Mrozonki 17,9 35,5 333 34,4 34,3
Czasopisma 21,4 25,8 25,6 21,9 17,1
Artykuly 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 sprzatania 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 wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wasnych.

Z pozostatych kategorii produktow silng korelacje z poziomem dochodow wykazuje
nabial. Supermarkety s3a formatem sklepu, ktory oferuje klientom szeroki asortyment
wyrobow nabiatowych eksponowanych w odpowiednich warunkach i w atrakcyjny sposéb.
Bioragc pod uwage dogodng lokalizacje supermarketow, stanowig one optymalne miejsce
zakupu dla wymagajacych nabywcow.

Zjawiskiem charakterystycznym dla supermarketow jest niski poziom korelacji
miedzy poziomem dochodow a zakupami produktéw z wiekszosci kategorii. Oznacza to, ze
zblizony odsetek konsumentdéw z réznych grup dochodowych odwiedzajacych supermarkety
deklarowal zakupy tych artykutow. Czgsciowo wynika¢ to moze ze stopnia ogdlnosci pytania,
na ktore odpowiadali respondenci. Deklaracja zakupu wybranych produktéw nie okresla
bowiem ani czgstotliwosci zakupow ani tez ich wartosci. Nalezy uwzgledni¢ fakt, iz wérod
supermarketow istnieja placowki o charakterze dyskontowym, w ktorych poziom cen jest

poréwnywalny z najtanszymi sklepami, np. dyskontami.
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Wigkszo$¢ konsumentow  (54,5%) zadeklarowala utrzymanie zakupow w

supermarketach na dotychczasowym poziomie. Natomiast, nieznacznie wigkszy odsetek

(12,3%) zamierza rzadziej odwiedza¢ te sklepy niz czgsciej (9,1%). Wskazuje to na stabilng

pozycje tych placowek handlowych na polskim rynku, lecz jednocze$nie wyznacza potrzebe

dalszej intensywnej walki o udziaty w rynku (rysunek 5.40).

Rysunek. 5.40. Czestotliwos¢ planowanych zakupow w supermarketach

Supermarkety
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

Rozktad takich wskazan jest zblizony w roznych grupach dochodowych, przy czym,

najwickszy odsetek jest w drugiej grupie dochodowej (68,2%). Poréwnanie pozostalych

wariantow wskazuje, ze wicksza liczba respondentow deklaruje ograniczenie wizyt W

supermarketach niz zwigkszenie ich czestotliwosci. W szczegolnosci, w trzeciej srodkowej

grupie, wskaznik zmniejszenia liczby wizyt wynosi 18,2%, podczas gdy tylko 4,5%

konsumentéw zamierza zwigkszy¢ czgstotliwos¢ zakupow. Wyjatek od tej reguly stanowi

grupa czwarta, w ktorej 18,2% kupujacych chce zwigkszy¢ czgstotliwosé wizyt, a tylko 6,8%

zamierza je ograniczy¢ (rysunek 5.41).

Rysunek 5.41. Planowana czestotliwo$¢ zakupow w supermarketach w ciagu
najblizszych 12 miesiecy ( % populacji w grupach)™
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* Ankietowani mogli wskazaé wiecej niz jedna odpowiedz

Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
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Wyniki te pokazuja istnienie zaleznosci migdzy poziomem dochodow
a zainteresowaniem zakupami w supermarketach. Podkre$la to specyfike kompleksowe;j
oferty tych sklepéw, obejmujacej zaspokajanie zrdéznicowanych potrzeb konsumentow,
w tym oczekiwan zwigzanych z szeroko rozumiang jako$cig. Propozycja ta speinia
oczekiwania bardziej zamoznych nabywcow, dla ktorych poziom cen wyzszy niz w
dyskontach nie stanowi bariery zakupowej. Jednakze sktonno$é wigkszosci nabywcoéw do
poszukiwania oszczednosci powoduje, ze ceny stanowig wazne kryterium wyboru sklepu dla
wiekszosci polskich konsumentow, w tym réwniez zaliczajacych si¢ do wyzszych grup
dochodowych. Z tego wzgledu czes¢ dotychczasowych klientow moze zmienié¢ preferencje
zwigzane z miejscem zakupu i zrezygnowaé z supermarketow na rzecz dyskontoéw. Srodkiem
zaradczym moze by¢ aktywna polityka cenowa lub koncentracja na dogodnych lokalizacjach
w wiekszych aglomeracjach, gdzie bardziej zamozni konsumenci majg bardziej sprecyzowane

o . . . 27
oczekiwania jakoSciowe i akceptuja wyzsze ceny'.

Strategia konkurencyjnych cen
realizowana jest, migdzy innymi, w supermarketach Tesco i1 Intermarché, ktore daza do
zblizenia pod tym wzgledem do sieci dyskontowych. Strategia jakoSciowa realizowana jest w
sieci Piotr i Pawel, ktora uruchamia kolejne sklepy w duzych aglomeracjach oraz w miejscach
atrakcyjnych pod wzglgdem turystycznym.

Reasumujgc, rozwdj supermarketow jest uzalezniony od zyskania przewagi
konkurencyjnej opartej na szerokim asortymencie produktow, znacznie przekraczajagcym
oferte sklepow osiedlowych, convenience i dyskontow. Do istotnych czynnikow
uzupetniajacych mozna zaliczy¢ dogodng lokalizacje 1 poziom cen adekwatny do jakos$ci
produktow, lecz nie odbiegajacy znaczaco od oferty dyskontow. Wedlug U. Klosiewicz-
Goreckiej do charakterystycznych kierunkéw rozwoju supermarketow mozna zaliczy¢:

e powstawanie mniejszych supermarketow (300-800 m?) zlokalizowanych blisko
miejsc zamieszkania konsumentow (np. Dino);

e rozszerzenie oferty asortymentowo- ustugowej zblizonej do sklepow convenience;

e wprowadzanie dzialow z artykutami delikatesowymi (np. Piotr i Pawetl |
Stokrotka);

e rozbudowanie oferty artykulow przemystowych i produktow $wiezych (np.

Simply Market i Intermarché);

%27 K. Ku$mierczyk i in., Przestrzenne zréznicowanie ..., 0p. Cit., S. 61.
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e rozszerzanie oferty produktow marek wilasnych o podwyzszonej jakosci (np.

Carrefour Market)*?®,

5.4.4. Dochody konsumentow a zakupy w hipermarketach

Najwyzszy poziom zainteresowania hipermarketami wystgpuje wérod konsumentow z
gornej grupy dochodowej (86,4%). Wynika to z faktu, iz czgste zakupy w sklepach
wielkopowierzchniowych sg mozliwe przy okreslonym poziomie dochoddéw. Zwigzane jest
to z wigksza odlegloscia od miejsca zamieszkania oraz z kosztami dojazdu. Co wigcej, zakupy
W hipermarketach wigza si¢ z ponoszeniem duzych jednorazowych wydatkoéw, co w sposob
bezposredni uzaleznione jest od mozliwosci finansowych. Okazuje si¢ jednak, ze odsetek
wskazan na hipermarkety jako miejsce zakupow jest stosunkowo wysoki w pozostatych
grupach dochodowych. Dotyczy to réwniez kupujacych, ktorzy prezentuja najnizsze
mozliwosci nabywcze (68,2%). Oznacza to, ze dwie trzecie osob z tej grupy traktuje
hipermarkety jako miejsce zakupu produktoéw codziennego uzytku. Wynika¢ to moze z
powszechnego postrzegania hipermarketow jako sklepow stosunkowo tanich, czyli takich,
gdzie mozna zaoszczedzi¢ ze wzgledu na nizsze ceny. Barierg jest jednak wartos¢
jednorazowego koszyka zakupow, co sprawia, ze osoby o najnizszych dochodach moga

rzadko decydowaé sie na ich odwiedzanie (rysunek 5.42)*%.

Rysunek 5.42. Udzial zakupow w hipermarketach wedlug grup dochodowych
(w % populacji w grupach)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

%28 1. Klosiewicz-Gorecka, Struktura handlu ..., op. cit., s. 135.

329 K oszyk zakupowy jest wickszy w hipermarketach ze wzgledow praktycznych (wizyta zabiera wigcej czasu),
prestizowych (,,nie wypada” kupi¢ dwa lub trzy produkty) czy celowych (zakupy w hipermarketach sa z reguly
planowane pod wzgledem produktowym).
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Sktonnos¢ do traktowania hipermarketu jako sklepu pierwszego wyboru wzrasta wraz
z podnoszeniem si¢ dochodow konsumentéw. Najnizszy poziom wskazan dotyczy dolnej
grupy dochodowej (11,4%). Z drugiej strony, wsrdd ankietowanych z grupy czwartej i piatej
udzial osob okreslajagcych hipermarket jako najwazniejszy sklep wynosi 22,7%. Sklepy
wielkopowierzchniowe sa formatem, ktéory obok dyskontéw prezentuje najnizszy S$redni
poziom cen. Czynnik ten w sposob samoistny nie motywuje jednak najmniej zamoznych
konsumentéw do regularnych zakupdéw w hipermarketach. Wynika to z dwoch zasadniczych
cech tego formatu: duzej wartosci sredniego koszyka zakupdéw oraz odlegltego polozenia od
miejsca zamieszkania. Tworzy to specyfike zakupow w tych placowkach, ktora polega na
nabywaniu wigkszych ilosci produktow spozywczych, higienicznych i chemii gospodarczej
mozliwych do przechowania przez dluzszy czas. Wymaga to poniesienia duzego
jednorazowego wydatku oraz dowiezienia nabytych produktéw do gospodarstwa domowego.
Czynniki te stanowig barier¢ dla mniej zamoznych konsumentow, ktorych nie sta¢ na
poniesienie takich wydatkow, co w szczegdlnosci dotyczy osob nie posiadajacych wlasnego

srodka transportu (rysunek 5.43).

Rysunek 5.43. Hipermarkety jako najwazniejsze sklepy wedlug
grup dochodowych (w %)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Hipermarkety sa atrakcyjne dla nabywcoéw charakteryzujacych si¢ wiekszymi
mozliwo$ciami finansowymi. Wigksze jednorazowe zakupy (w tym produktéw nabywanych

na zapas) umozliwiajag oszczedniejsze gospodarowanie czasem ze wzgledu na ograniczenie
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czestotliwosci wizyt w sklepach. Preferowanie tego typu sklepow stanowi powielenie modelu
zachowan konsumpcyjnych spoteczenstw zachodnich, gdzie popularno$¢ hipermarketéw jest
wyzsza niz w Polsce. Atrybutem cenionym przez polskich konsumentdéw jest poziom cen,
ktory w  wielkopowierzchniowych sklepach jest nizszy niz w placowkach wigkszosci
konkurencyjnych formatow.

Z drugiej strony, zakupy w oddalonych od centrum miast sklepach
wielkopowierzchniowych traca swoja atrakcyjno$¢, co dotyczy réwniez os6b dysponujacych
wiekszymi mozliwosciami platniczymi. Wynika to z koniecznosci poswiecania duzej ilosci
czasu na dojazd i zakupy w sklepach o duzych powierzchniach sprzedazowych. Konsumenci
coraz czgsciej preferujg mniejsze placowki handlowe potozone blizej miejsca zamieszkania.
Za wyborem tej opcji nabywczej przemawia roéwniez poziom cen w sklepach dyskontowych i
niektorych supermarketach, ktory jest zblizony do oferty hipermarket()wsgo.

Szeroki asortyment jest najwazniejszym czynnikiem sklaniajagcym konsumentéw do
zakupow w hipermarketach (59,9%). We wszystkich grupach ponad potowa respondentow
wskazywata na ten motyw zakupow (rysunek 5.44). Ten aspekt dziatalnosci hipermarketow
jest rowniez prezentowany w ogolnopolskich badaniach zachowan konsumentow. Podczas
badania Syndicated Price Image Study 2013 przeprowadzonego przez firmy ARC Rynek
i Opinia i Vocatus wsrdéd najwazniejszych oczekiwan konsumentéw wobec hipermarketow
wymieniono w pierwszej kolejnosci duzy wybdr produktéw, a nastepnie niskie ceny (nie
wplywajace na jako$¢ towaréw), dobrg organizacje sklepu oraz wyraznie wyeksponowane

ceny>*!,

0 R, Mamot i in., Rynek detalicznego handlu..., op. cit., s. 16.
%1 M. Markowski, Klienci hipermarketow cheg wysokiej jakosci za coraz nizszq cene, 09.08.2013, tekst
dostepny na stronie: www.retailnet.pl (data dostepu 12.09.2016).
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Rysunek 5.44. Przyczyny dokonywania zakupow w hipermarketach (w %)*
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* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Drugim pod wzgledem znaczenia walorem hipermarketow okazuje si¢ parking, ktory
jest szczegodlnie istotny dla bardziej zamoznych klientow (32,1%). W gornej grupie
dochodowej na ten aspekt zwraca uwage niemal polowa ankietowanych (47,4%). Istotng role
przy podejmowaniu decyzji wyboru hipermarketu odgrywajg takie czynniki jak: dostepnosé¢
poszukiwanych produktow oraz czeste 1 atrakcyjne promocje, z ktorych kazdy byt
wymieniony przez 31,5% respondentow. Te aspekty hipermarketow wykazuja wyrazny
zwigzek z poziomem dochoddéw konsumentéw, na co wskazuje wspotczynnik korelacji
wynoszacy analogicznie 0,76 10,70.

W przypadku pozostalych przyczyn odwiedzania hipermarketow zachodzi wyrazny
zwigzek z poziomem dochodow. Dotyczy to w szczegolnosci takich cech dzialalnosci
handlowej, jak wygoda i szybko$¢ dokonywania zakupow, relacja ceny do jakosci produktow,
jakos¢ obstugi. Wskazuje to na preferowanie tych sklepow przez bardziej zamoznych
konsumentéw. Przyktadaja oni duzg wage do relacji cenowych, w tym w kontekscie
atrakcyjnych akcji promocyjnych. Zakupy w tych sklepach wiazg si¢ jednak z duzg wartos$cia
jednorazowego koszyka, stad czgstotliwos¢ zakupéw przez bardziej zamoznych
konsumentoéw jest wigksza niz osob z mniej zasobnym portfelem. Wskazuje na to rowniez
przyzwyczajenie, ktére ma znaczenie dla jednej czwartej 0osob z gornej grupy dochodowe;j, a

zupetnie nie wystepuje wrod najmniej zamoznych konsumentoéw (tabela 5.8).
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Nalezy zwrdci¢ uwage na czynniki, ktore nie sg traktowane jako mocne strony
hipermarketow, tj. czas poswigcany na zakupy (6,2%), jakos$¢ produktow (9,9%) czy poziom
obstugi klientow (8,6%). Mata liczba wskazan w tych aspektach oznacza, ze hipermarkety nie

sa w pelni dostosowane do potrzeb i oczekiwan konsumentow.

Tabela 5.8. Przyczyny dokonywania zakupéw w hipermarketach wedlug grup
dochodowych (w %0)*

Hipermarkety

Przyczyny Grupa | Grupa ll Grupalll | Grupa IV GrupaVv
Bliskos¢ lokalizacji 0,0 14,7 7,1 28,1 10,5
Parking 30,0 26,5 25,0 28,1 47,4
Wygoda dokonywania zakupow 13,3 14,7 28,6 25,0 28,9
fﬁ;‘g\f dokonywania 33 5,9 0,0 6.3 13,2
];;ﬁglllcl)(\zle jrnarki wlasnej sieci 6.7 5.9 107 9.4 5.3
Szeroki asortyment 56,7 67,6 64,3 50,0 60,5
Bﬁiti‘fﬁlnyifﬁsﬁiﬁmwh ‘ 16,7 23,5 39,3 37,5 39,5
Jako$¢ produktow 10,0 11,8 14,3 6,3 7,9
Relatywnie niskie ceny 26,7 29,4 21,4 37,5 28,9
Eﬂgﬁjlftgjvny do jakosci 6.7 11,8 14,3 18,8 21,1
Czeste 1 atrakcyjne promocje 33,3 20,6 28,6 31,3 42,1
Jako$¢ obstugi klientow 3,3 11,8 7,1 0,0 18,4
Przyzwyczajenie 0,0 11,8 7,1 9,4 23,7
Brak innych sklepéw w okolicy 3,3 2,9 0,0 6,3 2,6

*Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz
Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Rozktad odpowiedzi dotyczacy czestotliwosci wizyt w hipermarketach r6zni
si¢ zasadniczo od wariantow prezentowanych w innych formatach. Jedna pigta os6b dokonuje
zakupow w sklepach wielkopowierzchniowych raz w miesigcu (21%), lecz niewiele mniej
0s0b odwiedza je raz na dwa tygodnie lub raz na tydzien. Ujawnia si¢ 1 potwierdza w praktyce
postawa wickszosci konsumentow, ktorzy hipermarkety odwiedzaja rzadziej, a takie wizyty
stuza dokonaniu wigkszych zakupdéw, rowniez tych obejmujacych produkty nabywane na
zapas (rysunek 5.45).
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Rysunek 5.45. Czestotliwos¢ zakupow w hipermarketach
(% os6b kupujacych w tych sklepach)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wasnych.

Czestotliwos¢ zakupdéw w hipermarketach wyraznie podwyzsza si¢ wraz ze wzrostem
poziomu dochoddéw. Co najmniej raz na dwa tygodnie sklepy te odwiedza zaledwie 30%
konsumentéw z dolnej grupy dochodowej, a odsetek ten wzrasta niemal dwukrotnie wsrod
najbardziej zamoznych respondentow (57,8%). Sytuacja jest podobna jak w odniesieniu do
supermarketow, ktore nie sg traktowane przez osoby z nizszymi dochodami jako wazne
miejsce dokonywania zakupow. Wskazuje na to dominujacy udzial (70%) oséb, ktore

odwiedzajg te placowki handlowe raz w miesigcu lub rzadziej (rysunek 5.46).
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Rysunek 5.46. Czestotliwos¢ zakupow w hipermarketach wedlug grup
dochodowych (% osob dokonujacych zakupy)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

W hipermarketach najwyzsza warto$¢ jednorazowego koszyka wystepuje w dolnej
grupie dochodowej (91,60 zh). Nieco nizszg warto$¢ prezentujg konsumenci grupy drugiej
(86,10 zt), a nastepnie piatej (82,20 zt). Ten niespodziewany rozklad sugeruje, ze poziom
dochodu nie wywiera wplywu na warto§¢ dokonywanych zakupow w hipermarketach.
Co wiecej, wraz ze wzrostem dochodow warto$¢ koszyka nawet nieco si¢ zmniejsza (rysunek
5.47). Zjawisko to nalezy laczy¢ z deklarowang czgstotliwoscia odwiedzania sklepow
wielkopowierzchniowych w roznych grupach dochodowych. Z wypowiedzi respondentow
wynika, ze w gornej grupie dochodowej czestotliwo$¢ wizyt w hipermarketach (co najmnie;j
raz na dwa tygodnie) jest dwukrotnie wyzsza niz wsrdd najmniej zamoznych konsumentéw. Z
kolei, najmniej zamozni nabywcy dwukrotnie czg¢sciej wykazuja, ze odwiedzaja te sklepy
tylko sporadycznie. Z tego wzgledu rzadsze wizyty w hipermarketach przez konsumentow z
dolnej grupy dochodowej wiaza si¢ z wigkszymi zakupami, ktdre wystarcza na dluzszy okres.
Taka =zalezno$¢ ma uzasadnienie w udziale wydatkéw na zywno$¢, ktory wsrod
konsumentéw z dolnej grupy dochodowej jest wyraznie wyzszy niz wsrdd najbardziej
zamoznych. Z kolei, oni moga zwigksza¢ w hipermarketach warto§¢ produktow
przemystowych (odziezy, sprzgtu RTV/AGD, artykuldéw sportowych), co powoduje, Ze ros$nie

wartos$¢ ich facznego koszyka zakupowego.
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Rysunek 5.47. Wartos¢ Sredniego koszyka zakupow w hipermarketach wedlug
grup dochodowych (w zl)
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Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Hipermarkety sg sklepami, w ktérych dokonywane sg przede wszystkim wigksze
zakupy na zapas (59,3%). Wazna role odgrywaja tez zakupy na specjalne okazje (44,4%), co
wskazuje na poszukiwanie w tych placoéwkach wyjatkowych produktoéw, ktére mozna naby¢
w relatywnie atrakcyjnych cenach (rysunek 5.48). W kazdej grupie dochodowej ponad
potowa ankietowanych deklaruje ,,zakupy na zapas” jako najczestszy powodd odwiedzin
sklepéw wielkopowierzchniowych. Konsumenci nabywajg w tych placowkach produkty w
wiekszych ilosciach, kierujac si¢ atrakcyjnymi cenami, dtuzszym czasem dojazdu i pobytu w
sklepie. Udzial takich zakupoéw jest wigckszy w wyzszych grupach dochodowych, przy czym
najwyzszy odsetek wystepuje w czwartej grupie dochodowej (68,8%).

Rysunek 5.48. Rodzaje zakupéw w hipermarketach
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Zr6dto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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Wazng motywacje stanowia roOwniez zakupy uzupehiajace (16%), co wskazuje na
okreslong czestotliwo$¢ i regularno$¢ odwiedzin tych sklepdw przez cze$¢ nabywcow.
Charakterystycznym zjawiskiem jest pozytywna relacja miedzy poziomem dochodow a
udzialem zakupdéw uzupetniajacych, ktére w piatej grupie dochodowej stanowia 23,7%
motywow zakupowych.

Zwréci¢ nalezy uwage na ograniczone znaczenie zakupu produktow $wiezych i
impulsowych, ktore 1acznie oscyluja wokoét 15% ogolnych motywoéw odwiedzin
hipermarketow w kazdej grupie. Dzieje si¢ tak pomimo rozwinigtej oferty produktow
swiezych i o charakterze impulsowym. Zakupy tego rodzaju posiadajg niewielkie znaczenie
we wszystkich grupach dochodowych, przy czym nie jest zauwazalny wyrazny zwigzek
miedzy tymi zakupami a poziomem dochodu. Marginalne znaczenie tych grup produktow
wskazuje na glowny powod wizyt handlowych w hipermarketach, jakim jest nabycie wigksze;j

ilosci produktow, ktorych zapas powinien wystarczy¢ na dtuzszy czas (rysunek 5.49).

Rysunek 5.49. Rodzaje zakupéw w hipermarketach (w % oséb dokonujacych
zakupy w tych sklepach)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Cecha hipermarketow jest dominujacy udziat w sprzedazy artykulow higienicznych i
chemii gospodarczej. Dwie trzecie oséb odwiedzajacych te placowki nabywa produkty do
sprzatania (66%) oraz wyroby do prania (63%). Produkty te najczg¢éciej nabywane sa na

zapas, w duzych opakowaniach zbiorczych (zgrzewkach lub kartonach) (rysunek 5.50).
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Rysunek 5.50. Kategorie produktéow nabywanych w hipermarketach (w %)
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

Produkty chemii gospodarczej prawie we wszystkich grupach dochodowych
przekroczyly poziom 50% wskazan, co oznacza, ze niezaleznie od dochodu co drugi
konsument nabywa tego rodzaju asortyment w sklepach wielkopowierzchniowych. Wyjatek
stanowig zakupy artykutdw higienicznych w dolnej grupie dochodowej, gdzie ich udziat
wynosi 36,7%. Wyniki badania wskazujg, ze wybor takich produktéw w hipermarketach nie
wykazuje istotnego zwiazku z poziomem dochodu konsumentow. Cechg wspolng tych
kategorii  jest mozliwo$¢ zakupu na zapas, co jest gldwnym motywem odwiedzania
hipermarketow przez klientow we wszystkich grupach dochodowych.

Znaczacy udziat w zakupach stanowig tez napoje (45,7%), ktére naleza do grupy
produktow mozliwych do dluzszego przechowywania. Duzy jest jednak udziat wielu innych
grup produktowych, co wskazuje na kompleksowos¢ zakupow dokonywanych w
hipermarketach. Wynika¢ to moze z dazenia do ,,maksymalnego wykorzystania” czasu dlgo

trwajacej wizyty i dokonania wszechstronnych zakupéw na dtuzszy czas (tabela 5.9).
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Tabela 5.9. Kategorie produktow nabywane w hipermarketach wedlug grup
dochodowych (w %0)

Hipermarkety

Produkty Grupa | Grupa Il Grupa lll | GrupalV | GrupaV
Pieczywo 10,0 38,2 28,6 12,5 10,5
Nabiat 13,3 38,2 35,7 34,4 28,9
Napoje 36,7 41,2 39,3 59,4 50,0
Migso i wedliny 20,0 26,5 21,4 18,8 15,8
Owoce i warzywa 30,0 35,3 28,6 28,1 23,7
Stodycze i ciastka 43,3 471 42,9 40,6 34,2
Mrozonki 26,7 35,3 42,9 25,0 21,1
Czasopisma 6,7 8,8 10,7 3,1 2,6
Artykuty 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 sprzatania 56,7 67,6 82,1 68,8 57,9
Alkohol 23,3 26,5 32,1 43,8 36,8
Papierosy 6,7 11,8 10,7 6,3 53
Inne 16,7 32,4 21,4 25,0 21,1

* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Duzy udziat stanowig roéwniez zakupy napojow, ktorych udziat jest skorelowana
z poziomem dochodéw konsumentow. W dwoch gérnych grupach dochodowych (czwartej
i pigtej) ich udzial w deklarowanych zakupach przekracza 50%. Napoje sa produktami, ktory
mozna naby¢ na zapas, jednakze zakup taki wymaga posiadania co najmniej $rednich
mozliwos$ci finansowych. Inng grupg produktow w koszyku zakupowym wykazujaca
wspolzalezno$¢ z poziomem dochodu sg napoje alkoholowe (wspotczynnik korelacji 0,68).
Produkty tego rodzaju sg z reguty tansze w hipermarketach niz w matych 1 srednich sklepach,
stad sa nabywane przy szczego6Inych okazjach rodzinnych i towarzyskich. Decyzje takie sga
rzadziej podejmowane przez konsumentéw z mniejsza zasobnos$cia portfela, gdyz
podwyzszaja warto$¢ koszyka zakupow, ktory i bez tego jest w sklepach
wielkopowierzchniowych stosunkowo wysoki.

Zaskakujacym efektem badania jest ujemna korelacja migdzy kategoriami produktow
Swiezych a poziomem dochoddéw. Oznacza to, ze bardziej zamozni konsumenci rzadziej
decyduja si¢ na zakup w hipermarketach takich produktow, jak: migso 1 wedliny, owoce

i warzywa oraz pieczywo. Wytlumaczeniem tego zjawiska jest opisana wyzej charakterystyka
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nabywcza bardziej zamoznych konsumentoéw, ktorzy w sklepach odmiennych formatow
dokonuja zakupoéw roéznych produktow. W sensie ogdlnym, produkty mozliwe do dluzszego
przechowania nabywane sa w hipermarketach, a rzadziej w supermarketach lub dyskontach,
natomiast wyroby z kategorii $wiezych, nabywane sg w malych i $rednich sklepach,
dyskontach lub supermarketach.

Wiegkszos¢ respondentdw  zamierza utrzymaé czestotliwo$¢  zakupdw w
hipermarketach na dotychczasowym poziomie (51,4%). Zwraca uwagg, ze niemal dwa razy
wiecej konsumentéw planuje zmniejszy¢ ilos¢ wizyt w tych placowkach (13,2%) niz
zwigkszy¢ skale zakupow (7,7%). Taki rozklad odpowiedzi sygnalizuje, iz hipermarkety nie
sg placowkami handlowymi, ktore moga liczy¢ na rosngcg liczbe klientow. Wskazywac to
moze na niedostateczne zaspokajanie istotnych potrzeb i1 oczekiwan konsumentow. Z tego
wzgledu istotng kwestig jest okreslenie preferencji w poszczegdlnych grupach dochodowych i

zdefiniowanie przyczyn niepelnego poziomu zadowolenia nabywcow (rysunek 5.51).

Rysunek. 5.51. Czestotliwos¢ planowanych zakupow w hipermarketach
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

Szczegdlnie w dwoch najwyzszych grupach dochodowych odsetek konsumentow,
ktorzy chcg utrzyma¢ zakupy w hipermarketach na dotychczasowym poziomie jest
najwigkszy 1 wynosi po 61,4%. Sposrod alternatywnych wariantéw zdecydowanie wigcej
osOb planuje ograniczenie zakupdéw w hipermarketach niz zwigkszenie ich czestotliwosci.
Uktad taki wystepuje w czterech kategoriach dochodowych, a jedynie w czwartej grupie
wyzszy odsetek konsumentow chce zwigkszy¢ a nie zmniejszy¢ liczbe wizyt w
hipermarketach, (6,8% w stosunku do 2,3%). Dotyczy to trzech pierwszych grup

dochodowych, a w szczegdlnosci dolnej pierwszej grupy, gdzie jest rdznica migdzy
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konsumentami deklarujagcymi zmniejszenie wizyt w hipermarketach i tymi, ktérzy planuja
zwigkszenie zakupow w tych sklepach (22,7% w stosunku do 9,1%). Ten rozklad wypowiedzi
sygnalizowa¢ moze spadek liczby klientow o ograniczonej sile nabywczej, dla ktorych

bardziej atrakcyjnym miejscem zakupu artykutdéw FMCG moga by¢ dyskonty (rysunek 5.52).

Rysunek 5.52. Planowana czestotliwo$¢ zakupow w hipermarketach w ciagu
najblizszych 12 miesiecy (% populacji w grupach)*
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Zrodto: Opracowano na podstawie badan wasnych.

Zmniejszenie zainteresowania hipermarketami ma zwigzek z poziomem dochodow
konsumentéw. Najwyzszy putap zainteresowania zakupami w tych placowkach moze
utrzymaé si¢ wsrod mieszkancoOw duzych miast. Wynika to zarowno z dochodow
przewyzszajacych $rednig krajowa, blizszej odleglosci do tych sklepow i specyficznego
modelu zycia w aglomeracjach. Ze wzgledu na intensywny tryb zycia oraz czas po$wigcany
na dojazdy, konsumenci ci wykazujg skfonnos¢ do wigkszych jednorazowych zakupow
dokonywanych z mniejsza czestotliwoscia®.

Najwigkszy poziom deklaracji rezygnacji z zakupéw w hipermarketach dotyczy mniej
zamoznych klientow. Zjawisko to nie jest jednak zwigzane z poziomem cen, ktoéry w
hipermarketach jest konkurencyjny w stosunku do dyskontéw. Uzasadnieniem moze by¢
natomiast warto$¢ jednorazowego koszyka zakupoéw w hipermarketach. Co wigcej, poziom
tego wskaznika jest wyrdwnana w réznych grupach dochodowych. Okazuje sie, ze ze
wzgledu na konieczno$¢ racjonalizacji wydatkdw, niezamozni konsumenci starajg si¢
ograniczy¢ liczbe¢ wizyt w sklepach wielkopowierzchniowych. Wyniki tego badania
potwierdzaja trend wykazujacy stagnacje, a nawet zmniejszenie wartosci sprzedazy

detalicznej w sieciach hipermarketéw. W konsekwencji moze to spowodowac utrate udziatu

%32 . Urban, M. Michatowska, Determinanty wyboru konsumentéw dotyczqce miejsca zakupu. Raport z badan,
»Nauki o Zarzgdzaniu Management Sciences” 2013 nr 3(16), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2013, s. 144.
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w rynku przez te sklepy i konieczno$¢ poszukiwania rozwigzan strategicznych, ktore

umozliwig odwrdcenie tego niekorzystnego dla nich trendu.

5.5. Zroznicowanie zachowan konsumentow wedlug
grup spoleczno-ekonomicznych

W badaniu wlasnym przeprowadzono roéwniez analiz¢ zachowan nabywczych
konsumentéw nalezacych do réznych grup spoteczno-ekonomicznych. Ze wzgledu na
ograniczony zakres badania ankietowego (ze wzgleddéw kosztowych) 1 jego umiejscowienie w
wojewddztwie podlaskim, wyniki mozna traktowaé jako analizg¢ jakoSciowa postaw
zakupowych, bez mozliwosci wnioskowania ilosciowego i generalizowania wnioskow w

ujeciu ogdlnokrajowym.

Rysunek 5.53. Rozklad dochodéw i wydatkow na artykuly FMCG
w grupach spoleczno-ekonomicznych
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Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.

W gospodarstwach pracownikow zwraca uwage duze zrdéznicowanie w zakresie
wyboru sklepu pierwszego wyboru. Dominujg jednak dyskonty z udziatem 37%, przed
supermarketami (28%), a nastgpnie hipermarketami (18%) 1 sklepami matoformatowymi
(17%). Z rozktadu wszystkich odwiedzanych sklepéw wynika, iz sklepy matoformatowe sa
odwiedzane codziennie lub kilka razy w tygodniu (Ygcznie 86% wskazan), dyskonty — raz lub
kilka razy w tygodniu (facznie 61%), supermarkety i hipermarkety — mi¢gdzy jednym razem w
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tygodniu a jednym razem w miesigcu (odpowiednio 50% i 53%). Z proporcji tych wytania si¢
obraz zréznicowanych zachowan nabywczych, przy czym wybor sklepéw réznych formatéow
uzalezniony jest od rodzajow zakupdéw. W sklepach osiedlowych i convenience nabywane sa
produkty niezbedne na co dzien, swieze lub impulsowe, natomiast wigksze sklepy shuza do
dokonywania zakupow na zapas lub uzupetiajacych. Zrdznicowane s3 motywy odwiedzania
hipermarketow, przy czym oprocz zakupow na zapas, zwraca uwage duzy udzial zakupow na
specjalne okazje (32%). Potwierdzeniem odmiennego traktowania sklepow roznych formatow
jest zréznicowana warto$¢ koszyka zakupow, ktora jest zdecydowanie najnizsza w sklepach
matoformatowych (28 zt), a najwyzsza w hipermarketach (87 zl). Sposrod najwazniejszych
zalet sklepow matoformatowych osoby z tej grupy wymieniajg przede wszystkim bliskg
dogodng lokalizacje (28% wskazan). Liczy si¢ rowniez szybkos$¢ dokonania zakupoéw i
przyzwyczajenie. W odniesieniu do dyskontéw na pierwszym miejscu wymieniane sg
relatywnie niskie ceny (17%), a nast¢pnie bliska dogodna lokalizacja i czeste atrakcyjne
promocje. Zardwno w supermarketach i hipermarketach najcze$ciej wymieniang mocng
strong jest szeroki asortyment produktow.

Interesujaco ksztaltuje si¢ asortyment produktowy w odniesieniu do sklepow
poszczegbdlnych formatéw. W sklepach matoformatowych konsumenci najczesciej nabywajg
pieczywo (19%), nabial (12%), a nastgpnie owoce 1 warzywa (11%). Uwzgledniajac fakt, ze
rownie duzo wskazan (10%) ma asortyment migsa 1 wedlin, potwierdza to wczesniej
zaprezentowang teze, ze asortyment kategorii Swiezych stanowi przewage konkurencyjng tych
placowek. W przypadku dyskontow wystepuje dosy¢ duzy rozrzut wymienionych kategorii
produktowych. Zblizong liczb¢ wskazan maja napoje (12%) i artykuly higieniczne (po 12%),
a nastgpnie owoce 1 warzywa 1 produkty do sprzatania (po 11%). Czestotliwose
wymienionych kategorii w odniesieniu do supermarketow potwierdza zalozenie o
uniwersalnosci tych sklepéw, w ktoérych konsumenci kupujg zaréwno produkty z kategorii
Swiezych, jak rowniez artykuly chemii gospodarczej. W konteksScie hipermarketow,
respondenci jednoznacznie w najwiekszym zakresie wymienili produkty chemii gospodarczej,
ktére mozna naby¢ w wigkszej ilo$ci na zapas na dluzszy czas.

Osoby zatrudnione w charakterze pracownikow deklarujg utrzymanie skali zakupow w
poszczegolnych formatach na dotychczasowym poziomie. Co wigcej, w odniesieniu do
sklepow matoformatowych, dyskontéw i supermarketow, wigksza jest liczba deklaracji za
czgstszym odwiedzaniem tych placowek w kolejnym roku. Jest to szczegolnie korzystne dla
sklepow matoformatowych, gdyz moze przyczyni¢ si¢ do powstrzymania spadku liczbowego

tych placowek. Jedynie w odniesieniu do hipermarketéw liczba wskazan odnos$nie rzadszych
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odwiedzin przewyzsza skale deklaracji czestszych zakupow. Sugerowaé to moze
zmnigjszanie udzialdéw rynkowych sklepoéw nalezacych do tego formatu.

Opinie i deklaracje pracownikéw s3 tym bardziej istotne, ze grupa ta stanowi
dominujaca czg$¢ konsumentéw uzyskujacych wilasne dochody. Zatem, opinie tych
konsumentéw, ich dochody, zachowania nabywcze i oczekiwania w znacznym stopniu
ksztattujg strukture rynku spozywczego w Polsce. Na podstawie powyzszych wynikdw mozna
wyciggna¢ wniosek, ze osoby zatrudnione na umowe o pracg preferuja dyskonty, jednakze
chetnie odwiedzajg rowniez inne sklepow spozywcze. Wynika to w znacznej mierze ze
zroznicowania nabywanego asortymentu oraz powszechnej akceptacji réznego rodzaju
promocji sprzedazy. Czynnik ten nie jest wymieniany w sklepach matoformatowych, zatem
wigksza aktywnos¢ promocyjna w tych sklepach moze zwigkszy¢ poziom ich atrakcyjnos$ci
wsrod klientow.

Grupa pracodawcoOw 1 reprezentujgcych wolne zawody jest stosunkowo nieliczna,
natomiast wazna ze wzgledu na wysoki poziom dochoddéw rozporzadzalnych, niemal
dwukrotnie przewyzszajacy pozostale grupy spoteczno-ekonomiczne. Przedstawiciele tej
grupy wykazali duze zroznicowanie pod wzgledem wskazania najwazniejszego sklepu.
Zwraca jednak uwage najwiekszy udzial supermarketow (33%), co wskazuje, 1z
zrOwnowazona oferta tych placowek jest najbardziej zblizona do oczekiwan przedsiebiorcow.
Na czwartym miejscu znalazly si¢ sklepy maloformatowe, jednakze udziat wskazan (22%)
jest wyzszy niz w odniesieniu do pracownikow. Przedstawiciele tej grupy w sposéb bardzo
wyrazisty deklarujg roézng czestotliwos¢ wizyt w sklepach poszczegdlnych formatow.
Codziennie lub kilka razy w tygodniu odwiedzane sg sklepy maloformatowe (99%), a co
najmniej raz w tygodniu dokonywane sg zakupy w dyskontach (75%). Taki sam wskaznik
prezentuja supermarkety, co wskazuje, ze placowki zaliczajace si¢ do trzech wymienionych
wyzej formatow, sa sklepami pierwszego wyboru dla réznych klientow z tej grupy.
Hipermarkety odwiedzane sa rzadziej, najczgsciej raz na dwa miesigce, co sugeruje
traktowanie tych sklepéw jako miejsca zakupow uzupehiajacych i na specjalne okazje.

Model zakupéw tej grupy konsumentéw w placowkach poszczegdlnych formatow
wykazuje wyraziste zréznicowanie. W sklepach matoformatowych klienci ci szukaja przede
wszystkim produktow z kategorii §wiezych (35%) i wyrobow impulsowych (35%). Znaczacy
udziat zakupoéw uzupetiajacych (30%) wskazuje, ze dla znacznej czgéci pracodawcow te
mniejsze sklepy sa podstawowym miejscem docelowym wizyt handlowych. Na
wystepowanie w tym przypadku mieszanego modelu zakupéw wskazuje zakres mocnych

stron poszczegdlnych formatow. W przypadku sklepow matoformatowych sa to: bliska
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dogodna lokalizacja (31%), a nastepnie szybkos¢ dokonania zakupoéw (14%). W dyskontach
glowna pozytywna cecha sa relatywnie niskie ceny (21%) oraz bliska dogodna lokalizacja
(16%). Supermarkety ciesza si¢ duzym powodzeniem ze wzgledu na wygode dokonywania
zakupoéw (16%) i szeroki asortyment produktéw (14%). W przypadku hipermarketow
najwazniejszymi pozytywnymi cechami sg: szeroki asortyment produktow (24%) i parking
(17%). Podobnie jak w przypadku innych grup, zakupy w ujeciu asortymentowym wskazuja
na preferowanie kategorii $wiezych w matych sklepach, po chemi¢ gospodarczg w
hipermarketach. Nalezy jednak doda¢, ze charakter nabywanych produktow w decydujacym
stopniu zalezy od rodzaju zakupow dokonywanych w okreslonych sklepach. W przypadku
zakupow podstawowych, lista nabywanych produktow (a zatem wymienianych w ankiecie)
jest szersza niz np. w odniesieniu do zakupoéw impulsowych lub dotyczacych konkretnych
produktéw (np. alkoholu czy papierosow). Wymowng informacja jest deklaracja osob
reprezentujagcych te grupe odnosnie dalszych zakupow. W odniesieniu do wszystkich
formatow dominuje wariant odpowiedzi, ze zakupy beda utrzymywane na dotychczasowym
poziomie. Natomiast, respondenci deklarujg zwigkszanie czgstotliwosci odwiedzin sklepow
matoformatowych i dyskontow, a ograniczenia wizyt w hipermarketach. Rozktad odpowiedzi
dotyczacych supermarketow jest calkowicie wyrdwnany.

Wskazania respondentow w grupy pracodawcdéw sg o tyle istotne, ze sygnalizujg
zachowania nabywcze osoéb o wyzszych dochodach. Jest to tym bardziej warte uwagi, gdyz
sredni dochod polskich konsumentéw stopniowo rosnie, a zatem coraz wigksza czes$¢
nabywcoOw moze prezentowa¢ podobne zachowania. Wyrdznia si¢ przede wszystkim znaczna
dywersyfikacja w zakresie wyboru odwiedzanych sklepow. Potwierdza¢ to moze wczesniej
prezentowang tez¢ o zlozonosci motywow nabywczych, ktorych realizacji sprzyja
zdywersyfikowana struktura handlu detalicznego. Wida¢ tu réwniez tendencje wyboru
miejsca zakupoéw sprzyjajacg dyskontom 1 sklepom maloformatowym, na niekorzys¢
hipermarketow.

Emeryci 1 renciSci w sposob jednoznaczny preferuja sklepy dwoch formatéw, tj.
dyskontow 1 supermarketéw (po 40% wskazan). Oba rodzaje sklepéw odwiedzane sg przez
przedstawicieli tej grupy stosunkowo czesto, gdyz warianty ,.,co najmniej raz w tygodniu”
wskazato odpowiednio 75% 1 69% respondentéw z tej grupy. W odniesieniu do dyskontow
dominujagcym motywem jest zakup produktow codziennej konsumpcji, na co wskazuje
dominacja zakupoéw uzupehiajacych 1 zakupdéw na zapas. W kontekécie supermarketow
dominujg wskazania dotyczace zakupu produktow z kategorii §wiezych. Zwraca jednocze$nie

uwage podkreslanie innych waloréw w sklepach tych formatéw, gdyz dyskonty oceniane s3
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przez pryzmat niskich cen, a supermarkety ze wzglgdu na szeroki asortyment produktow.
Konsumenci z tej grupy zamierzaja zwickszy¢ czestotliwos¢ zakupéw w  dyskontach,
utrzyma¢  dotychczasowy poziom supermarketach oraz zmniejszy¢ W sklepach
maloformatowych i hipermarketach. W odniesieniu do tych klientéw mozna mowi¢ o
dominujagcym znaczeniu czynnika atrakcyjnych cen, odpowiedniego wyboru produktow i
wygody zakupow, glownie w konteks$cie dotarcia do sklepu. Wyjasnia to zjawisko
stosunkowo matego znaczenia sklepow maloformatowych (ze wzglgdu na poziom cen) i
nieznaczne zainteresowanie hipermarketami (z powodu trudnosci z dotarciem 1 meczacej
formy zakupow). Klienci ¢i mogg by¢ zatem docelowa grupa nabywcow sklepow potozonych
w poblizu ich miejsca zamieszkania, z odpowiednim asortymentem produktowym
oferowanym w umiarkowanych cenach.

Uczniowie 1 studenci w jednoznaczny sposob jako najwazniejsze sklepy spozywcze
preferujg dyskonty (41%), a nastepnie hipermarkety (32%). Dyskonty najczesciej odwiedzane
sa kilka razy w tygodniu (38%), a hipermarkety — raz na miesigc (23%). Sklepy
matoformatowe, ktore jak najwazniejsze okreslito tylko 7% respondentow z tej grupy,
odwiedzane sg zasadniczo ze wzgledu na zakup produktéw impulsowych. Podobnie jak w
innych grupach, na wybor dyskontow wptywaja zasadniczo niskie ceny, a o wskazaniu
hipermarketow decyduje przede wszystkim szeroki asortyment produktéw. Miodzi
konsumenci deklaruja, ze w nastgpnym okresie czg¢sciej beda odwiedza¢ dyskonty i sklepy
matoformatowe, a rzadziej niz dotychczas — supermarkety i hipermarkety. Rozklad wskazan
konsumentéw z tej grupy spoteczno-ekonomicznej jest na tyle istotny, ze w najblizszych
latach to oni wilasnie stawa¢ si¢ beda najliczniejsza grupg nabywcow. W zachowaniach
nabywczych wazng role odrywaja przyzwyczajenia i nawyki, ktore wpltywaja na decyzje
zakupowe w dhluzszym okresie czasu. Z drugiej jednak strony, mozna przyja¢ zalozenie, ze
ich obecny model zakupow jest w znacznym stopniu zdeterminowany ograniczonymi
mozliwosciami finansowymi. Ich postawy nabywcze, w tym — dobdr odwiedzanych sklepow
— moga si¢ zmieni¢ wraz ze zmiang statusu spotecznego i ekonomicznego.

Bezrobotni 1 osoby niepracujace sg grupa, ktora zar6wno wykazuje najnizszy poziom
dochoddéw na osobe jak i wydatkow na produkty FMCG**. W rozkladzie sklepow pierwszego
wyboru zwraca uwage najwigcej wskazan na supermarkety (38%), a nastgpnie po 31%
glosow oddanych na dyskonty i1 sklepy maloformatowe. Zjawiskiem potwierdzajacym

wczesniejsze konkluzje, jest brak akceptacji hipermarketow jako sklepéw pierwszego wyboru

%33 Nie liczac nielicznej grupy osob pozostatych (gtéwnie: gospodynie domowe i rolnicy), ktorzy ze wzgledu na
niklg liczbg nie zostali uwzglednieni jako oddzielne grupy spoteczno-ekonomiczne.
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przez t¢ grupe konsumentow. Interesujacym zjawiskiem jest wskazanie supermarketow jako
placowek odwiedzanych co najmniej raz w tygodniu przez 56% respondentow. Poglgbiona
analiza potwierdza, ze zdecydowana wigkszo$¢ miata na uwadze supermarkety nalezace do
PSS Spotem Biatystok, ktore posiadaja ugruntowang pozycje na lokalnym rynku. W
odniesieniu do sklepéw maloformatowych najwazniejsza pozytywna cechg jest bliska
dogodna lokalizacja (35%). W sklepach matoformatowych konsumenci ci dokonujg gtownie
zakupoéw produktow z kategorii $wiezych (pieczywa, nabialu oraz migsa i wedlin) W
przypadku dyskontow, najwigcej wskazan dotyczy wygody dokonywania zakupow i
relatywnie niskich cen (po 17% odpowiedzi). Powodzeniem ciesza si¢ tam owoce i warzywa,
napoje oraz artykuly higieniczne. W supermarketach najwazniejsza pozycj¢ asortymentowg
stanowi migso 1 wedliny, a pozostale grupy produktowe prezentuja stosunkowo
zrownowazony rozktad. W hipermarketach dominujg produkty chemii gospodarczej, ktore
nabywane sg podczas sporadycznych wizyt handlowych. Charakterystycznym zjawiskiem dla
tej grupy osob jest deklaracja zwigkszenia zakupoéw w sklepach matoformatowych, przy
jednoczesnym zmniejszeniu popularno$ci  hipermarketow. Ten rozkltad odpowiedzi
potraktowa¢ mozna jako potwierdzenie wczesniej przedstawionej tezy, iz osoby o niskich
dochodach unikajg dokonywania czestych zakupow w sklepach wielkopowierzchniowych, z
czym wiaze si¢ wigksza warto$¢ koszyka zakupowego.

Reasumujgc, mozna zauwazy¢, ze zachowania nabywcze konsumentéw z réznych
grup spoteczno-ekonomicznych w znacznym stopniu wynikaja z poziomu ich dochodéw.
Wida¢ to szczegolnie wyraznie, gdy poréwna si¢ rozkltad odpowiedzi przedsigbiorcow i
przedstawicieli wolnych zawodow (reprezentujacych najwyzsze dochody) z osobami
bezrobotnymi i niepracujgcymi. Jednoczes$nie, okreslony wpltyw na sposob dokonywania
zakupoOw ma charakterystyka spoteczna konsumentow. Dostrzec to mozna przy poréwnaniu
zachowan nabywczych w grupach skrajnych pod wzgledem wiekowym, tj. ucznidw i
studentow oraz emerytow i rencistow. Uwzglednienie czynnikéw dochodowych 1 spotecznych
(poza dochodowych) potwierdza tez¢ o zrdéznicowaniu nabywczych 1 oczekiwan
konsumentow. W konsekwencji, mozliwie duza dywersyfikacja (bez wyraznej przewagi

jednego formatu) jest z punktu widzenia nabywcoéw optymalng postacig struktury handlu

SpoZywczego.
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PODSUMOWANIE

Badania 1 analizy przeprowadzone w niniejszej pracy prowadzi¢c miaty do
zweryfikowania hipotezy glownej i hipotez szczegétowych postawionych na etapie
definiowania problemu badawczego 1 celu badan. Dotyczy to wplywu zrdéznicowania
dochodow konsumentoéw na rozwdj przedsiebiorstw handlowych branzy FMCG, na poziomie
rynku jako calosci oraz w podziale na poszczegdlne formaty handlowe. Konsekwencja tych
przeksztalcen miata by¢ zmieniajgca si¢ struktura polskiego handlu, ktéra ze wzgledu na
wysoki poziom dywersyfikacji jest unikatowa w skali europejskiej.

Gléwnym czynnikiem analizowanym w niniejszej pracy jest dochdd rozporzadzalny
na osobe, z uwzglednieniem jego wartosci w poszczeg6Olnych latach, zarowno w ukladzie
ogolnopolskim jak i w podziale na wojewddztwa. Wartos¢ ta determinuje poziom materialny
mieszkancoéw, a w szczegolnosci ksztaltuje ich mozliwosci konsumpcyjne i site nabywczg. W
ramach niniejszej pracy uwzgledniono parametr, jakim jest wskaznik zroznicowania
dochodow w skali ogo6lnopolskiej. Czynnik ten jest mierzony w formie wspodiczynnika
Giniego oraz wskaznika zroznicowania kwintylowego, bazujacego na podziale konsumentow
na grupy dochodowe. Dodatkowo, analizg obj¢to zr6znicowanie dochodéw wedtug grup
spoteczno-ekonomicznych oraz wedhig klas (wielko$ci) miejscowosci.

Po stronie dochodowej nie ograniczono si¢ do dochodu rozporzadzalnego, lecz
zastosowano ujecie szersze obejmujace takie czynniki, jak: wynagrodzenia, wydatki
konsumpcyjne (w tym na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe), stop¢ bezrobocia i poziom
ubostwa. Uwzglednienie tych elementéw pozwolito rozszerzy¢ zakres wnioskowania o
parametry, ktére sa uzupeiniajace lub pochodne w stosunku do dochoddéw osobistych
konsumentéw. Waznym wyrdznikiem jest tez sita nabywcza w przeliczeniu na okre$long
jednostke powierzchni¢ (1 km?), ktéra jest pochodng liczby konsumentéw 1 ich dochodow
rozporzadzalnych. Oba te czynniki stanowig istotne determinanty w zakresie podejmowania
decyzji operatorow odnos$nie lokalizacji placowek handlu detalicznego 1 wywieraja znaczacy
wplyw na ich funkcjonowanie.

Proces wnioskowania zostal dostosowany do réznych form zréznicowania dochodow,

ktore odpowiadaja konstrukcji strukturalnej niniejszej pracy. Dotyczy to zrdéznicowania
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dochodéw w ujeciu historycznym (w okresie 2005-2015), ich rozwarstwienia w ukladzie
przestrzennym (z podzialem na wojewddztwa) 1 w kontekscie podziatu na grupy spoteczno-
ekonomiczne i dochodowe (kwintylowe). W ukladzie historycznym przeanalizowano poziom
wszystkich wymienionych wyzej kategorii dochodowych w kolejnych latach tego okresu w
uktadzie nominalnym (w cenach biezacych) i realnym (w cenach statych).

W ramach handlu detalicznego w branzy FMCG skoncentrowano si¢ na sklepach
branzy spozywczej, ktore stanowiag dominujacg czgs¢ tego rynku. Wynika to z faktu, iz oprocz
artykutdw spozywczych niemal wszystkie tego typu placoéwki prowadzg sprzedaz innych grup
produktéw zaliczajacych sie¢ do FMCG, takich jak: kosmetyki, chemia gospodarcza, srodki
higieny osobistej, wyroby tytoniowe, drobny sprzet AGD, leki OTC, suplementy diety oraz
karmy dla zwierzat. Analizowane sklepy ujeto w ramach formatéw handlowych,
obejmujacych placowki matoformatowe (w tym sklepy convenience), dyskonty, supermarkety
1 hipermarkety. Dzi¢ki zastosowaniu takiej klasyfikacji mozliwe stalo si¢ okreslenie wptywu
czynnikow dochodowych na rozwoj sklepow w poszczegdlnych formatach, co w
konsekwencji przynosi efekt w postaci zmian w strukturze handlu detalicznego.

Zrdznicowanie dochodow w skali kraju mierzone jest przy pomocy wspoiczynnika
Giniego, ktorego warto§¢ moze oscylowa¢ od zera do jednosci. W Polsce poziom
wspoétczynnika Giniego sukcesywnie spadal w catym analizowanym okresie. W 2015 roku
jego wartos¢ wyniosta 0,283, co oznacza zrdéznicowanie ponizej sredniego poziomu w Unii
Europejskiej. Jednym z uwarunkowan zroznicowania dochodoéw rozporzadzalnych jest
przynalezno$¢ do okreslonych grup spoteczno-ekonomicznych. W Polsce najwyzsze srednie
dochody uzyskuja pracujacy na wlasny rachunek (25,5% powyzej Sredniej krajowej), a
najnizsze — rolnicy (75,5% $redniej krajowej).

Innym istotnym czynnikiem zwigzanym z poziomem dochodow jest wskaznik
ubdstwa, ktory w niniejszej pracy definiowany jest jako ubostwo relatywne, powigzane $ciste
z wysokoscia dochodow rozporzadzalnych. Podobnie jak zrdéznicowanie dochodow, skala
ubostwa relatywnego wykazywala tendencje spadkowsa, osiagajac w 2015 roku poziom
15,5%, tj. najnizszy ze wszystkich lat analizowanego okresu. W znacznym stopniu bylo to
efektem sukcesywnego obnizania si¢ poziomu bezrobocia 1 wzrostu dochodéw w najnizszej
grupie dochodowej.

Pomimo stalego wzrostu dochoddéw rozporzadzalnych, zasadniczym problemem na
polskim rynku FMCG pozostaje ograniczona sita nabywcza polskich konsumentow. W 2015
roku byla ona na poziomie nieco nizszym niz polowa sily nabywczej przecigtnego

mieszkanca Unii Europejskiej. W giéwnej mierze wynika to z relatywnie niskiego poziomu
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wynagrodzen w Polsce, ktore sa na szostym miejscu od konca w Europie. Ograniczona sita
nabywcza mieszkancéw Polski w zasadniczym stopniu determinuje nie tylko wolumen
nabywanych produktéw codziennego spozycia i uzytku, ale rowniez ksztattuje zachowania
nabywcze konsumentéw, w tym w kontekscie wyboru sklepow spozywczych. Przede
wszystkim, wigkszos$¢ polskich nabywcow zmuszona jest do prezentowania racjonalnych i
oszczednosciowych zachowan nabywczych, co sprowadza si¢ do uwzgledniania poziomu cen
jako zasadniczego czynnika wplywajacego na zakup produktéw niezbednych w codziennym
zyciu.

Realny wplyw czynnikow dochodowych na handel w branzy FMCG okreslony jest w
znacznym stopniu przez ksztaltowanie si¢ wydatkow konsumpcyjnych. Okazuje sig¢, ze w
badanym okresie dynamika wzrostu wydatkow na zywno$¢ i inne produkty pierwszej
potrzeby byla mniejsza niz przyrost dochodow rozporzadzalnych. Wynika to z empirycznej
weryfikacji prawa Engla, to jest zmniejszaniu si¢ udzialu wydatkow na Zywno$¢ wraz ze
zwigkszaniem si¢ dochodow osobistych. W konsekwencji, rozwarstwienie dochodow
rozporzadzalnych w grupach kwintylowych jest na poziomie wyzszym niz analogiczne
zréznicowanie wydatkow na zywno$¢ 1 inne produkty FMCG. Wyrazem tych dysproporcji
jest wskaznik kwintylowy dochodow wynoszacy 6,2 w 2015 roku, co wskazuje na duze
roznice migdzy skrajnymi grupami dochodowymi. Natomiast, w odniesieniu do wydatkéw na
zywno$¢ analogiczny indykator wyniost tylko 1,93, co oznacza niespetna dwukrotnie wyzszy
poziom wydatkow o0sOb najbardziej zamoznych w stosunku do grupy z najnizszymi
dochodami.

Zjawisko malejagcego udzialu zywnosci w wydatkach konsumpcyjnych mozna
uzasadni¢ zmiang stylu zycia wspoiczesnych Polakow, co znajduje odzwierciedlenie w
modyfikacji modelu spozycia. Wraz ze wzrostem mozliwosci finansowych wigkszo$¢
konsumentow zmienia strukture zakupow na rzecz produktow o wyzszej jakosci i lepszych
warto$ciach odzywczych. Spada przy tym spozycie tradycyjnych tanich produktow jak
ziemniaki, pieczywo czy maka. Zwigzany jest z tym trend w kierunku zdrowego odzywiania,
ktoéry generuje popyt na tzw. zdrowa zywno$¢ skladajaca si¢ z produktow organicznych,
ekologicznych czy ze zredukowang zawartoscig sktadnikéw niekorzystnych dla zdrowia.

Dochody rozporzadzalne ujete zostaly rowniez w ukladzie przestrzennym, z
podzialem na poszczegdlne wojewddztwa. Zroznicowanie dochodéw w  ukladzie
przestrzennym rosto do 2012 roku, a nast¢pnie stopniowo si¢ zmniejszato. W 2015 roku
wspolfczynnik zmiennosci wyniost 10,8%, co oznacza poziom nieznacznie wyzszy niz w 2005

roku. Zréznicowanie dochodéw migdzy wojewodztwami w znacznym stopniu odzwierciedla
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rozktad PKB na jednego mieszkanca. Mniejsze dysproporcje wykazuje warto$¢ wydatkow na
zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe. Poziom wspotczynnika zmiennosci 5,7% w 2015
sygnalizuje wystgpowanie umiarkowanych réznic migdzy poszczegdInymi wojewodztwami.

Wyrazniejsze réznice w ukladzie przestrzennym pojawiajg si¢, gdy uwzgledni si¢
poziom sity nabywczej na jednostke powierzchni, tj. na 1 km?. Parametr ten jest sktadowa sity
nabywczej na osobg¢ (tozsamg z dochodem rozporzadzalnym) i gesto$ci zaludnienia.
Najwieksze dysproporcje wystepuja miedzy wojewddztwami rozwinigtymi o duzej gestosci
zaludnienia (przede wszystkim — wojewodztwem $laskim), a regionami Polski wschodniej,
gdzie wystepuje relatywnie nizszy dochod rozporzadzalny na osobe 1 jest najmniejsza liczba
0sOb zamieszkujacych okreslong powierzchnig. Ze wzgledu na specyfike handlu detalicznego,
parametr ten ma duze znaczenie w analizie rozwoju przedsiebiorstw handlowych.

Duze zroznicowanie dochodow zarejestrowa¢ mozna w podziale na klasy
miejscowosci. Wyrazne roéznice w dochodach rozporzadzalnych istniejg nie tylko migdzy
miastami 1 wsiami, ale rowniez w zaleznos$ci od wielkosci miejscowosci. W aglomeracjach
powyzej 500 tysigcy mieszkancow sredni dochdd na osobe przekracza srednig krajowa o
53%, podczas gdy w miastach ponizej 20 tysigcy jest nizszy od ogolnopolskiego poziomu o
niespetna 7%. Dysproporcje te w istotny sposob wplywaja na réznice miedzy mieszkancami
roznych miejscowosci pod wzgledem wydatkow na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe. W tym
przypadku mieszkancy aglomeracji prezentuja wydatki przekraczajace $rednig krajowa o
14%. Mniejsze zrdéznicowanie wydatkow (niz dochoddéw) migdzy klasami miejscowosci
wynika z dzialajacego rowniez w tym ukladzie prawa Engla, zgodnie z ktorym wraz ze
wzrostem dochodow maleje udzial wydatkéw na produkty pierwszej potrzeby.

Handel detaliczny branzy FMCG w Polsce stanowi dziedzing, w ktorej zachodzg silne
przeobrazenia trwajgce od poczatku transformacji spoteczno-gospodarczej. Rynek 6wczesny
byt na tyle chlonny, ze do 2006 roku nastgpowaly wzrosty we wszystkich formatach
handlowych. Od tamtego czasu obserwuje si¢ jednak stopniowy spadek liczby sklepow
matoformatowych, w wiekszos$ci nalezacych do krajowych wiascicieli. Zasadnicza przyczyna
regresu ilosciowego jest ekspansja zagranicznych sieci wielkoformatowych, ktoére miaty
przewage konkurencyjng nad slabszymi pod wzgledem ekonomicznym podmiotami
krajowymi. Rozwdj sieci handlowych w poszczegodlnych formatach odbywat si¢ W réznym
tempie w zaleznosci od aktualnych uwarunkowan rynkowych. Do polowy pierwszej dekady
XXI wieku najwigksza dynamike wykazywaty hipermarkety, ktore znalazty w Polsce
sprzyjajace warunki funkcjonowania. W kolejnych latach intensywny rozwdj wykazywatly
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sieci supermarketow, a od konca pierwszej dekady XXI wieku wiodagcym formatem
handlowym sg sklepy dyskontowe.

W analizowanym okresie obserwuje si¢ stopniowe zmniejszanie przewagi
konkurencyjnej sieci zagranicznych nad krajowymi podmiotami. Sklepy matoformatowe
nadal notuja coroczny spadek pod wzgledem liczby, jednakze ich atrakcyjno$¢ dla
konsumentéw stopniowo wzrasta. Podwyzszenie poziomu konkurencyjnosci mniejszych
placowek handlowych jest mozliwe glownie dzigki rozwijaniu sieci detalicznych, ktore
zarzadzane sg przez operatorow hurtowych, niezaleznych wlascicieli krajowych, partnerow
handlowych lub przedsigbiorstwa multiformatowe (np. Carrefour). Korzystnym zjawiskiem
jest rowniez rozwoj sklepow convenience, ktore zwickszaja udzialy rynkowe. Okazuje sie, ze
pomimo statego wzrostu formatéow wielkopowierzchniowych, proces koncentracji rynku
detalicznego FMCG jest w Polsce na wyraznie nizszym poziomie niz w wigkszosci krajow
europejskich. W 2015 rynek w Polsce wykazywat cechy dywersytfikacji, co sprowadza si¢ do
stosunkowo proporcjonalnego wspotistnienia sklepow réznych formatéw. W ostatnich latach
sprzyjajace warunki do rozwoju majg sieci nalezace do takich formatoéw, jak: dyskonty,
supermarkety (proximity supermarkets) i sklepy convenience.

W niniejszej pracy uwzgledniono rowniez strukture przestrzenng handlu branzy
FMCG, gdzie, jako kryterium podziatu przyjeto administracyjny podzial na wojewodztwa. W
celu przeprowadzenia badan poréwnawczych, dokonano wyliczeh na podstawie liczby
sklepow (r6znych formatow) w przeliczeniu na jednostke powierzchni (1 km?) oraz z
uwzglednieniem wskaznika wolumenu sklepow przypadajagcych na okreslong liczbe
mieszkancéw (10 tysiecy). Na tej podstawie zaobserwowa¢ mozna znaczne roznice w
lokalizacji  sklepéw réznych formatow migdzy poszczegdlnymi wojewoddztwami.
Hipermarkety sa w wigkszos$ci zlokalizowane w duzych i $srednich miastach, ze szczegdlnym
uwzglednieniem potudniowej i zachodniej czg¢sci Polski. Podobny rozktad lokalizacyjny
posiadaja dyskonty, ktéore swoim zasiegiem oddzialywania obejmuja roéwniez mniejsze
miejscowosci liczace ponizej 20 tysiecy mieszkancéw. Bardziej rOwnomierne rozmieszczenie
pod wzgledem geograficznym prezentuja sieci supermarketow. Ich rozktad lokalizacyjny w
decydujacym stopniu uzalezniony jest od umiejscowienia siedzib operatorow i ich baz
logistyczno-zaopatrzeniowych. Najbardziej zrownowazony pod wzglgdem geograficznym
rozklad prezentuja sieci maloformatowe. W ich przypadku istotnym czynnikiem
wplywajacym na lokalizacje i rozwoéj jest intensywno$¢ konkurencji ze strony sieci

wielkopowierzchniowych.
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W analizowanym okresie $rednioroczny wzrost dochodéw rozporzadzalnych o 3,9%
generowal znacznie mniejszy, bo wynoszacy 1,2% wzrost wydatkdéw na zywno$¢ i napoje
bezalkoholowe. Powodowalo to stopniowe zwigkszanie si¢ skali rynku spozywczego, co
wyrazalo si¢ we wzroscie obrotow, powierzchni sprzedazowej i wigkszosci wskaznikow
efektywnosci handlowej. W tych uwarunkowaniach popytowych kontynuowana byla
ekspansja sieci sklepow $rednio- 1 wielkopowierzchniowych nalezacych do zagranicznych
operatorow. Wyrazna przewaga konkurencyjna sieci tzw. handlu nowoczesnego powodowata
strukturalne przeobrazenia na polskim rynku. Polegaty one glownie na rozwoju handlu
wielkopowierzchniowego kosztem tradycyjnych matoformatowych sklepéow spozywczych.
Oznacza to, ze efektem ekspansji zagranicznych sieci handlowych byta powigkszajaca sig
podaz, ktora przekraczata mozliwosci nabywcze polskich konsumentéw. W tej sytuacji,
wzrost dochodow rozporzadzalnych taczyt si¢ ze zjawiskiem narastajacej koncentracji rynku,
polegajacym na zwigkszaniu udziatu formatow wielkopowierzchniowych przy jednoczesnym
spadku liczebno$ci matych 1 srednich sklepow spozywczych.

W polskich realiach dochodowych 1 rynkowych polaczenie ograniczonej sily
nabywczej wigkszosci Polakow z rosnacg §wiadomoscig 1 wiedzg konsumenckyg odpowiada
formule smart shopping. Postawa taka w znaczgcym stopniu determinuje wybor miejsca
nabycia artykutow konsumpcyjnych, co w szczego6lnosci przejawia si¢ w tzw. mieszanym
modelu zakupow, czyli doborze przez konsumentow korzystnych opcji zakupowych w wielu
sklepach r6znych formatow.

Wzrost dochodéw rozporzadzalnych wykazuje silng korelacje z parametrami rozwoju
handlu spozywczego, takimi jak: sprzedaz detaliczna na jednostke powierzchni sprzedazowej
1 $rednia sprzedaz detaliczna na sklep. Bezposrednig przyczyng tej wspodtzaleznosci jest
zmiana struktury handlu na rzecz zwigkszania udzialdw w rynku sklepow s$rednio- i
wielkoformatowych. Zmniejszanie si¢ udziatu sklepow matoformatowych powodowato
wzrost $redniej wielkosci placowek handlowych, a w konsekwencji — wzrost sprzedazy
detalicznej na sklep. Nie wplynelo to jednak na efektywno$¢ dziatalnosci handlowej,
mierzone] wartoscig sprzedazy detalicznej na 1 m? gdyz sklepy maloformatowe i
supermarkety wykazuja stagnacje tych wartosci, hipermarkety rejestruja spadek, a jedynie
dyskonty notuja ponadprzecig¢tng dynamike.

W wyniku przeprowadzonych wyliczen stwierdzono istnienie wspolzaleznosci migdzy
zréznicowaniem dochodow w grupach kwintylowych a rozwojem sektora handlu
spozywczego. W szczegdlnosci, w analizowanym okresie wystapila silna korelacja ujemna

miedzy poziomem zrdéznicowania kwintylowego wydatkow na Zywno$¢ 1 napoje
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bezalkoholowe a warto$cig sprzedazy detalicznej. Zjawisko to mozna uzasadni¢ dynamika
wydatkéw w najnizszej grupie dochodowej, co wplyngto na wzrost sprzedazy w sklepach
spozywczych.

Stwierdzono rowniez wspoizaleznos¢ rozwoju handlu spozywczego ze zmniejszaniem
si¢ zroznicowania dochodow mierzonego przy pomocy wspotczynnika Giniego. L.agodzenie
rozwarstwienia dochodéw oznacza w praktyce zwickszanie si¢ udzialu konsumentow
posiadajacych nizsze i1 $rednie dochody, przy bardziej ograniczonym wzroscie dochodow
0sOb najlepiej uposazonych. Mozna stwierdzi¢, ze ograniczanie nierownosci dochodowych
sprzyja w szczegolnosci tym kategoriom sklepéw spozywczych, ktore adresujg oferte do
wickszosciowej grupy konsumentéw (tzw. mainstreamu). Nabywcy ci, dzigki zwigkszonym
mozliwosciom dochodowym, sg w stanie zwigksza¢ czgstotliwos¢ zakupow 1 podwyzszac
warto$¢ jednorazowego koszyka.

W analizowanym okresie obserwuje si¢ silng korelacj¢ ujemng miedzy dynamika
dochodow rozporzadzalnych a 1aczng liczbg 1 powierzchnig sprzedazowa sklepow
matoformatowych. Wysoka warto$¢ tego wskaznika wynika z faktu, iz formacja ta
wykazywata regres iloSciowy ze wzgledu na niedostateczng zdolno$¢ konkurencyjng w
poréwnaniu z sieciami wielkopowierzchniowymi334. Nalezy jednak podkresli¢, ze znaczna
czg$¢ tego typu sklepdw przeszta wyrazne przeobrazenia, co umozliwitlo skuteczniejsze
konkurowanie z wigkszymi placobwkami handlowymi. Poprawa ta dotyczy w szczegdlnosci
sklepow nalezacych do wiodacych sieci handlowych, glownie franczyzowych, partnerskich i
agencyjnych. Na funkcjonowanie tych placowek korzystnie wpltywa coraz bardziej
powszechna wsrod polskich konsumentow sktonnos$¢ do dokonywania nieduzych zakupow w
sklepach potozonych w poblizu miejsca zamieszkania. Postawa ta ma silny zwigzek z
ograniczonym poziomem dochodow wiekszosci konsumentoéw, co sprzyja przeznaczaniu
mniejszych kwot na biezace niezbedne zakupy, zamiast jednorazowego wydawania duzych
kwot w sklepach wielkopowierzchniowych. Wyr6zniajacg si¢ kategorie w ramach tego
formatu stanowig sklepy convenience, ktore w analizowanym okresie wykazuja silng
korelacje (od 0,79 wzwyz) migdzy poziomem dochodéw rozporzadzalnych a wskaznikami
rozwoju.

Wiodace sieci dyskontowe na polskim rynku (Biedronka, Lidl i Netto) podjely
w ostatnich latach szereg dzialan modernizacyjnych i dostosowawczych, co spowodowalo

podniesienie atrakcyjnosci ich oferty produktowej, jak rowniez wizualizacji 1 jakosci obstugi

8% Zarowno w konteksécie ograniczonego popytu na polskim rynku, jak i w poréwnaniu z liczbg sklepow
spozywczych w innych krajach europejskich.
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klientow. Celem tych dziatan bylo dostosowanie sklepow dyskontowych do wymagan i
oczekiwan wigkszosci konsumentoéw o zroéznicowanych dochodach, a nie wylacznie
adresowanie oferty do najmniej zamoznych klientow. Z tego wzgledu wzrost $rednich
dochodéw rozporzadzalnych w analizowanym okresie byl zjawiskiem sprzyjajacym
rozwojowi tych sklepow. Potwierdza to wysoki poziom korelacji migdzy wzrostem dochodow
rozporzadzalnych a parametrami rozwoju dyskontow. Pozytywna wspoétzalezno$é wynika z
poszerzenia populacji klientow o osoby z niskimi dochodami, ktére dzigki zwigkszeniu
zasobow finansowych mogtly sta¢ si¢ czestszymi klientami w tych placowkach handlowych.
Jednoczesnie, ze wzgledu na popularno$¢ dyskontéow wsrdd szerokiej populacji polskich
konsumentdéw, wzrost §rednich dochoddéw sprzyjat zwigkszaniu sredniego koszyka zakupow.

W  analizowanym  okresie mozna zaobserwowa¢ korelacje = dochodow
rozporzadzalnych z parametrami rozwoju supermarketow. Silna wspotzaleznos$¢ z czynnikami
dochodowymi dotyczy zarowno liczby placoéwek handlowych, wzrostu wartosci sprzedazy i
zwigkszenia powierzchni sprzedazowej. Ze wzgledu na specyfike tego formatu (glownie
szerokos$ci asortymentu i poziomu cen) supermarkety sa odwiedzane przede wszystkim przez
konsumentéw prezentujagcych $redni 1 ponadprzecigtny poziom dochodow. Malejace
zroznicowanie dochodow sprzyja rozwojowi supermarketow o profilu ekonomicznym i
standardowym, natomiast oddzialuje negatywnie na supermarkety typu delikatesowego. Ze
wzgledu na wymagang okreslong skale obrotow, kluczowym czynnikiem lokalizacji
supermarketow jest odpowiednia sita nabywcza konsumentéw zamieszkatych na okreslonej
powierzchni. Warunki takie istnieja w duzych miastach, gdzie barierg rozwoju moze byc¢
wysoki poziom nasycenia rynku. Supermarkety majg duze mozliwosci rozwoju w mniejszych
miejscowosciach, co wigze si¢ koniecznoscig uruchamiania placéwek o ograniczonych
powierzchniach sprzedazowych. Rozwo6j podformatu supermarketow kompaktowych (ang.
proximity supermarkets) w sposéb skuteczny zostal zainicjowany przez takie sieci jak Dino
czy Eko. Ze wzgledu na ograniczenie szeroko$ci asortymentu i ofert¢ konkurencyjnych cen,
sieci te potwierdzaja teze¢ o wystgpowaniu zjawiska konwergencji na polskim rynku, co
dotyczy podobienistwa supermarketow do dynamicznych dyskontow.

Biorac pod uwage dluzszy okres, hipermarkety wykazuja wysoki poziom korelacji
miedzy dochodem rozporzadzalnym a glownymi wskaznikami rozwoju. Dotyczy to w
szczegllnosci relacji z wartoscig sprzedazy, wielkoscig powierzchni sprzedazowej 1 liczba
sklepow. Z drugiej strony, zwraca uwage wysoka ujemna korelacja migdzy czynnikami
dochodowymi a jako$ciowymi wskaznikami rozwoju tych sklepow, takimi jak: $rednia

powierzchnia sprzedazowa, $rednia sprzedaz na sklep i na 1 m? Niezaleznie od rozwoju w
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okresie historycznym, obecnie te wielkopowierzchniowe placéwki wchodza w Polsce w faze
stagnacji. Sytuacja ta w duzej mierze ma podioze dochodowe. Znaczna czg$¢ polskich
konsumentéw nie jest bowiem w stanie dokonywaé¢ duzych zakupoéw przy wydatkowaniu
znaczacych kwot.

Pomimo relatywnie najnizszych cen na polskim rynku, hipermarkety coraz bardziej
pozycjonuja si¢ jako sklepy adresujace oferte¢ do konsumentéw o S$rednim i wyzszym
poziomie dochodow, ktorzy preferuja zachodni model duzych jednorazowych zakupoéw. Sg to
placowki handlowe, ktore majag mozliwos¢ funkcjonowania w duzych miastach, gdzie istnieje
dostatecznie duza liczba konsumentow o dochodach na poziomie S$rednim i
ponadprzecietnym.

Przeprowadzone analizy w okresie 2005-2015 pozwalajg pozytywnie zweryfikowaé
hipoteze szczegotowa nr 1, ze wzrost dochodow konsumentow W ujeciu historycznym
wywiera istotny wplyw na rdéznice w tempie rozwoju poszczegllnych formatow 1
ksztattowanie si¢ struktury polskiego rynku. Oddzialywanie to nalezy traktowaé¢ w ujeciu
dynamicznym, z uwzglednieniem intensywnej walki konkurencyjnej miedzy placowkami
reprezentujgcymi rozne formaty handlowe. Ze wzgledu na ogolnie ograniczony (pomimo
stalego wzrostu) poziom dochodow rozporzadzalnych w Polsce, rozwdj formatdéw
wielkopowierzchniowych odbywa si¢ kosztem sklepow matoformatowych. Pod koniec
analizowanego okresu nasilita si¢ rowniez konkurencja w ramach formatow
wielkopowierzchniowych, co spowodowato zroznicowang dynamike poszczegdlnych sieci. W
efekcie, nast¢gpstwem rosngcych dochodow jest zmieniajgca si¢ struktura handlu detalicznego
branzy FMCG.

Podobnie, pozytywnie zweryfikowa¢ mozna hipoteze szczegétowa dotyczaca wptywu
czynnika zréznicowania dochodow na rozwdj i struktur¢ handlu detalicznego. Zrdznicowanie
dochodéw, mierzone W niniejszej pracy glownie przez wspoiczynnik Giniego, wykazato
stosunkowo wysoki poziom korelacji ujemnej z wigkszoscig parametréw rozwoju sklepow
spozywczych. Korelacja ujemna wynika ze stopniowego obnizania si¢ poziomu
zréznicowania dochodow w Polsce przy wzroscie parametrow rozwoju handlu detalicznego.
Zmniejszenie si¢ stopnia zroznicowania dochoddéw jest tozsame z szybszym wzrostem
dochodéw o0s6b ubozszych z pordwnaniu z bardziej zamoznymi. Powoduje to wzrost
populacji potencjalnych klientow w sklepach roéznych formatow, a w szczegdlnosci,
dyskontow 1 sklepéw matoformatowych. Zmiany dochodowe sa tym bardziej istotne dla
operatorow sklepow w poszczego6lnych formatach, gdyz wiekszo$¢ detalistow adresuje oferte

do nabywcéw z ré6znym poziomem dochodow. Co wiecej, wzrost najnizszych dochodow jest
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istotny, gdyz mniej zamozni konsumenci wydaja wigksza cze$¢ swoich dochodéw na
produkty FMCG niz osoby z wyzszym poziomem dochodow.

W niniejszej pracy przeprowadzono analiz¢ wpltywu czynnikow dochodowych na
rozw6j przedsigbiorstw handlu detalicznego w uktadzie przestrzennym, tj. w przekroju
poszczegb6lnych wojewddztw. Badaniem objeto poszczegolne formaty handlowe oraz sklepy
spozywcze jako laczng kategorie. Dodatkowo, uwzgledniono podziat na klasy miejscowosci
pod wzgledem liczebnosci mieszkancow.

W odniesieniu do sklepow matoformatowych nie stwierdzono silnej korelacji migdzy
rozktadem dochodow rozporzadzalnych a liczebnoscig tych placowek w skali poszczegdlnych
wojewodztw. Podobnie, nie zachodzi zauwazalna wspolzalezno$¢ migdzy poziomem
wynagrodzen brutto 1 wydatkami na zywno$¢ a liczbg tego typu sklepéw w ukladzie
przestrzennym. Z kolei, stwierdzi¢ mozna istnienie wysokiego wspotczynnika korelacji (0,99)
miedzy liczbg sklepow matoformatowych a liczbg ludnosci zamieszkujacej okreslone
wojewodztwa. Powyzszy wskaznik sugeruje, ze gtownym kryterium lokalizacji tego typu
sklepow jest liczba potencjalnych klientéw, a mniej istotnym czynnikiem sg ich mozliwos$ci
dochodowe. U podiloza tego zjawiska lezy relatywnie wyréwnany poziom wydatkdw na
zywnos$¢ 1 napoje bezalkoholowe w ukfadzie przestrzennym, co potwierdza stosunkowo niski

3% Kolejnym istotnym uzasadnieniem

wspotczynnik  zmienno$ci  wynoszacy  5,7%
wyréwnanego rozkladu sklepow matoformatowych w poszczegodlnych wojewodztwach jest
sposob podejmowania decyzji zarzadczych. Wiasciciele matloformatowych sklepow (w tym
wchodzacych w sktad sieci handlowych) przy zarzadzaniu tymi placowkami opieraja si¢ na
uwarunkowaniach bezposredniego lokalnego otoczenia. Wyraznie mniej istotng role
odgrywaja analizy rynku i wskazniki w skali wojewddzkiej czy ogolnopolskiej. Dziatania na
rzecz rozwoju w szerszej skali mogg by¢ prowadzone przez sieci ogdlnopolskie sktadajace si¢
ze sklepow wlasnych (lub agencyjnych), do ktorych mozna zaliczyé na przyktad Zabke czy
Freshmarket.

Dochody rozporzadzalne oddziatuja na rozwoj sklepéw matoformatowych posrednio,
przez konkurencj¢ miedzy formatami i ksztalttowanie struktury rynku spozywczego. Czynnik
dochodowy w istotny sposob wplywa na atrakcyjno$¢ rynkéw lokalnych wobec operatorow
handlowych dziatajacych w réznych formatach. W wojewodztwach charakteryzujacych si¢
ponadprzecietng gestoscia zaludnienia 1 wyzszymi dochodami rozporzadzalnymi rynek jest

bardziej atrakcyjny dla operatorow sklepéw wielkopowierzchniowych, a zatem silniejsza

%% Dla poréwnania — wspotczynnik zmiennoéci dochoddw rozporzadzalnych wynosi 10,8%.
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konkurencja tworzy trudniejsze warunki funkcjonowania dla sklepéw matoformatowych. Z
kolei, rynek jest mniej atrakcyjny w regionach, gdzie klienci prezentuja nizszy poziom
dochodow 1 jest mniejsza gesto$¢ zaludnienia. W ostatnich latach, ze wzgledu na postgpujace
nasycenie rynkéw w duzych miastach i aglomeracjach, ekspansja dyskontow i supermarketow
W coraz szerszym zakresie obejmuje mniejsze miejscowosci, wobec czego konkurencja na
tych obszarach si¢ nasila. Nalezy doda¢, ze sklepy matoformatowe (szczegodlnie sieciowe)
prezentujag obecnie niepordwnanie wyzszy poziom cenowo-jakosciowy niz na poczatku
analizowanego okresu, co migdzy innymi sprawia, ze ich liczebno$¢ nie spada tak gwaltownie
jak w pierwszej dekadzie XXI wieku.

Rozmieszczenie sklepow dyskontowych w Polsce wykazuje znaczne zréznicowanie w
uktadzie przestrzennym. Zdecydowanie najwigksza ich liczebno$¢ wystepuje w zachodniej i
poocnej cze$ci kraju, natomiast najmniej tych placowek jest w czeSci wschodniej |
potudniowo-wschodniej. Badanie korelacji dochodu rozporzadzalnego z liczebnoscig sklepow
w stosunku do liczby mieszkancow) wskazuje na nieznaczng wspotzaleznos¢ miedzy tymi
zjawiskami (poziom 0,34). Jest to wynik zaskakujaco niski przy zalozeniu, ze wyzszy poziom
dochodow powinien sprzyja¢ rozwojowi tych placowek, gdyz w Polsce adresujg one oferte do
wiekszosci konsumentow. Okazuje si¢ jednak, ze Srednie wartosci dochodow w
poszczegdlnych wojewodztwach nie stanowig w tym wzgledzie kryterium miarodajnego.
Wspoéizaleznos¢ jest tym bardziej mniej zauwazalna, ze rozmieszczenie przestrzenne
dyskontoéw staje si¢ bardziej zréwnowazone, gdyz wynika z koncepcji rozwoju tych sieci W
kierunku ,,z zachodu na wschod?%,

Duze zro6znicowanie dochodow wystepuje migdzy réznej klasy miejscowosciami,
zatem wzrost liczebnosci dyskontdw powinien by¢ uzalezniony od wielkos$ci miejscowosci.
Ukazuje to silna korelacja (0,93) zachodzaca miedzy gestoscig zaludnienia a lokalizacjg
dyskontow (na 1 km? powierzchni). Pozwala to stwierdzi¢, ze sita nabywcza stanowi istotny
czynnik wplywajacy na rozmieszczenie tych sklepow. Adresowanie oferty sieci
dyskontowych do wigkszosci polskich konsumentow powoduje, iz dochdd konsumentow jest
jednym z waznych determinant ich rozwoju. Chodzi tu jednak bardziej o ogdlny (Sredni)
poziom dochoddéw rozporzadzalnych, niz o ich =zréznicowanie w poszczegdlnych
wojewoOdztwach. Teze te potwierdza analiza rozwoju sieci dyskontowych w  skali
ogolnopolskiej. Operatorzy tych sklepow uwzglednili w swoich koncepcjach rynkowych

ograniczony poziom sity nabywczej w Polsce, co sklania wigkszo$¢ konsumentow do

%% Koncepcja ta dotyczy dwoch najwiekszych sieci dyskontowych: Biedronki I Lidl.
302



traktowania poziomu cen jako kluczowego Kkryterium przy podejmowaniu decyzji
zakupowych produktow FMCG. Efektem tych uwarunkowan bylo stworzenie formuty
sklepow dyskontowych o standardzie zblizonym do supermarketéw, lecz z oferta
dostosowang pod wzgledem cen do mozliwosci wigkszosci konsumentow w Polsce.

Kontynuacja ekspansji na mniej atrakcyjnych rynkach Polski wschodniej zwigzana
jest z dostosowaniem rozwigzan organizacyjnych w ramach tych sklepow do specyfiki
poszczeg6lnych regiondow. Tego rodzaju dzialania prowadzone sg przez dwie sieci: Biedronke
1 Lidl. Nowo uruchomione sklepy w mniejszych miejscowosciach maja ograniczong
powierzchni¢ sprzedazowa, a poziom cen jest dostosowany do mniejszych mozliwosci
nabywczych konsumentow. Nalezy nadmieni¢, ze tego rodzaju dostosowanie w znacznym
stopniu dotyczy klasy miejscowosci, a dopiero w drugiej kolejnosci specyfiki okreslonego
wojewodztwa. Ograniczona atrakcyjnos¢ rynkoéw regionalnych we wschodniej czesci Polski,
spowodowana mniejszg gestoscig zaludnienia 1 nizszym poziomem dochodow
rozporzadzalnych, powoduje, ze dwie mniejsze sieci dyskontowe (Netto 1 Aldi) powstrzymuja
si¢ przed rozwinigciem szerszej dziatalno$ci w tej czesci kraju. Ich operatorzy preferuja
realizacje strategii penetracji w regionach dotychczasowego dziatania, co zwigzane jest z
mniejszym ryzykiem 1 ograniczonymi kosztami dzialalno$ci zwigzanymi @z
wykorzystywaniem dotychczasowej bazy logistyczno-zaopatrzeniowe;.

Supermarkety prezentujg brak wyraznej korelacji regionalnego rozmieszczenia z
poziomem dochoddéw rozporzadzalnych. Silna wspotzaleznos¢ istnieje miedzy ich lokalizacja
a sitg nabywcza na jednostke powierzchni, przy czym najsilniejszy wklad w te relacje ma
gesto$¢ zaludnienia. Istotnym czynnikiem rozwoju supermarketow jest strategia rozwoju
przestrzennego poszczegdlnych sieci, ktora w sposdb zauwazalny determinuje decyzje
lokalizacyjne. Przykladem sieci supermarketow z wyrazista koncepcja obecnosci na rynku
jest Intermarché. Dotychczas realizowana strategia rozwoju tej sieci zaktada uruchamianie
placéwek handlowych w mniejszych i1 $rednich miejscowosciach liczacych od 10 do 70 tys.
mieszkancow. Operator sieci dazy do umocnienia pozycji rynkowej w zachodniej 1
potudniowej Polsce oraz do zwickszenia obecnosci w wojewodztwach Polski wschodniej 1
centralnej. Nalezy doda¢, ze wigkszo$¢ sieci supermarketéw nie prezentuje petnej obecnosci
na polskim rynku w ukladzie przestrzennym. Stad ich lokalizacja jest $cisle zwigzana z
mozliwosciami logistyczno-zaopatrzeniowymi operatorow.

Lokalizacja hipermarketow jest silnie skorelowana z gestoscia zaludnienia, a nie jest
powigzana z wielko$cia powierzchni. Wniosek taki potwierdza niski poziom korelacji miedzy

liczebno$cig hipermarketéw a powierzchnig poszczegdlnych wojewodztw, wynoszacy 0,23.
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Wysoki jest natomiast wspolczynnik korelacji miedzy gestoscia zaludnienia a liczebnoS$cia
sklepow na jednostke powierzchni. Indykator 0,94 potwierdza uzaleznienie lokalizacji
obiektow wielkopowierzchniowych od liczby ludnos$ci zamieszkujacej okre§lony region.
Realizacja strategii rozwoju w mniejszych miastach we wschodniej cze$ci Polski zmienia
strukture przestrzenng hipermarketow, powodujac bardziej wyrdwnany ich rozklad w
ukladzie przestrzennym. Rosngca liczebno$¢ sklepow wielkopowierzchniowych we
wschodnich regionach powoduje zmniejszanie si¢ uzaleznienia rozwoju hipermarketow od
przestrzennego rozktadu dochodow rozporzadzalnych. Wskazuje na to umiarkowany poziom
wspolczynnika korelacji (0,41) miedzy poziomem dochodow rozporzadzalnych a liczba
hipermarketow na 10 tys. mieszkancow. Wazng role w lokalizacji sklepow
wielkopowierzchniowych odgrywaja takie uwarunkowania, jak: strategie poszczego6lnych
sieci, nasycenie takimi obiektami w duzych aglomeracjach oraz zmieniajace si¢ na niekorzys¢
hipermarketow preferencje nabywcze konsumentow.

Na podstawie rozkladu przestrzennego sklepéw w roéznych formatach mozna
przeprowadzi¢ syntez¢ w odniesieniu do sklepow spozywczych jako kategorii zagregowane;.
Pozwala to odnie$¢ sie do hipotezy szczegdlowej numer 2, zgodnie z ktorg rozwarstwienie
dochodow w ujeciu przestrzennym oddziatuje na nierOwnomierny rozwoj sklepow
okreslonych formatow w poszczegdlnych wojewodztwach. Z przeprowadzonych analiz i
wyliczen wynika, ze rozwarstwienie dochodow miedzy poszczegdInymi wojewddztwami w
ograniczonym zakresie wplywa na rozmieszczenie sklepow roznych formatow w ukladzie
przestrzennym. Wniosek taki opiera si¢ na kilku zasadniczych czynnikach. Po pierwsze,
rozwarstwienie dochodéw miedzy wojewoddztwami generuje nieznaczne zrdznicowanie
wydatkow na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe. Wynika to z wigkszego udzialu tych
wydatkow wsrdd konsumentow o nizszych dochodach.

Po drugie, sklepy matoformatowe (stanowigce dominujacag cze$¢ rynku pod wzgledem
numerycznym i niemal potowe pod wzgledem wartoSciowym) sg stosunkowo rOwnomiernie
zlokalizowane w poszczegdlnych wojewodztwach. Zasadniczo jest to efektem lokalnej skali
ich dziatania, w tym w zakresie podejmowania decyzji zarzadczych. Sklepy duzych
formatow, szczegdlnie hipermarkety i dyskonty wykazuja wprawdzie bardziej intensywna
lokalizacj¢ w zachodniej czgsci kraju, lecz wyraznym kierunkiem ich rozwoju przestrzennego
sg wojewodztwa Polski wschodniej. Glowng przyczyna takiego kierunku rozwoju jest
nasycenie rynkow regionalnych i intensywna konkurencja w zachodniej i centralnej czesci
Polski.
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Po trzecie, operatorzy sklepow spozywczych w sposob jednoznaczny roznicuja
dziatania rozwojowe w zaleznosci od klasy miejscowosci. W decydujgcej mierze wynika to z
dwoch czynnikow, tj. gestosci zaludnienia i dochodu rozporzadzalnego. Oba te parametry
potraktowane tgcznie tworzg sitg nabywczg (przypadajaca na okreslong powierzchnig), €O jest
kluczowym kryterium decyzji lokalizacyjnych poszczegdlnych sieci. Sita nabywcza na
jednostke powierzchni w duzych aglomeracjach miejskich jest wielokrotnie wigksza niz w
malych miejscowos$ciach i na terenach wiejskich. Stwarza to atrakcyjne uwarunkowania dla
sieci detalicznych, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem placoéwek wielkoformatowych. Z tego
wzgledu, najwigksza liczba sklepow na jednostke powierzchni przypada w Warszawie 1 w
aglomeracji $laskiej, gdzie te warunki sa spelnione w sposéb maksymalny. Srodowisko
duzych miast jest rOwniez atrakcyjne dla sklepéw convenience, ktorych oferta o charakterze
impulsowym skierowana jest gtdéwnie do klientow o srednich 1 wyzszych dochodach.

Ze wzgledu na nasycenie rynkow w duzych aglomeracjach, operatorzy handlowi coraz
cze$ciej] podejmujg inwestycje w mniejszych miejscowosciach (glownie w Polsce
wschodniej). Wiaze si¢ to z dziataniami handlowymi na mniej atrakcyjnych rynkach, tj. z
mniejsza liczba potencjalnych klientéw posiadajacych nizsze mozliwosci nabywcze.
Wymusza to na operatorach konieczno$¢ dostosowania koncepcji rozwoju, Co sprowadza sie
do takich dziatan, jak: polityka cenowa, zakres asortymentu, wizualizacja, organizacja
placowek handlowych oraz dziatania promocyjne.

W ukladzie przestrzennym pozytywny wynik przyniosto badanie wspoizaleznosci
migdzy sita nabywczej konsumentow a lokalizacjg sklepéw branzy FMCG. Wskaznik
korelacji wykazat wysoki poziom 0,99 wskazujacy, ze polaczenie gestosci zaludnienia i
dochodu rozporzadzalnego na osobg jest kluczowym czynnikiem decydujagcym o rozwoju
przestrzennym handlu detalicznego branzy FMCG. Zasadniczy wplyw na to zjawisko ma
jednak gestos$¢ zaludnienia, a dopiero w drugiej kolejnosci sredni dochod rozporzadzalny na
osob¢ w poszczegdlnych wojewodztwach. W efekcie, w regionach charakteryzujacych sie
wigkszg sita nabywcza na jednostke powierzchni, jest odpowiednio wigksza intensywnos$¢
penetracji ze strony sieci w formatach hipermarketow i dyskontéow. Ze wzgledu na
umiarkowany poziom konkurencyjnosci, na tych rynkach mniejsze mozliwos$ci dziatania majg
sklepy maloformatowe. Nalezy doda¢, ze stopniowo podwyzszaja one konkurencyjno$¢ w
zakresie poziomu cen i jako$ci prowadzonej dziatalnosci handlowej, zatem ich relatywnie
wysoki udziat y utrzymuje si¢ we wszystkich wojewddztwach.

Wplyw wartosci wydatkow na produkty FMCG w réznych grupach dochodowych na

funkcjonowanie i rozwoj przedsigbiorstw handlu spozywczego zostat zdiagnozowany podczas
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badania wlasnego i porownany z publikowanymi wynikami badan og6lnopolskich. Celem
przeprowadzonego badania bylo okreslenie wpltywu zréznicowanych postaw zakupowych
konsumentow na funkcjonowaniec i rozwdj sklepéw poszczegdlnych formatow.
Whioskowanie oparto na wynikach badania wtasnego przeprowadzonego na celowo wybranej
grupie konsumentéw z wojewodztwa podlaskiego.

Wyniki badania pozwolity pozytywnie zweryfikowac hipotezg szczegdétowa numer 3,
zgodnie z ktéra rozwarstwienie dochodow w grupach dochodowych przyczynia si¢ do
dywersyfikacji struktury rynku z udziatlem poszczegdlnych formatow handlowych.

We wszystkich grupach dochodowych sklepami pierwszego wyboru okazaly sig
dyskonty, przy czym najwigkszy odsetek konsumentow wskazujacych te sklepy byl w
najnizsze] grupie dochodowej (46%). W piatej grupie kwintylowej analogiczny wskaznik
wynidst tylko 30%. Rozklad ten $§wiadczy o kluczowej roli dyskontéw i1 adresowaniu ich
oferty do konsumentéw o rdéznym poziomie dochodow. Popularnos$cig wsrod najmniej
zasobnych konsumentdéw cieszg si¢ rowniez sklepy maloformatowe, na ktére w pierwszej
grupie dochodowej wskazato 37% respondentow. Znacznie mniej wskazan dotyczylo
supermarketow i dyskontow. Taki rozklad odpowiedzi wskazuje na preferowanie przez
klientow z nizszymi dochodami sklepow mniejszych 1 $rednio powierzchniowych,
potozonych w poblizu miejsca zamieszkania. Stanowi to swoisty paradoks, gdyz sklepy
maloformatowe — pomimo znacznej poprawy — nadal prezentujg poziom cen wyzszy niz
dyskonty i hipermarkety. Klienci dokonujg jednak oszczednosci kupujac produkty FMCG w
mniejszych ilo$ciach, sg to zatem wyroby §wieze 1 nabywane na biezace potrzeby. Tego typu
preferencje sprzyjaja funkcjonowaniu sklepow matoformatowych, pod warunkiem oferty
pozwalajacej zaspokoi¢ podstawowe potrzeby konsumentow. Z kolei, sieci dyskontow
(szczegbdlnie Biedronka) posiadaja sprzyjajace warunki rozwoju wlasnie na osiedlach
mieszkaniowych, gdzie stanowiag sklepy pierwszego wyboru dla klientéw zmuszonych do
oszczednego wydawania na zakup produktéw pierwszej potrzeby.

W grupie najbardziej zamoznych konsumentéw, oprécz dyskontdw, zblizony poziom
preferencji (od 23% do 25%) prezentuja pozostale formaty, tj. sklepy maloformatowe,
supermarkety i hipermarkety. Wskazuje to na mieszany model zakupow preferowany przez
znaczng czg¢$¢ nabywcow, polegajacy na odwiedzaniu przez nich réznych sklepow w
zalezno$ci od biezacych potrzeb. W tej sytuacji istotne staja si¢ deklaracje dotyczace
planowanych zakupow w roznych sklepach. Okazato si¢, ze wigkszo$¢ respondentdéw ma
zamiar korzysta¢ z hipermarketow z dotychczasowa czgstotliwoscia, a nieznaczng przewage

miaty wskazania coraz rzadszych niz czestszych zakupow w tych sklepach. Sugeruje to
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stopniowg utratg¢ zainteresowania konsumentéw tymi placowkami, o ile niedokonane zostang
w nich radykalne zmiany organizacyjne. Podobnie wyglada sytuacja w formacie
supermarketow, gdyz wieksza czes¢ respondentéw chce zmniejszy¢ czgstotliwosé zakupow w
tych sklepach.

Mate i $rednie sklepy stanowia chetnie odwiedzane miejsce zakupdéw konsumentow
reprezentujagcych wszystkie grupy dochodowe. Okazaly si¢ one waznymi sklepami
pierwszego wyboru dla konsumentow z dwoéch skrajnych grup dochodowych: najnizszej
pierwszej (36,4%) i najwyzszej piatej (25%). W obu tych grupach ustapily one pierwszenstwa
jedynie dyskontom, podczas gdy w pozostalych grupach wigcej wskazan miaty roéwniez
hipermarkety. Ten swoisty paradoks wskazuje na roézne oczekiwania obu skrajnych
segmentow klientow wobec sklepow matoformatowych. Klienci najmniej zamozni
odwiedzaja te placowki handlowe ze wzgledu na mozliwo$¢ dokonania niewielkich pod
wzgledem warto$ciowym, lecz czgstych biezacych zakupow. Drugim powodem wyboru tych
sklepow moze by¢ brak realnej alternatywy, co wystepuje w przypadku zamieszkiwania na
terenach wiejskich lub w malych miejscowosciach. Dotyczy to w szczegdlnosci osob
starszych lub nie posiadajacych wlasnego $rodka lokomocji. Natomiast, konsumenci
najbardziej zamozni wybierajg te sklepy kierujac si¢ wygoda i checig zaoszczedzenia czasu
poswieconego na zakupy oraz w celu nabycia produktoéw impulsowych.

Warto$¢ jednorazowych zakupow w matych 1 $rednich sklepach wykazuje zblizony
poziom we wszystkich grupach dochodowych. Najwyzsza wartos¢ sredni koszyk zakupowy
wykazuje w pierwszej grupie dochodowej (26,90 zt), a najnizsza w drugiej grupie (18,30 zt).
Dla konsumentoéw o najnizszych dochodach, mate i §rednie sklepy stanowig czesto miejsce
dokonywania podstawowych zakupdéw, co wptywa na poziom jednorazowych wydatkow.
Konsumenci z wyzszych grup dochodowych czeséciej odwiedzaja sklepy innych formatow, co
sprawia, ze mate 1 Srednie placoéwki traktowane sg jako miejsce zakupéw uzupehiajacych lub
0 charakterze impulsowym. W efekcie — pomimo wyzszych dochodow — wartos¢
jednorazowych wydatkow jest nizsza.

Dyskonty s3 najwazniejszymi sklepami we wszystkich grupach dochodowych.
W dolnym segmencie sa one placowkami pierwszego wyboru dla 45,5% respondentow,
podczas gdy wsrod 20% osob najbardziej zamoznych udziatl ten zmniejsza si¢ do 29,5%.
Nizszy udziatl dyskontow w gornej grupie dochodowej laczy si¢ z rownomiernym rozktadem
preferencji, ktory pokazuje, ze wszystkie formaty sklepowe osiagngly poziom wskazan
przekraczajacy 20%. Potwierdza to tez¢ o specjalizacji ofert okreslonych formatoéw, a w ich

ramach — poszczegdInych sieci handlowych, ktore sg z roznych powodow odwiedzane przez
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nabywcow. Osoby z gornej grupy dochodowej przy wyborze sklepu kieruja si¢ wzgledami
pozacenowymi, podczas gdy konsumenci z najnizszymi dochodami zmuszeni sa do szukania
glownie korzysci cenowych.

Wiodacy udziat dyskontow we wszystkich grupach dochodowych potwierdza
zalozenie, ze staly si¢ one placowkami chetnie odwiedzanymi przez klientdow o ré6znym
poziomie zamoznosci, tgcznie z osobami o ponadprzecietnych dochodach. Wynika to z
poszerzajacej si¢ oferty produktow o powszechnie akceptowalnym poziomie jako$ci, dobre;j
wizualizacji 1 dostgpnosci sklepéw na osiedlach mieszkaniowych. Popularnos¢ dyskontow
wsréd zamoznych konsumentéw wynika réwniez z ogolnego trendu dotyczacego
racjonalizacji wydatkow na produkty i1 ushugi konsumpcyjne. Wskazuje to na duze znaczenie
poziomu cen produktéw konsumpcyjnych dla wigkszosci nabywcow w Polsce.

W dyskontach najwyzszy poziom jednorazowych wydatkow prezentuja konsumenci z
dolnej grupy dochodowej (65,30 zi). W pozostalych grupach poziom wydatkow jest
zroznicowany, przy czym trudno jest okresli¢ wystepowanie zwigzku miedzy poziomem
dochodu 1 wartoscig koszyka zakupow w tych sklepach. Placowki tego typu sa dla osob
najmniej zamoznych miejscem dokonywania podstawowych zakupow, co wptywa na wyzsza
warto$¢ koszyka. Klienci z wyzszych grup dochodowych maja mozliwo$¢ odwiedzania
dyskontéw czesciej, stad nizsza moze by¢ warto$¢ wydatkéw podczas jednorazowej wizyty.

Supermarkety cieszg si¢ rosngcg popularno$¢ w miare wzrostu poziomu dochodow
konsumentéw. Zwraca uwage ich niski udziat jako najwazniejszych sklepow w dolnej grupie
dochodowej wynoszacy zaledwie 6,8%. Tak niski wskaznik staje si¢ uzasadniony, jesli
uwzgledni si¢ znaczenie niskich cen dla najmniej zasobnych konsumentéw. Oznacza to
konieczno$¢ osiggnigcia przez nabywcoéw odpowiedniego poziomu dochodéw, by mogli by¢
zainteresowani zakupami w tych placowkach. Popularno$¢ supermarketéw wzrasta w drugiej
grupie dochodowej, a w trzech srodkowych — lokuja si¢ one na drugiej pozycji za dyskontami.
W gornej grupie dochodowej supermarkety zostaty wyprzedzone przez male i $rednie sklepy
spozywcze, co spowodowalo, ze ich udzial jest mniejszy niz w trzech S$rodkowych
segmentach.

W supermarketach nie zachodzi zauwazalna korelacja migdzy poziomem dochodow
konsumentéw a jednorazowymi wydatkami. Najwyzszy poziom jest wprawdzie w gornej
grupie dochodowej (73,80 z1), jednak niewiele nizszy pulap prezentujg ankietowani z dolnej
grupy dochodowej. Najnizszy poziom zakupOdw przedstawiaja konsumenci z trzeciej,
srodkowej grupy zamozno$ci. Ten nietypowy rozkltad mozna tlumaczy¢ odmiennymi

motywami kupujacych w supermarketach. Klienci z dolnej grupy odwiedzaja je stosunkowo
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rzadziej, zatem zakupy moga obejmowaé dluzsza liste produktow. Konsumenci z gornej
grupy odwiedzaja supermarkety czesciej, dokonuja zakupéw kompleksowych, a zatem sg w
stanie akceptowac umiarkowanie wyzsze ceny produktow.

Hipermarkety wzbudzaja najwicksze zainteresowanie wsréd konsumentdw z gornej
grupy dochodowej (86,4%). Wsrod ankietowanych z grupy czwartej i pigtej udziat osob
okreslajacych hipermarket jako najwazniejszy sklep wyniost 22,7%. Regularne zakupy w tych
placéwkach handlowych wigza si¢ z koniecznoscia posiadania ponadprzecigetnych dochodéw.
Zwigzane jest to m.in. z wickszg odlegloscig od miejsca zamieszkania oraz dodatkowymi
kosztami dojazdu. Przede wszystkim, zakupy w hipermarketach kojarza si¢ z ponoszeniem
duzych jednorazowych wydatkow, co w sposdb bezposredni taczy sie z mozliwosciami
konsumentéw. Ksztattuje to specyficzng forme zakupow w tych placowkach, ktéra polega na
nabywaniu wigkszych ilosci produktow spozywczych, higienicznych 1 chemii gospodarczej
mozliwych do przechowania przez dluzszy czas.

Sklepy wielkopowierzchniowe sa formatem, ktory — obok dyskontow — prezentuje
najnizszy poziom cen. Czynnik ten samoistnie nie motywuje jednak najmniej zamoznych
konsumentéw do zakupoéw, co wynika z dwoch zasadniczych cech tego formatu: duzej
warto$ci sredniego koszyka zakupow oraz odleglego potozenia od miejsca zamieszkania.

Podczas badania wtasnego poddano roéwniez analizie zachowania nabywcze
konsumentéw reprezentujacych roézne grupy spoteczno-ekonomiczne. Ze wzgledu na
ograniczong liczbe respondentow (z powodow kosztowych) i przeprowadzenie badania w
wojewodztwie podlaskim, jego wyniki nie mogg odzwierciedla¢ i by¢ reprezentatywne dla
postaw konsumentow w skali ogdlnopolskiej. Badanie to ma jednak istotny charakter
poznawczy pod wzgledem jakosciowym, gdyz sygnalizuje 1 ujawnia szereg zachowan
nabywczych, ktore nastepnie mozna podda¢ analizie podczas badania reprezentatywnego
przeprowadzonego w skali ogolnopolskiej. Przy ujeciu podzialu na grupy spoteczno-
ekonomiczne zwraca uwage pofaczony wplyw na zachowania nabywcze czynnikow
dochodowych 1 spotecznych (poza dochodowych). Powoduje to zlozono§¢ postaw
nabywczych konsumentow, w tym w kontekscie wyboru okreslonych sklepéw. Zaspokojenie
ich oczekiwan na zadowalajagcym poziomie jest mozliwe w warunkach dywersyfikacji
struktury handlu detalicznego. Sytuacja taka ma obecnie miejsce w Polsce, co powoduje, ze
wigkszo$¢ konsumentow jest w stanie wybra¢ dla siebie najlepsze oferty na rynku.
Najczesciej polega na taczeniu zakupdw w sklepach nalezacych do réznych formatow, co

odpowiada formule smart shopping, opierajacej si¢ na racjonalnych wyborach konsumentow.
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Diagnoza zréznicowania dochodéw konsumentéw na réznych ptaszczyznach i wpltyw
tego czynnika na poszczeg6lne formaty handlowe pozwala dokonaé¢ syntetycznego ujecia
wplywu czynnikow dochodowych na rozwdj i strukture sektora handlu detalicznego branzy
FMCG. Przeprowadzone w ramach niniejszej pracy analizy, badania i wnioskowanie
prowadzi do pozytywnej weryfikacji hipotezy gldwnej. Przyjmuje ona, ze zrdznicowanie
dochodéw polskich konsumentow wywiera istotny wplyw na rozwoéj przedsigbiorstw
handlowych branzy FMCG 1 na przeksztalcenia w strukturze handlu detalicznego branzy
FMCG. Calosciowy rozwoj sektora jest wypadkowa rozwoju przedsiebiorstw handlowych w
ramach poszczegdlnych formatdéw detalicznych.

Wyniki przeprowadzonych badan i analiz wykazuja, ze sklepy maloformatowe
posiadajg atuty istotne dla konsumentow z réznych grup dochodowych. Warunkiem ich
funkcjonowania 1 mozliwo$ci rozwoju jest dogodne potozenie oraz posiadanie asortymentu
odpowiednio szerokiego, by konsumenci mogli w nich dokonywaé biezacych zakupoéw. Z
tego wzgledu wigksze mozliwosci rozwoju majg placowki liczace co najmniej 100 m? i
oferujace ceny nie odbiegajagce w sposob radykalny od oferty dyskontow i supermarketow.
Warunki takie sg zazwyczaj spetnione w sklepach nalezacych do silnych sieci detalicznych,
dziatajacych na poziomie ogélnokrajowym lub regionalnym. Mate sklepy spozywcze (do 50
m?) mogg si¢ rozwija¢ w przypadku posiadania wyrozniajacych wilasciwosci, np. okreslone;j
specjalizacji produktowej, wydtuzonych godzin otwarcia, atrakcyjnej lokalizacji, dodatkowe;j
oferty ustug konsumpcyjnych lub matej gastronomii.

Sklepy convenience stanowig specyficzny koncept w ramach placowek
matoformatowych. Ze wzgledu na impulsowy charakter zakupow i poziom cen wyzszy od
sredniego rynkowego, funkcjonowanie tego typu placowek jest uzaleznione od dochodow
konsumentoéw i gestosci zaludnienia lub intensywnos$ci ruchu (tzw. traffic). Stad, najlepsze
warunki rozwoju sklepy convenience majag w dogodnych lokalizacjach w duzych miastach,
gdzie wystepuja oba te czynniki. Z powodu matej wielkosci tych sklepow, wymog
dostatecznej liczby potencjalnych klientow nie jest wygdrowany, zatem moze by¢ coraz
czesciej spelniony w miastach matych 1 $redniej wielkosci. Wyjasnia to ekspansje tych sieci
we wschodniej Polsce, w tym — coraz czg¢stsze uruchamianie takich placowek w mniejszych
miejscowosciach. Wskazuje to na istnienie silnych motywow wsréd konsumentow
zwigzanych z wygoda 1 zaspokajaniem potrzeb pod wzgledem zakupdéw impulsowych czy
uzupehiajacych w zakresie wybranych artykutow codziennej konsumpcji. Czynnikiem
sprzyjajacym rozwojowi tych sklepoéw jest sukcesywny wzrost dochodow rozporzadzalnych,

co pozwala na wzrost sprzedazy pomimo cen zaliczajacych si¢ do najwyzszych na polskim
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rynku. Rozwo6j tych placowek jest jednocze$nie dowodem na zrdéznicowanie motywow
nabywczych konsumentow, z istotng rolg odgrywang podczas zakupow przez aspekty inne niz
ceny.

Sklepy dyskontowe stanowig format, na ktory pozytywny wpltyw wywieraja wyzsze
dochody konsumentow. Zasadniczy wplyw na rozwoj tych sieci ma strategia rozwoju, w
ktorej okresla si¢ zalozenia biezacego funkcjonowania i plany dalszej ekspansji. Tego typu
sieci w Polsce stanowig przyktad elastycznosci i dostosowania si¢ do wymogow i oczekiwan
na rynku. Mocng strong tych sklepoéw jest zdolno$¢ dotarcia do r6znych pod wzglgdem
dochodow grup klientow. Ze wzglgdu na uniwersalng ofertg¢ w przystgpnych cenach sieci
dyskontowe moga si¢ rozwija¢ w réznych regionach kraju 1 w miejscowosciach o r6znej
wielkosci. Sie¢ Biedronka penetruje mate miasta, podczas gdy Lidl — ze wzgledu na wigksza
powierzchni¢ sprzedazowg — rozwija si¢ w miastach Sredniej 1 duzej wielkosci. Klasg
miejscowos$ci wyznacza polityka konkretnej sieci dyskontowej 1 wielko$¢ Srednie;j
powierzchni sprzedazowej nalezacych do niej placowek. Wraz z rosngca skalg nasycenia
sklepami w duzych miastach 1 aglomeracjach coraz czesciej sieci dyskontowe penetruja
$rednie i mate miejscowosci, w tym w Polsce wschodniej. Istotnym kryterium lokalizacyjnym
jest baza logistyczno-zaopatrzeniowa.

Supermarkety stanowig format rynkowy, ktérego warunkiem rozwoju sg odpowiednie
dochody konsumentow. Silng strong tych sklepéw jest szeroki asortyment produktow, ich
jakos¢, wygoda dokonywania zakupow i1 dogodna lokalizacja. Ze wzgledu na brak przewagi
pod wzgledem cen, placowki tego typu nie sg sklepami pierwszego wyboru dla konsumentow
o nizszych dochodach. Z kolei, ich znaczaca powierzchnia sprzedazowa stwarza wymog
dostatecznie duzej liczby potencjalnych klientow, by zrealizowaé sprzedaz pozwalajaca
zapewni¢ rentowno$¢ poszczegdlnych placowek. Rzutuje to wyraznie na lokalizacje tych
placowek handlowych, z dominujacym udziatem galerii handlowych, wiekszych osiedli
mieszkaniowych i centrow miast. Rozw0j sieci supermarketow jest tez uwarunkowany
potencjatem ekonomicznym poszczegdlnych operatoréw. Zasadniczo, wigkszo$¢ tego typu
sieci ma albo regionalny charakter albo obejmuje zasiggiem znaczng czg¢$¢ kraju. Nie ma
natomiast sieci, ktéra w pelni posiada charakter ogdlnopolski. Wptyw na te ograniczenia ma
lokalizacja siedziby danego operatora oraz posiadana baza logistyczno-zaopatrzeniowa.

Hipermarkety stanowiag format znajdujacy si¢ w fazie stagnacji na polskim rynku.
Podstawowa tego przyczyna jest model zakupowy polskich konsumentéow zwigzany z
ograniczeniami dochodowymi, z ktérymi boryka si¢ wigkszo$¢ konsumentow. Polacy

preferuja czgste 1 mniejsze pod wzgledem wartosci zakupy w sklepach potozonych ,,w
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poblizu”, zamiast duzych jednorazowych zakupéw w sklepach wielkopowierzchniowych. Z
powodu naturalnej lokalizacji w duzych miastach i aglomeracjach, sklepy tego typu staly si¢
miejscem odwiedzin handlowych mieszkancow duzych osrodkow miejskich, co jest Scisle
zwigzane z ponadprzeci¢gtnym poziomem dochodoéw. Hipermarkety wymagaja podejmowania
modernizacji i dzialan naprawczych, by dostosowac¢ si¢ do wymogow rynkowych. Ze
wzgledu na specyfik¢ (duza powierzchni¢ sprzedazowa), dziatania modernizacyjne
sprowadzaja si¢ do uatrakcyjnienia pod wzgledem produktoéw, wizualizacji i organizacji.
Warunkiem dalszego funkcjonowania i1 rozwoju tych sklepéw jest wzrost dochoddéw
rozporzadzalnych w Polsce, co moze zwigkszy¢ populacje potencjalnych klientow. Kierunek
rozwoju w znacznym stopniu wyznacza sie¢ Kaufland, ktora jako jedyna w tym formacie
wykazuje znaczacy wzrost numeryczny. Sie¢ ta posiada koncepcje dziatania dostosowang do
wymogow nabywcOw w miastach Sredniej wielkosci. Chodzi tu o takie elementy, jak:
konkurencyjne ceny, ograniczona (jak na format hipermarketow) powierzchnia sprzedazowa i
limitowany asortyment produktow.

Poziom dochodéw rozporzadzalnych — poprzez wptyw na funkcjonowanie i rozwoj
sklepow w poszczeg6Inych formatach — w istotny sposob ksztattuje strukture polskiego rynku
detalicznego branzy FMCG. Staly wzrost dochodow w analizowanym okresie umozliwit
ekspansje przedsigbiorstw handlowych reprezentujacych tzw. duzy format. Ze wzgledu na
duza (najwigksza w Unii Europejskiej) liczebnos¢ sklepow spozywczych, silna konkurencja
sieci wielkopowierzchniowych spowodowata regres liczby sklepow matoformatowych.
Dominujgcym czynnikiem wptywu na handel detaliczny jest ograniczony poziom dochodéw
rozporzadzalnych  wigkszosci polskich konsumentow, co wywohlije koniecznos¢
uwzgledniania poziomu cen jako istotnego kryterium podczas zakupow produktow FMCG.
Okazuje si¢ jednak, ze postawa taka nie przeklada si¢ wprost na wyboér sklepéw z najnizszymi
cenami. Specyfika polskiego modelu zakupowego stato si¢ preferowanie zakupow w sklepach
0 ograniczonej powierzchni sprzedazowej zlokalizowanych w poblizu miejsca zamieszkania.
To zachowanie konsumenckie ma zréznicowane podloze. Z jednej strony chodzi o wygode i
oszczgdno$¢ czasu przeznaczonego na zakupy. Co jest szczegdlnie istotne, niewielkie zakupy
w sklepach polozonych ,w poblizu” pozwalaja lepiej gospodarowaé ograniczonym
domowym budzetem. Z tego wzgledu najlepiej do tych wymogéw konsumentéw dostosowali
si¢ operatorzy sieci dyskontowych, ktérzy kontynuuja ekspansj¢, lokujac nowe placowki w
poblizu miejsca zamieszkania potencjalnych klientéw. W ostatnich latach skutecznie strategie
konkurencyjng realizujg niektore sieci sklepéw matoformatowych, ktore dzigki efektowi skali

w zakresie zaopatrzenia, znacznie poprawily swoja pozycje konkurencyjng w zakresie cen.
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Rozwoj polskiego rynku detalicznego w branzy FMCG polaczony jest ze zjawiskami
stopniowo rosnacej koncentracji przy jednoczesnie utrzymujacej si¢ dywersyfikacji w ramach
poszczegolnych formatow. W 2015 roku polski rynek charakteryzowat si¢ najwicksza w
Europie liczbg sklepéw spozywczych oraz zroéwnowazonym i znaczacym udziatem
wszystkich formatéw handlowych. U podloza tych zjawisk lezy poziom dochodow
rozporzadzalnych i ich zréznicowanie, zarowno w ukladzie przestrzennym, jak i w podziale
na grupy dochodowe i spoteczno-ekonomiczne.

Przeprowadzona analiza jako$ciowa pozwala pozytywnie zweryfikowaé hipoteze
szczegdlowa numer 4, zgodnie z ktdrg zréznicowanie dochodow w ramach grup spoteczno-
ekonomicznych wywoluje zauwazalne r6éznice w rozwoju sklepéw nalezacych do
poszczegolnych formatow handlowych. W tym ukfadzie mozna moéwi¢ o oddziatywaniu na
handel dwoch czynnikoéw wystepujacych wspdlnie. Chodzi tu o aspekt dochodowy 1 poza
dochodowg charakterystyke spoteczng konsumentéw. Wplyw czynnika dochodowego jest
szczegbdlnie zauwazalny w odniesieniu do grupy pracodawcow 1 przedstawicieli wolnych
zawodow, ktorzy pod wzgledem wysokosci dochoddéw niemal dwukrotnie przewyzszaja
kolejng grupe pracownikow. Przyktadaja oni duzg wage do wygody i szybkosci dokonywania
zakupow, co dzieje si¢ kosztem akceptowania nieco wyzszych cen. Sposréd parametrow
spotecznych kluczowe znaczenie ma wiek konsumentdéw, co jest szczegdlnie zauwazalne przy
poréwnaniu dwoch grup o podobnych mozliwosciach finansowych, lecz radykalnie
odmiennym wieku, tj. studentdow i ucznidw z emerytami i rencistami. Oprdcz roéznic w
preferowanym asortymencie produktowym, zasadnicza odmienno$¢ dotyczy wymogu
odwiedzanych sklepéw. Mlodzi konsumenci maja zdecydowanie wickszg sklonnos¢ do
zakupow w roznych sklepach, przy czym sa bardziej otwarci na nowoczesne formaty, tj.
sklepy convenience czy dyskonty. Z kolei, starsi konsumenci sg bardziej konserwatywni w
wyborze preferowanych sklepow, z ktorych wyrdzniaja si¢ dyskonty i supermarkety.
Odmienne preferencje nabywcze poszczegdlnych grup przyczyniaja sie do réznego tempa
rozwoju poszczeg6lnych formatow. Przede wszystkim jednak, zréznicowanie oczekiwan i
potrzeb nabywczych konsumentéw z réznych grup spoteczno-ekonomicznych sprzyja
dywersyfikacji struktury handlu spozywczego.

Reasumujac, pozytywna weryfikacja hipotez szczegdlowych pozwala stwierdzi€, ze
zgodna z rzeczywistoscia ekonomiczng na polskim rynku jest hipoteza glowna gloszaca, iz
zréznicowanie dochodow polskich konsumentow wywiera istotny wplyw na rozwoj
przedsigbiorstw handlowych branzy FMCG 1 na przeksztalcenia w strukturze tej czesci

handlu detalicznego.
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ANEKS

Kwestionariusz ankietowy

METRYCZKA
Prosze zaznaczy¢ swoja pleé
o Kobieta
o Mezczyzna
Prosze podaé swoj przedzial wiekowy
o 15-24
o 25-34
o 3544
o 45-54
o 55-64

o 651wiecej
Prosze¢ podaé swoje wyksztalcenie
o Wyzsze
o Srednie
o Zawodowe
o Podstawowe
Prosze zaznaczy¢ swdj obecny status spoleczny
W przypadku mozliwych dwoch lub wigcej wariantow prosze zaznaczy¢é wariant stanowiacy gtowne zrodto
dochodow.
o Pracownik
Osoba na kierowniczym stanowisku
Osoba reprezentujaca wolny zawod
Prywatny przedsigbiorca
Rolnik
Emeryt
Rencista
Uczacy si¢/ studiujacy
Gospodyni domowa
Bezrobotny
Niepracujacy lub bez statego zrdédta zatrudnienia (np. pracujacy dorywczo, pomagajaca partnerowi w
pracy, itp.)
Prosze zaznaczy¢ miejsce swojego obecnego zamieszkania
o Wie$
Miasto do 10 tys. mieszkancow
Miasto od 10 do 20 tys. mieszkancow
Miasto od 21 do 50 tys. mieszkancow
Miasto od 101 do 200 tys. mieszkancoéw
o Miasto ponad 201 tys. mieszkancow
Prosze okreslié¢ ilos¢ os6b w Pani/Pana gospodarstwie domowym (w obecnym miejscu zamieszkania)

O 0O 0O 0O O O O O 0 O

O O O O

o 1 osobha
o 2 o0soby
o 3osoby
o 4 osoby
o 5iwiecej 0os6b
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Prosze zaznaczy¢ status spoleczny wszystkich osob w Pani/Pana gospodarstwie domowym, poprzez
wstawienie cyfry oznaczajacej odpowiednia liczbe os6b o danym statusie spolecznym (lacznie z
Pania/Panem).

STATUS SPOLECZNY LICZBA OSOB

Pracownik

Osoba na kierowniczym stanowisku

Osoba reprezentujgca wolny zawod

Prywatny przedsigbiorca

Rolnik

Emeryt

Rencista

Uczacy si¢/ studiujacy powyzej 15 roku zycia

Gospodyni domowa (w tym osoby wychowujace dzieci)

Dziecko do 15 roku zycia

Bezrobotny

Niepracujacy lub bez statego zrddia zatrudnienia

Prosze zaznaczy¢ dochéd miesieczny do dyspozycji w gospodarstwie domowym (taczny dochod wszystkich
0s6b w gospodarstwie domowym, ktory moze by¢é wykorzystany na domowe wydatki, splaty kredytow,
oszczednoscei, itp.)
o do600 zt
od 601 do 900 zt
od 901 do 1500 zt
od 1501 do 2400 zt
od 2401 do 3600 zt
od 3601 do 5100 zt
od 5101 do 6900 zt
od 6901 do 9000 zt
od 9001 do 11400 zt
o ponad 11400 zt
Prosze zaznaczy¢ wysoko$¢ wydatkéw miesiecznych gospodarstwa domowego na artykuly spozywceze (w
tym napoje)
o do300zt
od 301 do 600 zt
od 601 do 1000 zt
od 1001 do 1500 zt
od 1501 do 2100 zt
od 2101 do 2800 zt
od 2801 do 3600 zt
od 3601 do 4500 zt
od 4501 do 5500 zt
o ponad 5500 zt
PYTANIA ANKIETOWE
1. W jakich sklepach dokonuje Pan/Pani zakupéw artykuléw spozywczych?
O Male i Srednie sklepy spozywcze (wszystkie sklepy spozywcze mniejsze od supermarketow).
Proszg poda¢ nazwy, np. Groszek, Lewiatan lub opis, np. sklep osiedlowy

O O O O O O O O

O O O O O O 0O O

O Dyskonty (sklepy charakteryzujace si¢ ograniczonym asortymentem produktow w relatywnie
niskich cenach, np. Biedronka i Lidl). Prosze¢ poda¢ nazwe.

O Supermarkety (sklep spozywczy o powierzchni ponad 400 m? z kilkoma kasami i szerokim
wyborem produktéow, np. Stokrotka, POLOmarket, Piotr i Pawel, Tesco, PSS Spotem (ul.
KEN, Opalek w Bialymstoku), Arhelan w Augustowie. Prosze poda¢ nazweg lub opis, np.
supermarket na osiedlu xxx
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o Hipermarkety (najwicksze sklepy o powierzchni sprzedazy ponad 2500 m? Do hipermarketow
zaliczamy: Real, Carrefour Zielone Wzgérza w Biatymstoku, Auchan, Kaufland). Prosze
podaé nazwe

2. Ktory z tych sklepow jest sklepem najwazniejszym? (tzn. w ktérym wydaje Pan/Pani najwigcej
pienigdzy miesigcznie). Prosze wskazac jeden z zaznaczonych powyzej

3. Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakupéw w zaznaczonych sklepach? Prosz¢ zaznaczy¢ krzyzykiem
czestotliwosé odwiedzin w kazdym rodzaju sklepu.

Mate i érednie sklepy | Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
SpozZywcze

Prawie codziennie

Kilka razy w tygodniu

Raz w tygodniu

Raz na dwa tygodnie

Raz na miesiac

Rzadziej niz raz na miesiac

Sporadycznie

4. Jakiego rodzaju zakupoéw dokonuje Pani/ Pan w kazdym z wymienionych sklepow? Prosze
zaznaczy¢ krzyzykami (ilo§¢ zaznaczen jest dowolna).

Male 1 $rednie | Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
sklepy spozywcze

Zakupy na zapas®

Zakupy uzupehiajace’

Zakupy na specjalne okazje®

Zakupy produktow $wiezych?

Szybkie zakupy impulsowe®

! Na okres tygodniowy lub dhuzej.
% Na biezace potrzeby, gdy skoncza si¢ okreslone produkty.

Np. przyjecie domowe, zakup nietypowych produktéw — jako przeciwienstwo zakupow codziennych,
powtarzalnych.
* Np. pieczywo, nabial, mieso, wedliny, warzywa i owoce.
> Produkty pierwszej potrzeby, alkohole, papierosy.

5. Jaka jest przeci¢tna warto$¢ jednorazowych zakupow w zaznaczonych sklepach?

W przypadku roznej wartosci zakupéw w matych i srednich sklepach (np. do 10 zt w sklepie osiedlowym i do 50
zt w Lewiatanie) prosze zaznaczy¢ w dwoch lub wigcej rubrykach.

Mate i $rednie sklepy | Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
Spozywcze

Ponizej 5 zt

Od 6 do 10 zt

Od 11 do 20 zt

Od 21 do 50 zt

Od 51 do 100 zt

Ponad 100 zt
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6. Co powoduje, ze dokonuje Pan/Pani zakupow w zaznaczonych sklepach?
Prosz¢ zaznaczy¢ krzyzykiem od jednej do trzech cech w odniesieniu do kazdego rodzaju sklepu.

Mate 1 érednie
sklepy spozywcze

Dyskonty

Supermarkety

Hipermarkety

Bliska lub dogodna lokalizacja

Parking

Wygoda dokonywania zakupow

Szybko$¢ dokonywania zakupow

Produkty marki wtasnej sieci
handlowej*

Szeroki asortyment produktow

Dostepnos¢ poszukiwanych lub
ulubionych produktow

Jako$¢ produktow

Relatywnie niskie ceny

Dobra relacja ceny do jakosSci
produktow

Czeste lub atrakcyjne promocje

Jako$¢ obstugi klientow

Przyzwyczajenie

Brak innych sklepow w najblizszej
okolicy

Inne powody. Jakie?

T Produkty dostepne wytacznie w sklepach okreslonej sieci, najczesciej z jej nazwa, np. Tesco, Biedronka, Lidl)

7. Jaki rodzaj produktéw kupuje Pan/Pani w zaznaczonych sklepach?
Proszg zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ kategorii produktowych

Mate i érednie sklepy | Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
Sspozywcze

Pieczywo

Nabiat

Napoje

Migso i wedliny

Owoce i warzywa

Stodycze i ciastka

MrozonKi

Czasopisma

Artykuly higieniczne

Produkty do prania

Produkty do sprzatania

Alkohol

Papierosy

Inne produkty

8. Co by Pan/Pani zmienil/a lub poprawil/a w wymienionych sklepach? Prosze krétko opisac.
o Mate i $rednie sklepy spozywcze




9. W jakich sklepach bedzie Pan/Pani robi¢ zakupy czeSciej lub rzadziej w ciagu nastepnych 12

miesiecy?
Mate i $rednie Dyskonty Supermarkety Hipermarkety
sklepy spozywcze
Czesciej
Rzadziej
Tak jak dotychczas

10. Jak Pan/Pani ocenia obecng sytuacje Pana/Pani gospodarstwa domowego?
Prosze¢ zaznaczy¢ odpowiedni punkt.
o nie wystarcza na wszystkie biezgce wydatki
o wystarcza na biezace wydatki
O wystarcza na wigcej niz tylko biezgce wydatki
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ANEKS DO ROZDZIAL 3.

Tabela 1. Wybrane wskazniki sklepow sektora handlu spozywczego w latach 2005-2015

Jednostka 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Liczba sklepow lacznie szt. 140 864 139 000 135 445 131612 125912 120 376 116 351 113513 110 637 107 938 105 408
Dynamika liczby sklepow tacznie % -1,3 -2,6 -2,8 -4,3% -4.4 -3,3 -2,4 -2,5 -2,4 -2,3
— e
:\;;iﬁicmsizrzedazy detalicznej min zt 1642268 | 1761468 | 187013,0 | 2068984 | 2099554 | 213587,0 | 2167881 | 2206648 | 2252267 | 2296040 | 234 483,0
v—— _ .
ynamika wartosci sprzedazy % 7.3 6,2 10,6 15 1,7 15 1,8 21 1,9 2.1
detalicznej nominalnie
Wartos¢ sprzedazy detalicznej realnie min zt 164226,8 | 1744028 | 1806453 | 191798,1 | 188050,2 | 1864551 | 1814472 | 1781022 | 1801627 | 1836642 | 1892704
Dynamika sprzedazy detalicznej realnie % 6,2 3,6 6,2 -2,0 -0,8 -2,7 -1,8 1,2 1,9 3,1
TR —
skaznik cen towaréw i ustug % 102,1 101,0 102,5 104,2 103,5 102,6 104,3 103,7 100,9 100,0 99,1
konsumpcyjnych
Powierzchnia sprzedazowa tys. m? 156954 | 163485 | 163464 | 163204 | 161406 | 159157 | 158132 | 159660 | 16087,8 | 162832 | 163395
Dynamika powierzchni sprzedazowe;j % 4,2 0,0 -0,2 -1,1 -1,4 -0,6 1,0 0,8 1,2 0,3
$rednia powierzchnia sprzedazowa m? 111,4 117,6 120,7 124,0 128,2 132,2 135,9 140,7 1454 150,9 155,0
Dynam1.ka sr.edme] powierzchni % 56 26 27 34 31 28 35 34 37 28
sprzedazowej
Sredni daz detali Kl
recmia sprzedaz detaliczia na skiep min zt 12 1,27 1,38 1,57 1,67 1,77 1,86 1,04 2,0 2.1 2.2
nominalnie
Dynamika érednic) sprzedaz
YRAmka sreciie) sprzecazy % 8,7 9,0 13,9 6.1 6.4 5,0 43 47 45 4.6
detalicznej na sklep
Srednia sprzedaZ detaliczna na sklep min zk 1,2 1,25 1,33 1,46 1,49 1,55 1,56 1,57 1,63 1,70 1,80
realnie
Dynamika Sredniej sprzedazy % 7.6 6,3 9,3 25 3,7 0.7 0.6 3,8 45
detalicznej na sklep realnie
Srednia sprzedaz detaliczna na m?
TSP tys. 7k 10,5 10,8 11,4 12,7 13,0 13,4 13,7 13,8 14,0 14,1 14,4
nominalnie
Dynamika érednic] sprzedaz
ynamixa stednie) sprzecazy % 3.0 6.2 10,8 26 3.2 22 0.8 13 07 1.8
detalicznej na m?
Sredni daz detali 2
recmia spreecaz detalficzna ha m tys. zk 10,5 10,7 11,1 11,8 11,7 11,7 115 11,2 11,2 113 11,6
realnie
Dynamika érednic) sprzedaz
ryuamixa stednie) sprzecazy % 2.0 3,6 6.3 -0,9 0.6 21 28 04 07 27

detalicznej na m? realnie

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie danych ze Zrodet pierwotnych, dostgpne na stronie: www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 2. Wybrane wskazniki maloformatowych sklepéw spozywezych w latach 2005-2015

Jednostka 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Liczba sklepoéw tacznie szt. 136 123 133772 129 583 125341 119173 112 984 108 301 104 643 100 717 96 652 93 470
Dynamika liczby sklepow tacznie % -1,7 -3,1 -3,3 -4,9 -5,2 -4,1 -3,4 -3,8 -4,0 -3,3
Xx:ﬁ:nsizrzedazy detalicznej min zk 117100,9 | 122928,7 | 1264857 | 1390182 | 133847,0 | 1302683 | 1252404 | 121464,5 | 116403,9 | 112588,0 | 1108052
Dynamika wartosci sprzedazy % 5,0 2,9 9,9 3,7 2,7 3,9 3,0 4.2 3,3 1,6
detalicznej nominalnie
:Z:Irr:sc sprzedazy detalicznej minzt | 1171009 | 1217116 | 1221789 | 1288720 | 1198824 | 113720,3 | 1048237 | 980360 | 931135 | 90061,1 | 89 440,0
D ik 7 li j
yna_ml a sprzedazy detalicznej % 3.9 0.4 55 7.0 51 78 65 5,0 3,3 0,7
realnie
Udziat wartosciowy w rynku
. % 71,3 69,8 67,6 67,2 63,8 61,0 57,8 55,0 51,7 49,0 47,3
spozywczym
Powierzchnia sprzedazowa tys. m? 11 951,4 12 226,3 11 780,7 11 395,6 10 780,1 10 147,6 9712,0 9400,4 9052,3 87728 8 546,6
D ik i hni
ynamia powlerzehnt % 2,3 36 33 54 59 43 3,2 3,7 31 2,6
sprzedazowej
Sredma'pOWlerzchma m? 87.8 91.4 90,9 90,9 90,5 89,8 89,7 89,8 89,9 90,8 91,4
sprzedazowa
Dynamika $redniej powierzchni
. . % 41 -0,5 0,0 -0,5 -0,7 -0,2 0,2 0,1 1,0 0,7
sprzedazowej
Srednia sprzedaz detaliczna na mln 7t 0,86 0,92 0,98 1,11 1,12 1,15 1,16 1,16 1,16 1,2 1,2
sklep nominalnie
Dynamika $redniej sprzedazy
. . . . % 6,8 6,2 13,6 1,3 2,7 0,3 0,4 -0,4 0,8 1,8
detalicznej na sklep nominalnie
Srednia spr_zedaz detaliczna na min 7t 0,86 0,01 0,94 1,03 1,01 1,01 0,97 0,94 0,92 0,93 0,96
sklep realnie
Dynamika $redniej sprzedazy na
. % 58 3,6 9,0 -2,2 0,1 -3,8 -3,2 -1,3 0,8 2,7
sklep realnie
Sredni daz detali 2
recia sprzecaz detaficzia na tys. zk 9,8 10,1 10,7 12,2 12,4 12,8 12,9 12,9 12,9 12,8 13,0
nominalnie
Dynamika Srednicj sprzedazy % 2,6% 6,8% 13,6% 1,8% 3,4% 0,5% 0,2% -0,5% -0,2% 1,0%
detalicznej na sklep

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie danych ze Zrodet pierwotnych, dostgpne na stronie: www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 3. Wybrane wskazniki sklepow convenience w latach 2005-2015

Jednostka 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Liczba sklepow tacznie szt. 1633 1745 1900 2002 2165 2400 2631 2937 3449 4306 4481
Dynamika liczby sklepéw tacznie % 6,9 8,9 5,4 8,1 10,9 9,6 11,6 17,4 24,8 4,1
Warto$¢ sprzedazy detalicznej nominalnie min zt 12429 | 13837 | 16045 | 17630 | 2064,0 | 24185 | 2780,3 | 32699 | 4032,7 | 5344,4 | 55951
Dynamika wartosci sprzedazy detalicznej nominalnie % 11,3 16,0 9,9 17,1 17,2 15,0 17,6 23,33 32,53 4,69
Wartos¢ sprzedazy detalicznej realnie mlin zt 12429 | 1370,0 | 1549,9 | 16343 | 1848,7 | 21113 | 2327,1 | 2639,2 | 32258 | 42751 | 4516,2
Dynamika sprzedazy detalicznej realnie % 10,2 13,1 54 13,1 14,2 10,2 13,4 22,2 32,5 5,6
Udziat wartosciowy w rynku spozywczym % 0,76 0,79 0,86 0,85 0,98 1,13 1,28 1,48 1,79 2,33 2,39
Powierzchnia sprzedazowa tys. mkw. 80,5 89,3 102,0 111,0 128,1 148,0 1713 201,3 245,6 328,1 339,8
Dynamika powierzchni sprzedazowej % 10,9 14,2 8,8 15,4 15,6 15,7 17,5 22,0 33,6 3,6
Srednia powierzchnia sprzedazowa mkw. 49,3 51,2 53,7 55,4 59,2 61,7 65,1 68,6 71,2 76,2 75,8
Dynamika sredniej powierzchni sprzedazowe;j % 3,8 4,9 3,3 6,7 4,2 5,6 5,3 3,9 7,0 -0,5
Srednia sprzedaz detaliczna na sklep nominalnie min zt 0,8 0,8 0,8 0,9 1,0 1,0 1,1 1,1 1,2 1,2 1,2
]r?g;?rr]r;illg?es'redniej sprzedazy detalicznej na sklep % 42 6.5 43 8.3 5.7 49 54 5.0 6.2 0.6
Srednia sprzedaz detaliczna na sklep realnie mln zt 0,76 0,79 0,82 0,82 0,85 0,88 0,88 0,90 0,94 0,99 1,01
]rDez?:ir:ika sredniej sprzedazy detalicznej na sklep % 32 3.9 0.1 46 3.0 05 16 41 6.2 15
Srednia sprzedaz detaliczna na mkw. nominalnie tys. zt 15,4 15,5 15,7 15,9 16,1 16,3 16,2 16,2 16,4 16,3 16,5
Dynamika $redniej sprzedazy detalicznej na sklep % 0,4 1,5 1,0 1,4 1,4 -0,7 0,1 1,1 -0,8 1,1
Srednia sprzedaz detaliczna na mkw. realnie tys. zt 15,4 15,3 15,2 14,7 14,4 14,3 13,6 13,1 13,1 13,0 13,3
];Zilr?ir:ika sredniej sprzedazy detalicznej na sklep % 06 10 31 20 12 48 35 0.2 08 20
Wskaznik cen towarow i ustug konsumpcyjnych % 102,1 101,0 102,5 104,2 103,5 102,6 104,3 103,7 100,9 100,0 99,1

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie danych ze Zrodet pierwotnych, dostgpne na stronie: www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016
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Tabela 4. Wybrane wskazniki supermarketéw w latach 2005-2015

konsumpcyjnych

Jednostka | 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

. ] . 322957
Liczba sklepow lacznie szt. 1608 1753 1997 2104 2167 2292 2 404 2 565 2697 2908 5100
Dynamika liczby sklepow tacznie % 9,0% 13,9 54 3,0 5,8 4.9 6,7 5,15 7,82 11,06
Warto$¢ sprzedazy detalicznej nominalnie min zt 151984 | 16569,6 | 18816,0 | 206040 | 222756 | 234029 | 239994 | 253325 | 259444 | 266970 | 29056,8
Dynamika wartosci sprzedazy detaliczne]

ynamika wartosci sprzecazy cetaticzne) % 9,0 13,6 9,5 8,1 5,1 25 5,6 2,42 2,90 8,84
nominalnie
Wartos¢ sprzedazy detalicznej realnie min zt 151984 | 164056 | 181753 | 19100,2 | 199516 | 20430,1 | 20087,0 | 204463 | 207533 | 213553 | 23454,1
I he e

yna_ml a wartosci sprzedazy detalicznej % 79 10,8 5.1 45 24 17 18 15 29 9.8
realnie
Udziat warto$ciowy w rynku spozywczym % 9,3 9,4 10,1 10,0 10,6 11,0 11,1 11,5 11,5 11,6 12,4
Powierzchnia sprzedazowa tys.mkw. | 11245 | 12230 | 13952 | 14884 | 15759 | 16398 | 16922 | 17765 | 1817,7 | 18983 | 2033,0
Dynamika powierzchni sprzedazowe;j & 8,8 14,1 6,7 59 4,1 3,2 5,0 2,3 4.4 71
$rednia powierzchnia sprzedazowa mkw. 699,1 6976 698,6 7074 727,2 7154 703,9 692.,6 674,0 6528 629,5
o e

ynamika redniej powierzchni % 0,2 0.1 13 2.8 16 16 1,6 2.7 31 3,6
sprzedazowej
Srednia sprzedaz detaliczna na sklep min 7t 9,45 9,45 9,42 9,79 10,28 10,21 9,98 9,88 9,62 9,18 9,00
nominalnie
Dynamika érednicj sprzedazy detaliczne)

ynamika sre_ me]. sprzedazy detalicznej % 0.2 44 34 20 33 29 34 13 14 04
na sklep nominalnie
Sredni daz detali Kl

recnia sprzecaz cetaliczia na skiep min 2 9,45 9,36 9,10 9,08 9,21 8,91 8,36 7,97 7.7 7.3 7.3
realnie
Dynamika srefinlej sprzedazy detalicznej % 10 27 03 14 3.2 63 46 35 46 11
na sklep realnie
Sredni daz detali ok,

feania sprzedaz detaliczna na mxw tys. zt 135 13,5 13,5 13,8 14,1 14,3 14,2 143 143 14,1 143
nominalnie
Dynamika $redniej sprzedazy detaliczne;j % 0.2 05 26 21 10 06 05 0.0 0.0 0.0
na sklep
Sredni daz detali mkw.
r(:aelnri‘;a sprzedaz detaliczia fia MEW tys. 7k 13,52 13,41 13,03 12,83 12,66 12,46 11,87 11,51 11,4 11,2 115
Dynamika érednic] sprzedazy detalicznc

ynamika $redniej sprzedazy detalicznej % 08 29 15 13 16 47 30 08 15 26
na sklep
Wskaznik cen towarow i ushu

skaziik cen fowatow L usiug % 102,1 101,0 102,5 104,2 103,5 102,6 104,3 103,7 100,9 100,0 99,1

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie danych ze Zrodet pierwotnych, dostgpne na stronie: www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.

329




Tabela 5. Wybrane wskazniki dyskontéw w latach 2005-2015

konsumpcyjnych

Jednostka 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Liczba sklepow lacznie szt. 1251 1458 1661 1837 2049 2314 2608 2945 3328 3604 3753
Dynamika liczby sklepow tacznie % 16,5 13,9 10,6 115 12,9 12,7 12,9 13,01 8,29 4,13
:\K;:tiﬁicmsizrzedazy detalicznej min zt 10028,8 | 12661,1 | 15967,6 | 185924 | 22976,1 | 274746 | 340344 | 397365 | 458824 498914 | 535772
Dynamika warto$ci sprzedazy
R WATTOSE 3l % 26,2 26,1 16,4 236 19,6 239 16,8 15,47 8,74 7.39
detalicznej nominalnie
Wartos¢ sprzedazy detalicznej realnie min zt 100288 | 125357 | 154239 | 172355 | 205789 | 239845 | 284861 | 320720 | 367021 39909,0 | 43246,6
— he :
ynamika wartosci sprzedazy % 25,0 23,0 11,7 19.4 16,5 18,8 12,6 14,4 8,7 8.4
detalicznej realnie
Udzial wartoSciowy w rynku % 6.1 7.2 8,5 9,0 10,9 12,9 15,7 18,0 20,4 217 228
spozywczym
Powierzchnia sprzedazowa tys. mkw. 870,8 10424 11929 1318,3 15054 1703,7 1856,4 2128,0 2423,0 2652,8 2788,0
Dynamika powierzchni sprzedazowej & 19,7 14,4 10,5 14,2 13,2 9,0 14,6 0,1 0,1 0,1
$rednia powierzchnia sprzedazowa mkw. 696,1 714,9 718,2 717.6 734,7 736,3 711,8 7226 728,1 736,1 7429
o e
ynamika Sredniej powierzchni % 2.7 05 0,1 2.4 0.2 33 15 0,0 0,0 0,0
sprzedazowej
Sredni daz detali Kl
recmia sprzedaz detaliczia na skiep min zt 8,0 8,7 9.6 10,1 11,2 11,9 13,1 135 138 138 143
nominalnie
Dynamika érednicj sprzedaz
ynamika srecnicy sprzecazy % 8,3 10,7 53 10,8 5.9 9.9 3.4 0,0 0,0 0,0
detalicznej na sklep nominalnie
Sredni daz detali Kl
recnia sprzecaz cetaliczia na skiep min 2 8,0 8,6 9,3 9.4 10,0 10,4 10,9 10,9 11,0 111 115
realnie
Dynamika Sredniej sprzedazy % 73 8,0 1,0 7.0 3.2 5,4 03 13 0.4 41
detalicznej na sklep realnie
Sredni daz detali mkw.
rednia sprzedaz detaliczna na miw tys. zt 115 12,1 134 141 15,3 16,1 183 18,7 18,9 188 19.2
nominalnie
Dynamika sredniej sprzedazy % 0.2 0,5 26 2.1 1,0 0,6 05 0,0 0,0 0,0
detalicznej na sklep
Sredni daz detali mkw.
recia spreecaz detaficzna ha mew tys. zk 13,5 14,1 15,2 15,3 16,0 16,5 18,0 17,7 17,8 17,7 18,2
realnie
Dynamika Srednicj sprzedazy % 44 75 1.1 46 3,0 9,0 18 05 0,7 31
detalicznej na sklep
Wskaznik cen towar6w i ushug % 102,1 101,0 102,5 104,2 1035 102,6 104,3 103,7 100,9 100,0 99,1

Zrodto: Wyliczenia whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 6. Wybrane wskazniki hipermarketéw w latach 2005-2015

Jednostka 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Liczba sklepow tacznie szt 249 272 304 328 358 386 407 423 446 468 475
Dynamika liczby sklepow tacznie % 9,2 11,8 79 9,1 7,8 54 3,9 54 4.9 1,5
Warto$¢ sprzedazy detalicznej nominalnie min zt 20655,8 | 22603,7 | 24139,2 26 920,8 28792,7 | 30022,7 | 307335 30861,5 32963,3 35083,2 35448,7
D ik rto$ci 7 tali j

ynamika wartosci sprzedazy detalicznej % 9,4 6,8 115 7.0 43 2,4 0,4 6,8 6,4 1,0
nominalnie
Warto$¢ sprzedazy detalicznej realnie min zt 20655,8 | 22379,9 | 23317,3 24 956,0 25788,7 | 26208,9 | 25723,3 24908,8 26367,9 28063,6 28613,6
D ika warto$ci dazy detali j

yna_ml a warto$ci sprzedazy detalicznej % 83 42 70 33 16 19 32 5.9 6.4 20
realnie
Udziat wartosciowy w rynku spozywczym % 12,6 12,8 12,9 13,0 13,7 14,1 14,2 14,0 14,6 15,3 15,1
Powierzchnia sprzedazowa tys. mkw. 1668,2 1767,6 18757 2007,2 21511 2276,6 23813 2459,8 2549,1 2631,2 2632,0
Dynamika powierzchni sprzedazowe;j % 6,0 6,1 7,0 7,2 58 4.6 3,3 0,0 0,0 0,0
Srednia powierzchnia sprzedazowa mkw. 6 699,4 6 498,7 6169,9 6119,4 6008,8 58979 5850,9 5815,2 57155 5622,2 5541,1
Dynam1.ka sr.edme] powierzchni % 30 51 08 18 18 08 06 0.0 0.0 0.0
sprzedazowej
Srednia sprzedaz detaliczna na sklep min zt 83,0 83,1 79,4 82,1 80,4 77,8 75,5 73,0 739 75,0 74,6
D ika $redniej dazy detali j

ynamika $redniej sprzedazy detalicznej na % 0.2 44 34 20 33 29 34 0.0 0.0 0.0
sklep
Srednia sprzedaz detaliczna na sklep realnie min zt 83,0 82,3 76,7 76,1 72,0 67,9 63,2 58,9 59,1 60,0 60,2
D ika $redniej dazy detali j

ynamika _sre niej sprzedazy detalicznej na % 08 68 08 53 57 6.9 68 0.4 14 05
sklep realnie
Srednia sprzedaz detaliczna na mkw. tys. zt 12,4 12,8 12,9 13,4 13,4 13,2 12,9 12,5 12,9 13,3 13,5
Dynamika $redniej sprzedazy detalicznej na % 33 0.6 42 0.2 15 21 28 0.0 0.0 0.0
sklep
Sredni daz detali mkw.
rgaelnri‘;a sprzedaz delaticzna fia miw tys. zt 12,4 12,7 12,4 12,4 12,0 115 10,8 10,1 10,3 10,7 10,9
Dynamika $redniej sprzedazy detalicznej na % 22 18 0.0 36 40 6.2 63 21 31 19
sklep
Wskaznik t OW i ustu

Sazik cen fowarow 1 usiug % 102,1 101,0 102,5 104,2 103,5 102,6 104,3 103,7 100,9 100,0 99,1

konsumpcyjnych

Zrodto: Wyliczenia whasne na podstawie danych ze zrodet pierwotnych, dostepne na stronie: www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 7. Dynamika wartosci sprzedazy formatoéw handlu spozywczego - lata 2006-2015 (nominalnie w %)

06/05 | 07/06 | 08/07 09/08 10/09 | 11/10 | 12/11 13/12 14/13 15/14
Hipermarkety 9,4% 6,8% | 11,5% | 7,0% 4,3% 2,4% 0,4% 6,8% 6,4% 1,0%
Supermarkety 9,0% | 13,6% | 9,5% 8,1% 5,1% 2,5% 5,6% 2,42% | 2,90% | 8,84%
2
Sklepy convenience 11,3% | 16,0% | 9,9% | 17,1% | 17,2% | 15,0% | 17,6% | 23,33% 3 0}53 4,69%
(]
Sklepy dyskontowe 26,2% | 26,1% | 16,4% | 23,6% | 19,6% | 23,9% | 16,8% | 15,47% | 8,74% | 7,39%
Sklepy spozywcze MSD 5,0% 2,9% 9,9% 3,71% | -2,7% | -3,9% | -3,0% -4,2% -3,3% | -1,6%

Zrédto: Wyliczenia wlasne na podstawie danych ze zrédet pierwotnych, dostepne na stronie

(data dostepu) 25.04.2016.

Tabela 8. Wspolczynniki korelacji dotyczace sklepow spozywcezych lacznie - lata 2005-2015

: www.kondejmarketing.com,

Realne dochody rozporzadzalne per capita

Realne dochody rozporzadzalne I kwintyla

Realne dochody rozporzadzalne V kwintyla

Realne przeci¢tne miesigczne wynagrodzenia

'Wydatki na zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe

na 1 osobe

'Wydatki na zywnos$¢ I kwintyla realnie

'Wydatki na zywnos$¢ V kwintyla realnie

'Wspolczynnik Giniego w poszczegdlnych

latach

\Wskaznik ubostwa relatywnego

'Wspotczynnik kwintylowy dochodow
rozporzadzalnych a sklepy spozywcze

(Wspotczynnik kwintylowy wydatkéw na

zywnos¢ a sklepy spozywcze

Laczna liczba
sklepow handlu

SpOZywczego

=)
©
w

=)
0
)

=)
©
o

=)
©
DS

=)
o
N

(=)
~
N

=)
S
>

o
\‘
N

0,79

=)
w
a

0,34

Sprzedaz
detaliczna handlu
SpOZywczego
realnie

0,74

0,91

0,44

0,71

0,88

0,82

0,44

-0,51

-0,80

-0,62

-0,94

taczna
powierzchnia
sprzedazowa
sklepow

0,99

-0,36

-0,20

0,25

0,21

-0,30

-0,70

-0,81

-0,52

-0,26

-0,10

Srednia
powierzchnia
sprzedazowa na

sklep

-0,68

0,78

0,96

0,95

0,58

0,37

0,32

-0,81

-0,84

0,32

-0,54

Srednia sprzedaz
detaliczna na
sklep

0,98

0,85

1,00

1,00

0,73

0,58

0,47

-0,79

-0,88

-0,30

-0,54

Srednia sprzedaz
detaliczna na 1 m?

-0,79

0,91

0,50

-0,71

0,92

0,92

0,71

-0,38

-0,71

-0,50

-0,87

Zrodto: Wyliczenia wilasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Budzety Gospodarstw Domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 9. Wspéltczynniki korelacji dotyczace malych, §rednich i duzych sklepow spozywczych (2005-2015)

Q

) 9 o <=
= 2| s g S S o
s =S > 5 — o0 S
& z £ 3 g N = =
5 § E o k) 3 S 3 S
o) e - & = 8 ) 2 E
2 2 2 2 ° z S| S
— —_ —_— B o E
5 |58 |8 e w5 |3g 2 g 2 |2 |Z
< < < 3 <] _g £ o 9 @ £ <§ = o —
CE) g g ‘o § S = § £ ) 2 g‘ S 2
O = D= 5. @ ~ 38 E 2 R
53 S g E Ng | Y8 | ¥ | 7 2 =S |E
o o ] < N < = S < g = ~ 8 i
= > s ) S8 | s= | £ | & ~ ~g |
3 3 3 =3 T |2 |22 | 8 = ERCE:
g |2 |22 |52 32|38 |55 €5 |35 |35 |8
S S S £ oS | 95| 9 | P 2o | 2 £a |2
o o3 S © N © > g 2 > X ] Z ZS s E
' a a Ag | g2zl |lzZ | B2> |28 | 2 22 12X
Laczna liczba 0,92 | -082| 09 | -095]| -060| -042 | 0,75 | 075 | 0,80 | -0,35 | 0,34
sklepow
Sprzedaz . 0,68 | -061 | -0,84 | -0,75 | -0,23 | -0,13 | 0,20 | 068 | 056 | -0,51 | 0,06
detaliczna realnie
Powierzchnia 0,90 | -082| 095 | -092 | 057 | 044 | -0,46 | 0,71 | 075 | -0,36 | 0,34
sprzedazowa
Srednia
powierzchnia 036 | -0,36 | -0,19 | 043 | 040 | -038 | 074 | 057 | 0,61 | -0,39 | 0,14
sprzedazowa na
sklep
Srednia sprzedaz 054 | 0,37 | 004 | 043 | 0,84 | 0,75 | 055 | -0,12 | -0,51 | -0,65 | -0,71
detaliczna na sklep
Srednia sprzedaz | g 50 | 941 | 007 | 037 | 081 | 0,78 | 0,66 | 000 | -041 | 0,56 | -0,68
detaliczna na Im

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Budzety Gospodarstw Domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.

Tabela 10. Wspoélczynniki korelacji dotyczace sklepow convenience (lata 2005-2015)

= =
< =, <
E > S g o | 4 = B §
5 g E e .8 = 2 S, 5 |8
~ an = O =) = [9) o 4:-3»
= - > S g—- | Z £ 5 3
2oz |g |2 |EE2 )= 0= 2 |z |2 |E
o) — R R b
g g N 8 3 § § == 2 == | =
5 5 5 7 g 5 O g 2 s S| E
& S |fF |2 | RE|IY Y =28 |:E %
e e 2 £ s 2 s s g 5 5 < g oL
> > > 2 £z = = & | = 2R o
L) L) S} o £ 5 = =z S O =) S g S 2
o o @ o @ — D p=Sv] = Qo =<} -~ N N N = | ‘N ©
2 SE|SE |8 |83 | S |2 |88 | g 2| £ ¢
3 2 = S = N © > N > T > = @ 2 A ZERN B E
a Ao | | A2 |28 |20 |z2 |22|= 2 212X
L liczba sklepd
aczna ezba SKEPOW 1 980 | 0,70 | 091 | 089 | 044 | 026 | 046 | -088 | -0,76 | 027 | -0,32
W 2005-2015
Sprzedaz detaliczna
‘ : 079 | 070 | 091 | 088 | 045 | 026 | 047 | 089 | 076 | 024 | 033
sklepow realnie
Powierzchni
owierzenma 079 | 069 | 091 | 08 | 041 | 026 | 044 | -088 | -076 | 027 | -032
sprzedazowa sklepow
S d . . h .
reciia powlerzeima - 99 | 077 | 094 | 093 | 049 | 036 | 053 | 079 | -0.80 | 037 | -0,32
sprzedazowa na sklep
Sredni daz
reciiia sprzecaz 09 | 079 | 09 | 095 | 060 | 037 | 060 | 085 | 083 | 023 | 037
detaliczna na sklep
Sredni daz
reciia sprzecaz 087 | 073 | 087 | -08 | -041 | 041 | 051 | 064 | 074 | 051 | 027
detaliczna na 1 m?

Zrodlo: Wyliczenia wilasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Budzety Gospodarstw Domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 11. Wspoélczynniki korelacji dotyczace supermarketow (lata 2005-2015)

ly rozporzgdzalne per capita w

ly rozporzadzalne V kwintyla

bezalkoholowe realnie na 1 osobg

ydatki na zywnos$¢ I kwintyla realnie

ydatki na zywno$¢ V kwintyla realnie

'Wspotczynnik Giniego w poszczegolnych

'Wskaznik ubostwa relatywnego

'Wskaznik kwintylowy dochodow

Wskaznik kwintylowy wydatkéw na

o [Dochody rozporzadzalne I kwintyla

o [Przecigtne miesieczne wynagrodzenia

(0]
2
5y
[=]
9
o
<=
Z 2
<
5 )
. .
T o @ T @ 2 - 5 g
S £ £ S £ £ 9 S g g
S ®© ] S ® ] < < N
A e o A e o = = = = 8 i
Eaczna liczba sklepow | 0,91 80 | 0,97 97 0,59 041 | 032 | 085 | 0.8 | 021 | -0.41
——
Sprzedaz detaliczna 098 | 093 | 099 | 0,99 0,79 064 | 054 | 078 | -092 | 002 | -0,59
realnie
Powierzchni
owlerzehnia 09 | 087 | 099 | 0,99 0,71 053 | 048 | 0,78 | 0,89 | 023 | -0.46
sprzedazowa
—
Srednia powierzchnia |~ 0 | 38 | 68 | -050 0,03 006 | 025 | 081 | 052 | -021 | 0,11
sprzedazowa na sklep
Sredni daz
rediia sprzecaz 079 | -065 | -088 | -087 040 | 023 | -019 | 079 | 075 | -0,42 | 0,23
detaliczna na sklep
Srednia sprzedaz
088 | -073 | 0,88 | -0,90 0,60 | -039 | -044 | 067 | 078 | -049 | 027

detaliczna na 1 m?

Zrédlo: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Budzety Gospodarstw Domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrédet pierwotnych, dostepnych na stronie:
www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.

Tabela 12. Wspoélczynniki korelacji dotyczace dyskontow (lata 2005-2015)

© <
£ |2 |& 2
= = N o <
= = 5 z
£ 15 |2 R .33 |% s %2 |2
g | £ |5 2 |8 |E |£ -
= - © i g ; ,E ~4 3 § 2 E
e 4 £ ES g = — > o z N 3
s s 3 T . . = =
¥ | f |5 | & |£2|¢ E |éZ |z |23z
S S 2 3 2o | & s 5 | B g 5| E
g g 3 E | g |- ' =2 | 8 55| &
o o e s 9 < < g = = ~ o &
> > > 2 £ £ = = & | = = =T I
=l =l el o ~< O - - o QO <] S N S @
2 e |82 |22z |22 |2e |28 |98 S 5| §°¢
5 5 £ S £ 3 E| 8= S £ ° £ 2 X £ S 2l 2z
o S ® S ® N © ) (LN) >~ © >~ © Z 8 Z] ZEEN] n E
a A® | | A0 =28 |20 |20 |28 |2 2 212X
L liczba sklepd
aczna fezba SKEpOW | ngg | 0,75 | 094 | 093 | 053 | 034 | 030 | 079 | 081 | 038 | -032
W 2005-2015
Sprzedaz detaliczna
‘ : 08 | 076 | 094 | 093 | 053 | 035 | 031 | -0,80 | -0.81 | 037 | -0,31
sklepow realnie
Powierzchni
owlerzehma 08 | 076 | 094 | 093 | 053 | 035 | 029 | -0,81 | -0.82 | 036 | -0,33
sprzedazowa sklepow
S d . . h .
reciia powlerzeima e | 072 | 073 | 082 | 070 | 047 | 026 | 071 | -0.82 | -021 | -0,54
sprzedazowa na sklep
Sredni daz
reciiia sprzecaz 09 | 085 | 095 |09 | 074 | 051 | 057 | -069 | -0.85 | 030 | -0,35
detaliczna na sklep
Sredni daz
reciia sprzecaz 094 | 08 | 090 | o093 | 071 | 047 | 058 | -064 | -080 | 037 | -0,29
detaliczna na 1 m?

Zrodlo: Wyliczenia wilasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Budzety Gospodarstw Domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddel pierwotnych, dostepnych na stronie:
www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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Tabela 13. Wspoélczynniki korelacji dotyczace hipermarketow (lata 2005-2015)

IDochody rozporzadzalne realnie

IDochody rozporzadzalne Ikwintyla realnie

IDochody rozporzadzalne V kwintyla realnie

IPrzecietne miesigczne wynagrodzenia realnie

IWydatki na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe realnie na

IWydatki na zywno$¢ I kwintyla realnie

\Wydatki na zywno$¢ V kwintyla realnie

'Wspotczynnik Giniego w poszczegdlnych latach

'Wskaznik ubostwa relatywnego

'Wskaznik kwintylowy dochodow rozporzadzalnych

'Wskaznik kwintylowy wydatkow na zywnos¢

o

O

[®}

8
Laczna liczba
sklepow 08 | 075 | 094 |093| 053 | 034 | 030 | -079 | 0,81 | 038 | -0,32
W 2005-2015
Spraedaz detaliczna | o g0 | 076 | 094 | 093 | 053 | 035 | 031 | 080 | 081 | 037 | 031
sklepow realnie
Powierzchnia 1 598 | 076 | 094 | 093 | 053 | 035 | 029 | 081 | 082 | 036 | 033
sprzedazowa sklepow
Srednia powierzehnia | o o) | 75 | 073 |082 | 070 | 047 | 026 | 071 | 082 | -021 | -054
sprzedazowa na sklep
Srednia sprzedaz 09 | 085 | 095 |09 | 074 | 051 | 057 | -069 | -0,85 | 0,30 | -0,35
detaliczna na sklep
Srednia sprzedaz

094 | 080 | 09 |093| 071 | 047 | 058 | -064 | -0,80 | 037 | -0,29

detaliczna na 1 m?

Zrodto: Wyliczenia wilasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Budzety Gospodarstw Domowych, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com, (data dostepu) 25.04.2016.
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ANEKS DO ROZDZIALU 4.

Tabela 14. Udzial liczby sklep6w poszczegélnych formatéw w wojewodztwach i korelacja z liczbg ludnosci

2,
o]
= =1
z k-
(]
2 2
5 5
S = i e g
2 | ¢ g z z 5
g 3 3 3 3
~ S 2 B> S £
= & |z | £ | % E
‘S 3 et < < B
o] 2 1< o o, 2
= 3 =) 2 = =
X X =X =X =X =X
POLSKA 100 100 100 100 100 100
WARMINSKO-MAZURSKIE 3,8 3,5 3,3 2,5 2,7 35
LUBUSKIE 2,7 2,9 3,7 1,8 2,5 2,8
LUBELSKIE 5,6 5,4 4,0 2,5 4,6 5,4
PODLASKIE 3,1 2,8 2,9 1,6 1,7 2,8
POMORSKIE 6,0 5,9 8,0 1,9 6,1 5,9
PODKARPACKIE 5,5 4,9 3,2 3,3 3,9 4,9
SWIETOKRZY SKIE 33 2,9 2,5 1,1 2,5 2,9
MAZOWIECKIE 139 | 139 | 115 5,8 13,2 | 139
ZACHODNIOPOMORSKIE 45 47 7.1 1,9 3,7 4,7
DOLNOSLASKIE 7,6 7.7 9,6 42 9,0 7.7
WIELKOPOLSKIE 9,0 9,8 9,8 5,4 9,2 9,8
MALOPOLSKIE 8,8 9,0 7,7 3,2 7,6 9,1
KUJAWSKO-POMORSKIE 5,4 5,1 6,4 2,8 4,8 5,1
OPOLSKIE 2,6 2,5 31 1,4 34 2,4
LODZKIE 6,5 6,8 4.8 38 7,5 6,8
SLASKIE 11,9 | 12,3 | 124 6,4 17,5 12,3
Wspotczynnik k'orelacji licz’by ludnosci 0.996 | 0887 | 0918 | 0,930 | 0,996
w stosunku do liczby sklepow

Zroédto: Wyliczenia whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 15. Liczba sklepéw w wojewodztwach w stosunku do Sredniej krajowej i wspolczynnik korelacji z gesto$cia zaludnienia

2

< g - 5 « o |8 .g - o 3 Z 3 S %
2 s = = | = -z -3 |2
S o | 5E|efleg |2E 22|22 |22
.8 s S g 3 9 S o 28 |'s
g g T 2 o S o |E 2 S o £ 9 g o |2 g
= = U 2 o S |28 e 5 O é o 2 — .2
E TF | 28 | 22 |2 2 2 & 2 22 |2 &8
° o E % TE |T & p| TE 2 g EE |9 <=5
N 2 3 s 7 s 3 < = s 32 s 5 s 9 s 2.2
8 S =2 ° 9 |2 S |8 & 8 | 9 el S 9 S Q=
2 |22 | 8% | 3% |8Eg 8% | B2 | 3% 323
] ) O 5 4 a2 |0~ 5| 3= 4 2 a3 2 |40 .- 5
WARMINSKO-MAZURSKIE 60 48,5 44,8 43,2 45,1% 44,7 64 35,1 44,6
LUBUSKIE 73 59,2 63,8 83,2 78,7% 61,8 81 56,9 63,5
LUBELSKIE 86 69,5 66,9 50,4 54, 7% 71,1 64 57,1 67,1
PODLASKIE 59 48,0 42,7 44,7 52,8% 42,9 48 26,3 42,7
POMORSKIE 126 102,2 101,3 136,9 135,2% 159,6 67 104,4 101,3
PODKARPACKIE 120 97,2 86,4 56,9 64,6% 66,9 116 68,6 86,4
SWIETOKRZYSKIE 108 87,7 77,2 66,3 78,2% 55,5 59 68,1 77,5
MAZOWIECKIE 150 1218 122,0 100,7 111,6% 97,3 102 116,3 122,4
ZACHODNIOPOMORSKIE 75 60,9 64,7 96,5 82,4% 85,0 53 51,0 64,5
DOLNOSLASKIE 146 118,8 121,3 150,1 149,1% 127,8 134 1414 120,8
WIELKOPOLSKIE 117 94,7 102,8 102,8 93,6% 110,7 115 96,2 102,7
MALOPOLSKIE 222 180,1 185,4 157,7 175,1% 138,8 134 157,2 186,2
KUJAWSKO-POMORSKIE 116 94,4 89,1 111,6 111,4% 96,2 97 82,6 88,8
OPOLSKIE 106 86,5 81,6 103,2 97,3% 92,1 95 113,0 81,2
LODZKIE 138 111,8 116,5 83,0 84,4% 80,3 131 128,3 116,7
SLASKIE 373 303,0 312,7 314,2 273,6% 365,1 327 4446 312,3
Weodl S korelac mestodci
Spotezyniil korefac]l estoscl 0997 | 0928 | 0943 | 0928 | 0941 | 0968 | 0997
zaludnienia i liczby sklepéw
Wspolczynnik zmienno$ci 62,2 62,2 65,6 65,8 62,2 76,6 66,2 97,2 65,6

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Glowny Urzad Statystyczny — dane dostepne
na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrodet pierwotnych, dostepnych na stronie: www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 16. Liczba sklep6w na 10 tys. mieszkancow w stosunku do Sredniej krajowej i korelacja
z sila nabywcza na 1 km2
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WARMINSKO-MAZURSKIE 44,8 92,4 96,5% 92,9 92,3 133 72,4 92,4
LUBUSKIE 60,7 107,8 130,3% | 1329 104,5 137 96,0 107,8
LUBELSKIE 61,5 96,2 75,4% 78,6 102,4 91 82,1 96,2
PODLASKIE 43,5 89,1 104,6% | 110,2 89,5 101 54,8 89,1
POMORSKIE 101,8 99,1 1351% | 1323 156,4 65 102,2 99,1
PODKARPACKIE 75,9 88,9 65,9% 66,4 68,9 119 70,6 88,9
SWIETOKRZYSKIE 76,1 88,0 85,9% 89,1 63,3 67 77,6 88,0
MAZOWIECKIE 154,3 100,2 82,6% 91,7 80,0 84 95,5 100,2
ZACHODNIOPOMORSKIE 62,7 106,3 149,1% | 1354 139,9 88 83,8 106,3
DOLNOSLASKIE 126,1 102,1 123,8% | 1255 107,7 113 119,0 102,1
WIELKOPOLSKIE 88,0 108,5 100,0% 98,9 117,1 122 101,6 108,5
MALOPOLSKIE 169,6 103,0 85,0% 97,2 77,2 74 87,3 103,0
KUJAWSKO-POMORSKIE 84,8 94,4 1252% | 1181 102,1 103 87,5 94,4
OPOLSKIE 80,4 94,3 126,5% | 1125 106,6 109 130,5 94,3
LODZKIE 109,9 104,2 71,2% 75,5 71,9 117 114,8 104,2
SLASKIE 3105 103,2 100,5% 90,3 120,7 108 146,7 103,2
Korelacja sity nabywczej na 1
km?2 z liczba sklepéw na 10 tys. 0,354 -0,056 | -0,176 | 0,642 0,629 0,679 0,345
mieszkancow
Wspolezynnik zmienno$ci 66,0% 6,9 28,2 21,6 25,6 22,0 23,7 65,6

Zrodto: Wyliczenia wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostepnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 17. Liczba sklepéw na 1 km? w stosunku do $redniej krajowej i korelacja liczby sklepéw z sila
nabywcza na 1 km2
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% 28 |58 |58 |58 |58 |58 1[5 F

% % % % % % % %
WARMINSKO-MAZURSKIE 44,8 44,8 43,2 45,1 44,7 64,3 35,1 44,6
LUBUSKIE 60,7 63,8 83,2 78,7 61,8 81,0 56,9 63,5
LUBELSKIE 61,5 66,9 50,4 54,7 71,1 63,5 57,1 67,1
PODLASKIE 43,5 42,7 44,7 52,8 42,9 48,4 26,3 42,7
POMORSKIE 101,8 101,3 136,9 135,2 159,6 66,8 104,4 101,3
PODKARPACKIE 75,9 86,4 56,9 64,6 66,9 115,9 68,6 86,4
SWIETOKRZYSKIE 76,1 77,2 66,3 78,2 55,5 58,5 68,1 77,5
MAZOWIECKIE 1543 122,0 100,7 111,6 97,3 102,5 116,3 122,4
ZACHODNIOPOMORSKIE 62,7 64,7 96,5 82,4 85,0 53,4 51,0 64,5
DOLNOSLASKIE 126,1 1213 150,1 149,1 127,8 133,7 1414 120,8
WIELKOPOLSKIE 88,0 102,8 102,8 93,6 110,7 115,2 96,2 102,7
MALOPOLSKIE 169,6 1854 157,7 1751 138,8 133,8 157,2 186,2
KUJAWSKO-POMORSKIE 84,8 89,1 111,6 1114 96,2 96,7 82,6 88,8
OPOLSKIE 80,4 81,6 103,2 97,3 92,1 94,7 113,0 81,2
LODZKIE 109,9 116,5 83,0 84,4 80,3 1311 128,3 116,7
SLASKIE 3105 312,7 314,2 273,6 365,1 326,8 4446 312,3
Wspolczynnik korelacji 0,987 0,930 0,945 0,987 0,925 0,965 0,987
Wspotczynnik zmiennosci (%) 66,0 65,6 65,8 57,3 76,6 66,0 97,2 65,6

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 18. Liczba sklepow w wojewodztwach (w %) i korelacja z powierzchnig wojewodztw (%)
$=A
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Q = S = @ = 2 2 <
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S|z |52|42 |2 |4 |2|¢2]|s5
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£ o X =z =X =X =X =X =X =X
POLSKA 312,7 100 100 100 100 100 100 100 100
WARMINSKO-MAZURSKIE 35,6 11,4 3,5 3,3 3,5 3,5 2,5 2,7 3,5
LUBUSKIE 12,3 3,9 2,9 3,7 3,5 2,8 1,8 2,5 2,8
LUBELSKIE 29,8 9,5 54 4,0 44 57 2,5 4,6 54
PODLASKIE 15,2 49 2,8 2,9 3,4 2,8 1,6 1,7 2,8
POMORSKIE 19,9 6,4 5,9 8,0 7,9 9,3 19 6,1 5,9
PODKARPACKIE 18,2 58 4,9 3,2 3,7 3,8 3,3 3,9 4,9
SWIETOKRZYSKIE 18,3 5,9 2,9 2,5 2,9 2,1 1,1 2,5 2,9
MAZOWIECKIE 25,1 8,0 13,9 11,5 12,7 11,1 5,8 13,2 13,9
ZACHODNIOPOMORSKIE 18 58 4,7 71 6,0 6,2 1,9 3,7 4,7
DOLNOSLASKIE 17,8 57 7,7 9,6 9,5 8,1 4,2 9,0 1,7
WIELKOPOLSKIE 22,9 7,3 9,8 9,8 8,9 10,6 54 9,2 9,8
MALOPOLSKIE 242 1,7 9,0 1,7 8,5 6,7 3,2 7,6 9,1
KUJAWSKO-POMORSKIE 11,7 3,7 51 6,4 6,4 55 2,8 4,8 51
OPOLSKIE 20,2 6,5 2,5 3,1 2,9 2,8 14 3,4 2,4
LODZKIE 14 4,5 6,8 4,8 4,9 47 3,8 7,5 6,8
SLASKIE 9,4 3,0 12,3 12,4 10,8 14,4 6,4 17,5 12,3
Wspotczynnik korelacji 0,47 0,38 0,45 0,37 | 0,44 | 0,23 0,47

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze Zrddet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 19. Liczba sklepé6w na 1 km? w stosunku do $redniej krajowej i korelacja z dochodem rozporzadzalnym
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5 S & | R 2 R 2 R & R 2 N2 | N2 |[%C 8
o) S o | 2 O .20.2&8.20 L2 o .SOOES
A S = @ = 7 | x| 3 B - @ = B | v
zt % % % % % % % %
WARMINSKO-MAZURSKIE 1281 92,4 44,8 43,2 45,1 447 64,3 351 44,6
LUBUSKIE 1420 102,4 63,8 83,2 78,7 61,8 81,0 56,9 63,5
LUBELSKIE 1227 88,5 66,9 50,4 54,7 71,1 63,5 57,1 67,1
PODLASKIE 1258 90,7 42,7 447 52,8 42,9 48,4 26,3 42,7
POMORSKIE 1381 99,6 101,3 136,9 135,2 159,6 66,8 104,4 101,3
PODKARPACKIE 1082 78,0 86,4 56,9 64,6 66,9 1159 68,6 86,4
SWIETOKRZYSKIE 1203 86,8 77,2 66,3 78,2 55,5 58,5 68,1 71,5
MAZOWIECKIE 1756 126,7 122,0 100,7 1116 97,3 102,5 116,3 122,4
ZACHODNIOPOMORSKIE 1427 102,9 64,7 96,5 82,4 85,0 53,4 51,0 64,5
DOLNOSLASKIE 1472 106,2 1213 150,1 149,1 127,8 133,7 1414 120,8
WIELKOPOLSKIE 1288 92,9 102,8 102,8 93,6 110,7 115,2 96,2 102,7
MALOPOLSKIE 1305 94,2 185,4 157,7 1751 138,8 133,8 157,2 186,2
KUJAWSKO-POMORSKIE 1246 89,9 89,1 1116 1114 96,2 96,7 82,6 88,8
OPOLSKIE 1289 93,0 81,6 103,2 97,3 92,1 94,7 113,0 81,2
LODZKIE 1362 98,3 116,5 83,0 84,4 80,3 131,1 128,3 116,7
SLASKIE 1421 102,5 3127 314,2 273,6 365,1 326,8 4446 3123
Wspolczynnik korelacji 0,278 0,336 0,346 0,360 0,191 0,274 0,278

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad Statystyczny — dane dostepne
na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze Zzrodet pierwotnych, dostepnych na stronie: www.kondejmarketing.com oraz (data dostgpu) 18.04.2016.
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Tabela 20. Liczba sklepéw na 10 tys. mieszkancow w stosunku do S$redniej krajowej korelacja z dochodem

rozporzadzalnym
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zt % % % % % % % %
WARMINSKO-MAZURSKIE 1281 92,4 92,3 89,2 92,9 92,3 132,5 72,4 92,1
LUBUSKIE 1420 102,4 107,8 140,4 132,9 104,5 136,8 96,0 107,2
LUBELSKIE 1227 88,5 96,2 72,5 78,6 102,4 91,3 82,1 96,5
PODLASKIE 1258 90,7 89,1 93,2 110,2 89,5 101,0 54,8 89,1
POMORSKIE 1381 99,6 99,1 134,0 132,3 156,4 65,4 102,2 99,1
PODKARPACKIE 1082 78,0 88,8 58,5 66,4 68,9 119,3 70,6 88,9
SWIETOKRZYSKIE 1203 86,8 88,0 75,6 89,1 63,3 66,7 77,6 88,4
MAZOWIECKIE 1756 126,7 100,2 82,7 91,7 80,0 84,2 95,5 100,5
ZACHODNIOPOMORSKIE 1427 102,9 106,3 158,6 1354 139,9 87,7 83,8 106,0
DOLNOSLASKIE 1472 106,2 102,1 126,4 1255 107,7 112,6 119,0 101,7
WIELKOPOLSKIE 1288 92,9 108,5 108,5 98,9 117,1 121,7 101,6 108,4
MALOPOLSKIE 1305 94,2 102,9 87,5 97,2 77,2 74,3 87,3 1034
KUJAWSKO-POMORSKIE 1246 89,9 94,4 118,2 118,1 102,1 102,5 87,5 94,1
OPOLSKIE 1289 93,0 94,3 119,3 112,5 106,6 109,4 130,5 93,9
1L ODZKIE 1362 98,3 104,2 74,2 75,5 71,9 117,3 114,8 104,4
SLASKIE 1421 102,5 103,2 103,7 90,3 120,7 107,9 146,7 103,1
Wspotczynnik korelacji 0,543 0,338 0,323 0,348 0,159 0,394 0,546

Zrodto: Wyliczenia wiasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Glowny Urzad Statystyczny — dane
dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze Zrédet pierwotnych, dostepnych na stronie: www.kondejmarketing.com oraz (data

dostegpu) 18.04.2016.
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Tabela 21. Liczba sklepéw na 10 tys. mieszkancéw w stosunku do Sredniej krajowej i korelacja z
wynagrodzeniami brutto
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WARMINSKO-MAZURSKIE 84,2 92,3 89,2 92,9 923 | 1325 | 724 92,1
LUBUSKIE 859 | 107,8 | 1404 | 1329 | 1045 | 1368 | 96,0 | 1072
LUBELSKIE 89,1 | 962 | 725 78,6 1024 | 91,3 82,1 96,5
PODLASKIE 879 | 891 | 932 110,2 89,5 | 101,0 | 54,8 89,1
POMORSKIE 99,5 99,1 | 134,0 1323 | 1564 | 654 | 1022 | 99,1
PODKARPACKIE 850 | 888 | 585 66,4 68,9 | 1193 | 70,6 88,9
SWIETOKRZY SKIE 86,3 | 880 | 756 89,1 63,3 | 66,7 77,6 88,4
MAZOWIECKIE 122,7 | 100,2 | 82,7 91,7 80,0 84,2 955 | 1005
ZACHODNIOPOMORSKIE 91,4 | 1063 | 1586 | 1354 | 1399 | 87,7 83,8 | 106,0
DOLNOSLASKIE 101,3 | 102,1 | 1264 | 1255 | 1077 | 1126 | 1190 | 101,7
WIELKOPOLSKIE 89,8 | 1085 | 1085 98,9 117,1 | 121,7 | 101,6 | 1084
MALOPOLSKIE 941 | 102,9 | 87,5 97,2 772 | 743 87,3 | 1034
KUJAWSKO-POMORSKIE 85,3 94,4 | 1182 1181 | 1021 | 1025 | 875 94,1
OPOLSKIE 914 | 943 | 1193 | 1125 | 1066 | 1094 | 1305 | 93,9
LODZKIE 91,3 | 1042 | 74,2 75,5 71,9 | 117,3 | 1148 | 1044
SLASKIE 101,7 | 103,2 | 1037 90,3 120,7 | 107,9 | 146,7 | 1031
Wspotezynnik korelacji 0,307 | 0,036 | 0,039 | 0478 | 0,283 | -0,557 | 0,322

Zrodto: Wyliczenia whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze Zrodet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 22. Liczba sklepé6w na 1 km? i korelacja z wynagrodzeniami brutto
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WARMINSKO-MAZURSKIE 84,2 44,8 43,2 45,1 447 64,3 351 44,6
LUBUSKIE 85,9 63,8 83,2 78,7 61,8 81,0 56,9 63,5
LUBELSKIE 89,1 66,9 50,4 54,7 71,1 63,5 57,1 67,1
PODLASKIE 87,9 42,7 447 52,8 42,9 48,4 26,3 42,7
POMORSKIE 99,5 101,3 136,9 135,2 159,6 66,8 104,4 101,3
PODKARPACKIE 85,0 86,4 56,9 64,6 66,9 115,9 68,6 86,4
SWIETOKRZY SKIE 86,3 77,2 66,3 78,2 55,5 58,5 68,1 77,5
MAZOWIECKIE 122,7 | 122,0 100,7 111,6 97,3 102,5 116,3 122,4
ZACHODNIOPOMORSKIE 91,4 64,7 96,5 82,4 85,0 534 51,0 64,5
DOLNOSLASKIE 1013 | 1213 150,1 149,1 127,8 133,7 1414 120,8
WIELKOPOLSKIE 89,8 102,8 102,8 93,6 110,7 115,2 96,2 102,7
MALOPOLSKIE 94,1 185,4 157,7 175,1 138,8 133,8 157,2 186,2
KUJAWSKO-POMORSKIE 85,3 89,1 111,6 1114 96,2 96,7 82,6 88,8
OPOLSKIE 91,4 81,6 103,2 97,3 92,1 94,7 113,0 81,2
LODZKIE 91,3 116,5 83,0 84,4 80,3 131,1 128,3 116,7
SLASKIE 101,7 | 3127 3142 273,6 365,1 326,8 | 4446 3123
Wspolezynnik korelacji 0,453 0,437 0,484 0,361 0,328 0,420 0,454

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrddel pierwotnych, dostepnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 23. Liczba sklepéw na 10 tys. mieszkancéw w stosunku do Sredniej krajowej i korelacja z
wydatkami na Zzywnos¢
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WARMINSKO-MAZURSKIE 89,9 92,3 89,2 92,9 92,3 132,5 72,4 92,1
LUBUSKIE 103,7 107,8 140,4 132,9 104,5 136,8 96,0 107,2
LUBELSKIE 94,2 96,2 72,5 78,6 102,4 91,3 82,1 96,5
PODLASKIE 101,8 89,1 93,2 110,2 89,5 101,0 54,8 89,1
POMORSKIE 100,9 99,1 134,0 132,3 156,4 65,4 102,2 99,1
PODKARPACKIE 93,0 88,8 58,5 66,4 68,9 119,3 70,6 88,9
SWIETOKRZYSKIE 96,6 88,0 75,6 89,1 63,3 66,7 77,6 88,4
MAZOWIECKIE 108,7 100,2 82,7 91,7 80,0 84,2 95,5 100,5
ZACHODNIOPOMORSKIE 107,9 106,3 158,6 1354 139,9 87,7 83,8 106,0
DOLNOSLASKIE 104,1 102,1 126,4 1255 107,7 112,6 119,0 101,7
WIELKOPOLSKIE 90,7 108,5 108,5 98,9 1171 1217 101,6 108,4
MALOPOLSKIE 95,6 102,9 87,5 97,2 77,2 74,3 87,3 103,4
KUJAWSKO-POMORSKIE 97,2 94,4 118,2 118,1 102,1 102,5 87,5 94,1
OPOLSKIE 99,6 94,3 119,3 112,5 106,6 109,4 130,5 93,9
LODZKIE 100,6 104,2 74,2 75,5 71,9 117,3 114,8 104,4
SLASKIE 103,5 103,2 103,7 90,3 120,7 107,9 146,7 103,1
Wspolezynnik korelacji 0,357 0,486 0,488 0,327 0,230 0,324 0,351

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostgpne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrédet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 24. Liczba sklepé6w na 1 km? i korelacja z wydatkami na zywno$¢ (%)

B
= 2 =] I
= iv]
= g I g g —
3 @ = i 2 @ S|
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> — = < — — g
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. g S 5 = B z 2 | S K
25| 8§ Fe R g 2w |8 |e] 5T
S 2| & B 2 |z gl 2 2 | &2 2 | 8 5 g g
= 2 | & 2 2 |8 22|82 | 5<% |70
> 8|3 £ g | gl g g E = 5 |8 &
fE 1R |BEE ZEE | ESEZ |2
S e o = R ] — B = 2 - Q 9 q_)_g
g9 | =28 ST N L = 59 | 2w |
2L |25 |S5525 S5 |25 |25 |72
s | oot lcs5g || 2|28
22 |32 |52(8582 82|82 |3EB |8 %
, s |Se|SesiigegSe | |22 |5¢
WARMINSKO- 89,9 44,8 43,2 45,1 447 64,3 351 44,6
MAZURSKIE ' ' ' ' ' ' ' '
LUBUSKIE 103,7 63,8 83,2 78,7 61,8 81,0 56,9 63,5
LUBELSKIE 94,2 66,9 50,4 54,7 71,1 63,5 57,1 67,1
PODLASKIE 101,8 42,7 447 52,8 42,9 48,4 26,3 42,7
POMORSKIE 100,9 101,3 136,9 135,2 159,6 66,8 104,4 101,3
PODKARPACKIE 93,0 86,4 56,9 64,6 66,9 1159 68,6 86,4
SWIETOKRZYSKIE 96,6 77,2 66,3 78,2 55,5 58,5 68,1 77,5
MAZOWIECKIE 108,7 122,0 100,7 111,6 97,3 102,5 116,3 122,4
ZACHODNIOPOMORSKIE 107,9 64,7 96,5 82,4 85,0 53,4 51,0 64,5
DOLNOSLASKIE 104,1 121,3 150,1 149,1 127,8 133,7 1414 | 1208
WIELKOPOLSKIE 90,7 102,8 102,8 93,6 110,7 115,2 96,2 102,7
MALOPOLSKIE 95,6 1854 157,7 175,1 138,8 133,8 157,2 186,2
KUJAWSKO-POMORSKIE 97,2 89,1 1116 1114 96,2 96,7 82,6 88,8
OPOLSKIE 99,6 81,6 103,2 97,3 92,1 94,7 113,0 81,2
LODZKIE 100,6 116,5 83,0 84,4 80,3 131,1 128,3 116,7
SLASKIE 103,5 312,7 314,2 273,6 365,1 326,8 4446 3123
Wspolezynnik korelacji 0,202 0,325 0,312 0,342 0,141 0,243 | 0,201

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych i Roczniki Statystyczne Wojewodztw, Gtowny Urzad
Statystyczny — dane dostepne na stronie: www.stat.gov.pl oraz danych ze zrodet pierwotnych, dostgpnych na stronie:
www.kondejmarketing.com oraz (data dostepu) 18.04.2016.
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Tabela 25. Przeci¢tne miesi¢czne wynagrodzenie brutto w latach 2005-2015(nominalnie, w zh)

2005 | 2006 | 2007 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
POLSKA 2507 | 2637 | 2866 3158 | 3315 | 3435 | 3625 | 3744 | 3877 | 4004 | 4151
LODZKIE 2188 | 2288 | 2471 2741 | 2885 | 3066 | 3246 | 3383 | 3510 | 3619 | 3791
MAZOWIECKIE 3227 | 3381 | 3671 | 4036 | 4180 | 4280 | 4505 | 4638 | 4773 | 4927 | 5094
MALOPOLSKIE 2303 | 2444 | 2666 2904 | 3058 | 3170 | 3333 | 3456 | 3574 | 3700 | 3907
SLASKIE 2587 | 2730 | 2933 3239 | 3405 | 3528 | 3795 | 3855 | 4023 | 4101 | 4221
LUBELSKIE 2180 | 2291 | 2486 2772 | 2891 | 3100 | 3257 | 3383 | 3489 | 3605 | 3699
PODKARPACKIE 2082 | 2180 | 2373 2614 | 2741 | 2877 | 3023 | 3152 | 3283 | 3412 | 3528
PODLASKIE 2193 | 2308 | 2525 2781 | 2885 | 3020 | 3178 | 3311 | 3433 | 3530 | 3647
SWIETOKRZY SKIE 2173 | 2264 | 2467 2745 | 2868 | 2972 | 3138 | 3251 | 3350 | 3436 | 3581
LUBUSKIE 2144 | 2235 | 2430 2654 | 2803 | 2920 | 3074 | 3203 | 3282 | 3425 | 3568
WIELKOPOLSKIE 2264 | 2389 | 2611 2869 | 2976 | 3126 | 3284 | 3397 | 3515 | 3598 | 3729
ZACHODNIOPOMORSKIE 2308 | 2407 | 2616 2881 | 3022 | 3120 | 3290 | 3418 | 3539 | 3649 | 3794
DOLNOSLASKIE 2478 | 2617 | 2861 3136 | 3295 | 3412 | 3587 | 3709 | 3869 | 4043 | 4204
OPOLSKIE 2250 | 2368 | 2607 2873 | 2988 | 3137 | 3250 | 3358 | 3473 | 3633 | 3793
KUJAWSKO-POMORSKIE 2153 | 2269 | 2443 2692 | 2811 | 2911 | 3062 | 3182 | 3322 | 3439 | 3540
POMORSKIE 2511 | 2650 | 2883 3168 | 3320 | 3384 | 3567 | 3697 | 3847 | 4012 | 4132
WARMINSKO-MAZURSKIE | 2104 | 2218 | 2398 2615 | 2752 | 2880 | 3019 | 3150 | 3265 | 3387 | 3495

Zrodto: Bank Danych Lokalnych, Gtéwny Urzad Statystyczny — dane dostepne na stronie www.stat.gov.pl, (data dostepu) 29.08.2016.
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Tabela 26. Przecietny miesieczny dochéd rozporzadzalny na osobe w latach 2005-2015 (zh)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
POLSKA 761 | 835 | 929 | 1046 | 1114 | 1193 | 1227 | 1278 | 1299 | 1340 | 1386
LODZKIE 769 | 837 | 911 | 1013 | 1115 | 1179 | 1203 | 1268 | 1296 | 1293 | 1362
MAZOWIECKIE 938 | 1049 | 1207 | 1336 | 1439 | 1602 | 1623 | 1710 | 1690 | 1704 | 1756
MALOPOLSKIE 732 | 765 | 864 | 1001 | 1042 | 1108 | 1157 | 1190 | 1228 | 1261 | 1305
SLASKIE 793 | 848 | 919 | 1041 | 1114 | 1168 | 1215 | 1279 | 1319 | 1382 | 1421
LUBELSKIE 672 | 725 | 792 | 881 | 909 | 978 | 1026 | 1056 | 1106 | 1208 | 1227
PODKARPACKIE 619 | 647 | 701 | 791 | 835 | 907 | 938 | 959 | 998 | 1053 | 1082
PODLASKIE 725 | 816 | 884 | 935 | 1019 | 1103 | 1225 | 1242 | 1258 | 1259 | 1258
SWIETOKRZYSKIE 621 | 698 | 776 | 878 | 938 | 1026 | 1063 | 1120 | 1153 | 1200 | 1203
LUBUSKIE 691 | 842 | 914 | 1059 | 1103 | 1153 | 1190 | 1231 | 1238 | 1285 | 1420
WIELKOPOLSKIE 739 | 814 | 890 | 1019 | 1097 | 1126 | 1135 | 1153 | 1207 | 1269 | 1288
ZACHODNIOPOMORSKIE 763 | 835 | 904 | 1049 | 1140 | 1187 | 1231 | 1264 | 1256 | 1365 | 1427
DOLNOSLASKIE 778 | 853 | 951 | 1119 | 1174 | 1239 | 1283 | 1367 | 1345 | 1366 | 1472
OPOLSKIE 796 | 795 | 916 | 1080 | 1082 | 1116 | 1182 | 1294 | 1199 | 1245 | 1289
KUJAWSKO-POMORSKIE 664 | 771 | 898 | 950 | 1015 | 1158 | 1109 | 1134 | 1169 | 1202 | 1246
POMORSKIE 801 | 911 | 1030 | 1102 | 1165 | 1243 | 1287 | 1351 | 1434 | 1376 | 1381
WARMINSKO-MAZURSKIE | 701 | 746 | 835 | 979 | 1084 | 1103 | 1097 | 1110 | 1109 | 1230 | 1281

Zrodlo: Bank Danych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny — dane dostgpne na stronie www.stat.gov.pl, (data dostepu)

29.08.2016.
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Tabela 27. Wydatki na Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w latach 2005-2015 (z})

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

POLSKA 194,10 | 202,11 | 215,77 | 231,14 | 240,08 | 246,14 | 254,13 | 263,85 | 264,36 | 263,34 | 262,32
LODZKIE 194,62 | 196,15 | 213,29 | 230,43 | 243,31 | 245,61 | 252,94 | 260,10 | 268,86 | 268,33 | 263,91
MAZOWIECKIE 211,78 | 223,76 | 236,97 | 257,23 | 267,91 | 273,25 | 282,34 | 291,01 | 288,00 | 289,13 | 285,26
MALOPOLSKIE 192,66 | 201,22 | 213,23 | 230,63 | 238,42 | 249,53 | 254,32 | 261,41 | 262,38 | 253,09 | 250,84
SLASKIE 197,11 | 202,63 | 217,44 | 228,67 | 239,24 | 249,12 | 259,01 | 269,54 | 270,81 | 270,65 | 271,42
LUBELSKIE 179,51 | 186,56 | 194,42 | 210,26 | 217,93 | 219,22 | 233,07 | 247,29 | 249,72 | 252,28 | 247,16
PODKARPACKIE 179,88 | 183,50 | 196,42 | 212,57 | 221,11 | 228,29 | 234,79 | 242,31 | 244,01 | 245,62 | 244,02
PODLASKIE 198,41 | 213,38 | 220,38 | 230,29 | 235,02 | 245,26 | 255,65 | 266,09 | 263,15 | 270,3 | 267,14
SWIETOKRZYSKIE 189,54 | 200,09 | 215,17 | 223,14 | 233,55 | 240,58 | 250,25 | 261,67 | 262,25 | 258,56 | 253,28
LUBUSKIE 195,69 | 206,80 | 224,23 | 239,92 | 244,80 | 24591 | 256,84 | 275,19 | 270,76 | 264,87 | 272,12
WIELKOPOLSKIE 186,20 | 192,15 | 207,30 | 228,42 | 232,85 | 231,10 | 237,18 | 243,38 | 241,75 | 239,07 | 237,80
ZACHODNIOPOMORSKIE 198,88 | 205,95 | 216,32 | 234,42 | 246,69 | 253,67 | 255,36 | 265,70 | 265,91 | 276,64 | 282,94
DOLNOSLASKIE 191,52 | 202,59 | 218,63 | 230,69 | 239,54 | 251,67 | 258,35 | 278,04 | 276,41 | 270,66 | 273,18
OPOLSKIE 203,46 | 204,66 | 220,35 | 237,56 | 238,13 | 249,56 | 256,79 | 260,39 | 257,05 | 253,52 | 261,26
KUJAWSKO-POMORSKIE 185,09 | 193,48 | 204,74 | 215,17 | 230,10 | 235,20 | 245,07 | 252,44 | 257,66 | 253,81 | 255,02
POMORSKIE 195,85 | 207,53 | 222,07 | 234,33 | 239,62 | 241,87 | 255,20 | 261,88 | 265,46 | 267,43 | 264,59
WARMINSKO-MAZURSKIE | 187,88 | 193,97 | 212,14 | 226,60 | 237,02 | 239,55 | 235,06 | 246,53 | 247,15 | 240,04 | 235,73
Wspdtczynnik zmiennosci 43 5,0 48 49 4.6 5,0 4.9 5,0 4.6 5,2 5,7

Zrodto: Bank Danych Lokalnych, Gléwny Urzad Statystyczny — dane dostepne na stronie www.stat.gov.pl, (data dostepu) 29.03.2016.
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Rysunek 1. Emigranci przebywajacy czasowo za granicg powyzej 3 miesiecy w latach 2004-2011 (dane
szacunkowe — stan w korncu roku*)
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* Dane zaznaczone na 26ito stanowiq wyniki spiséw powszechnych ludnosci i mieszkan (2002 -
wedlug stanu w dniu 20 maja, w 2011 — wedlug stanu w dniu 31 marca).
Zrédto: D. Szaltys, Wspotczesne migracje zagraniczne Polakoéw w $wietle badan biezacych i wynikow NSP 2011,

Departament Badan Demograficznych, Gtowny Urzad Statystyczny, tekst dostepny na stronie www.old.stat.gov.pl, (data
dostgpu) 29.03.2016.

Rysunek 2. Dochody i wydatki oraz udzial przecietnych miesiecznych wydatkéw w dochodzie
rozporzadzalnym (na 1 osob¢ w gospodarstwie domowym) wedlug grup
spoleczno-ekonomicznych w 2012 r.
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1371,62
1400 1278,43 1289,16 | . 1
1200 4
1000 -+ 1164,03
1050,78 1039,10
800 A
59
600 - 784,56
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Ogdtem / Total pracownicy / rolnicy / farmers pracujacy na wlasny emeryci / retirees rencisci /
employees rachunek / self- pensioners
employed

Grupy spoleczno-ekonomiczne [ Socio-economic groups

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych w 2012 r., Glowny Urzad Statystyczny, s. 47 — tekst dostepny na stronie
www.stat.gov.pl, (data dostepu) 29.03.2016.
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Rysunek 3. Udzial wydatkéw na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe oraz stale oplaty mieszkaniowe w calo$ci
wydatkow gospodarstw domowych wedlug grup kwintylowych w latach 2011-2012
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Zrodto: Budzety gospodarstw 2012, Glowny Urzad Statystyczny, s. 49 — tekst dostepny na stronie www.stat.gov.pl, (data
dostegpu 29.03.2016).
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ANEKS DO ROZDZIALU 5.

Tabela 28. Miejsca dokonywania zakupéw przez respondentow (w %)*

Format sklepu Odsetek osob
Mate i $rednie sklepy spozywcze 75,5
Dyskonty 84,5
Supermarkety 75,0
Hipermarkety 73,6

Zrédto: Opracowano na podstawie badaf whasnych.
*Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedno miejsce

Tabela 29. Formaty sklepow najchetniej wybierane przez respondentow (%)

Format sklepu Odsetek 0sob
Mate i srednie sklepy spozywcze 20,5
Dyskonty 37,7
Supermarkety 22,7
Hipermarkety 19,1

Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.

Tabela 30. Formaty sklepo6w najchetniej wybierane przez respondentéow wedlug grup
dochodowych (%)

Format sklepu Grupa | Grupa | Grupa | Grupa | Grupa
1 2 3 4 5
Male i srednie sklepy | a5, | 136 | 114 | 159 | 250
spozywcze
Dyskonty 45,5 40,9 40,9 31,8 29,5
Supermarkety 6,8 25,0 29,5 29,5 22,7
Hipermarkety 11,4 20,5 18,2 22,7 22,7

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wasnych.

Tabela 31. Czestotliwos¢ zakupow w sklepach réznych formatéw (% kupujacych)*

Male i

Srednie .

sklepy Dyskonty | Supermarkety | Hipermarkety

spozywcze

Prawie codziennie 60,8 9,1 14,5 1,9
Kilka razy w 28,9 38,7 18,8 43
tygodniu
Raz w tygodniu 4,8 24,2 26,1 19,1
Raz na dwa tygodnie 3,6 13,4 13,3 18,5
Raz na miesiac 3,0 8,1 18,2 21,0
Rz'ad'21e_] niz raz na 0.6 2.2 4.2 18,5
miesiac
Sporadycznie 7,2 5,9 17,0 23,5

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
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Tabela 32. Rodzaje zakupoéw w sklepach roznych formatéw (w %0)*

Male i
Srednie .
sklepy Dyskonty | Supermarkety | Hipermarkety
spozywcze
Zakupy na zapas 8,4 42,5 28,5 59,3
Zakupy uzupehiajace 56,0 43,0 41,8 16,0
Zaku_py na specjalne 6.6 18.8 406 444
okazje
Zakupy — produktéw | g5 31,7 30,9 6,2
Swiezych
Szybkie zakupy | 57 15,6 23,6 93
impulsowe
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Tabela 33. Srednia warto$¢ jednorazowych zakupow (w zl)
Male i Srednie
sklepy Dyskonty | Supermarkety | Hipermarkety
spozywcze
Srednia wartos¢
23,78 56,18 63,50 83,82

jednorazowych zakupow

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.

353




Tabela 34. Przyczyny dokonywania zakupow w sklepach réznych formatow (w %)*

Male i
Przyczyny Ssrlfl(; g;e Dyskonty | Supermarkety | Hipermarkety
spozywcze
Blisko$¢ lokalizacji 90,4 33,9 25,5 12,3
Parking 9,6 28,5 20,0 32,1
Wygoda dokonywania 21 1 25 8 97 9 99 9
zakupow ’ ’ ’ ’
Szybkos¢ dokonywania 494 19.9 200 6.2
zakupow ’ ' ’ ’
Produkty marki wiasne;j 54 258 121 74
sieci handlowej ’ ’ ’ '
Szeroki asortyment 6,6 24,7 50,9 59,9
Dostepnosé
poszukiwanych i 9,0 14,0 27,9 31,5
ulubionych produktow
Jako$¢ produktow 18,7 14,0 24,8 9,9
Relatywnie niskie ceny 7,8 57,0 21,8 29,0
Relacja ceny do jakosci 114 25 8 182 148
produktow ’ ’ ’ ’
Czeste i_ atrakcyjne 78 301 30.9 315
promocje ’ ’ ’ ’
Jakos$¢ obstugi 187 86 109 86
klientow ’ ’ ’ ’
Przyzwyczajenie 38,0 16,1 12,1 11,1
Brak innych sklepow w 295 70 6.1 31
okolicy ’ ’ ' '

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
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Tabela 35. Kategorie produktéw nabywanych w sklepach réznych formatéw (w%o)*

Male i Srednie

Produkty sklepy Dyskonty | Supermarkety | Hipermarkety
spozywcze

Pieczywo 91,6 29,6 33,9 19,8
Nabiat 63,9 47,8 39,4 30,2
Napoje 36,1 58,1 38,2 45,7
Migso 1 wedliny 59,0 22,6 54,5 20,4
Owoce i warzywa 60,2 55,4 38,8 29,0
Stodycze i ciastka 36,7 47,3 32,7 41,4
Mrozonki 16,9 30,1 31,5 29,6
Czasopisma 440 4,8 22,4 6,2
Artykuly
higieniczne 15,7 53,8 43,6 54,9
Produkty —do 10,2 46,2 43,0 63,0
prania
Produkty —do 9,0 495 38,2 66,0
Sprzatania
Alkohol 41,0 30,6 33,3 32,7
Papierosy 28,9 5,4 9,7 8,0
Inne 11,4 13,4 13,9 23,5

Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 36. Czestotliwos¢ planowanych zakupow w sklepach r6znych formatow™

Tak jak
Czesciej Rzadziej | dotychczas
Male i $rednie sklepy spozywcze 21,8 9,5 49,5
Dyskonty 22,3 4,5 56,8
Supermarkety 9,1 12,3 54,5
Hipermarkety 7,7 13,2 51,4

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 37. Dochody i wydatki na zywnos$¢ respondentow wedlug grup

dochodowych
I I i v \%
grupa |grupa |grupa grupa grupa
Sredni dochéd | 332,7 689,5 967,0 | 1336,9| 24445
Srednie
wydatki 173,2 291,0 358,2 407,4 538,7

Zrodto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
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Tabela 38. Udzial wydatkow na artykuly spozywcze respondentow wedlug grup

dochodowych (w %)

I 1 i v \Y
grupa | grupa grupa grupa grupa
Udzial = wydatkow w59 | 40| 370 305 220
dochodach
Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
Tabela 39. Ocena wlasnej sytuacji ekonomicznej
QOdsetek osob Liczba oséb
Nie wystarcza mi na wszystkie biezace
wydatki 19,5 43
Wystarcza mi na wszystkie biezace wydatki 55,9 123
Wystarcza mi na wigcej ni¢ biezace wydatki 24,5 54
Lacznie 100 220

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.

Tabela 40. Ocena wlasnej

dochodowych (w %0)

sytuacji ekonomicznej respondentéow wedlug grup

Grupa Grupa Grupa
Grupal | Grupall | 1l v \Y/

Nie wystarcca mi na
wszystkie biezace wydatki 36,4 27,3 18,2 6.8 9.1
Wy;tarcza mi na wszystkie 50.0 545 61.4 705 432
biezace wydatki
Wystarcza mi na wigcej nic | 44 18,2 20,5 22,7 47,7
biezace wydatki

Zrodto: Opracowano na podstawie badan witasnych.

Tabela 41. Miejsca dokonywania zakupow przez respondentow wedlug grup

dochodowych (w %0)

Grupa | Grupa | Grupa Grupa Grupa
I I 11 v \%
Mate 1 S$rednie  sklepy
spozywcze 68,2 68,2 77,3 84,1 79,5
Dyskonty 90,9 86,4 90,9 68,2 86,4
Supermarkety 63,6 70,5 88,6 72,7 79,5
Hipermarkety 68,2 77,3 63,6 72,7 86,4

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.
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Tabela 42. Formaty sklepow najchetniej wybierane przez respondentow wedlug grup
dochodowych (% wypowiedzi)

Grupal | Grupall | Grupalll | Grupa IV | GrupaV
Mate i §rednie sklepy
spozywcze 36,4 13,6 11,4 15,9 25,0
Dyskonty 45,5 40,9 40,9 31,8 29,5
Supermarkety 6,8 25,0 29,5 29,5 22,7
Hipermarkety 11,4 20,5 18,2 22,7 22,7

Zrédto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.

Tabela 43. Czestotliwos¢ zakupow w malych i Srednich sklepach wedlug grup
dochodowych (% o0séb dokonujacych zakupow)*

Male i Srednie sklepy spozywcze

Grupa | Grupall | Grupalll | Grupa IV | GrupaV
Prawie codziennie 86,7 43,3 50,0 56,8 68,6
Kilka razy w tygodniu 20,0 40,0 26,5 29,7 28,6
Raz w tygodniu 3,3 6,7 5,9 54 2,9
Raz na dwa tygodnie 3,3 3,3 8,8 0,0 2,9
Raz na miesigc 0,0 3,3 2,9 5,4 2,9
Rzadziej niz raz na miesiac 0,0 0,0 0,0 2,7 0,0
Sporadycznie 6,7 20,0 2,9 2,7 57
Zrodto: Opracowano na podstawie badan wasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Tabela 44. Rodzaje zakupéw w malych i Srednich sklepach (w %)
Male i Srednie sklepy spozywcze
Grupal | Grupall | Grupa lll | Grupa IV | Grupa V

Zakupy na zapas 16,7 6,7 59 8,1 5,7

Zakupy uzupetiajace 60,0 60,0 58,8 45,9 57,1

Zakupy na specjalne

okazje 10,0 3,3 59 8,1 57

Zakupy produktow

Swiezych 70,0 56,7 70,6 62,2 65,7

Szybkie zakupy

impulsowe 36,7 66,7 58,8 54,1 68,6

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 45. Warto$¢ Sredniego koszyka zakupow w poszczegélnych formatach wedlug

grup dochodowych (w zl)

Grupal | Grupall | Grupalll | Grupa IV | Grupa V
Mate i §rednie sklepy
spozywcze 26,9 18,3 26,5 22.9 25,5
Dyskonty 65,3 52,6 57,0 48,4 57,2
Supermarkety 68,9 57,3 48,7 60,9 73,8
Hipermarkety 91,6 86,1 74,6 77,9 82,2

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
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Tabela 46. Planowana czestotliwos¢ zakupow w malych i Srednich sklepach w ciagu
najblizszych 12 miesiecy (% populacji w grupach)*

Male i Srednie sklepy spozywcze

Grupa | Grupa | Grupa Grupa Grupa

I 1 i v \Y
Czgsciej 40,9 13,6 15,9 22,7 15,9
Rzadziej 4,5 11,4 4,5 13,6 13,6
Tak jak
dotychczas 40,9 50,0 52,3 50,0 54,5

Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 47. Czestotliwos¢ zakupow w dyskontach wedlug grup dochodowych (%)*

Dyskonty
Grupa | Grupall | Grupalll | GrupalV | GrupaV
Prawie codziennie 10,0 10,5 12,5 10,0 2,6
Kilka razy w tygodniu 37,5 50,0 27,5 36,7 42,1
Raz w tygodniu 17,5 15,8 27,5 40,0 23,7
Raz na dwa tygodnie 17,5 7,9 15,0 10,0 15,8
Raz na miesigc 10,0 53 10,0 3,3 10,5
Rzadziej niz raz na miesiac 5,0 53 0,0 0,0 0,0
Sporadycznie 5,0 7,9 5,0 6,7 5,3
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Tabela 48. Rodzaje zakupow w dyskontach wedlug grup dochodowych (%)*
Dyskonty
Grupal | Grupall | Grupa Ill | Grupa IV \(irupa

Zakupy na zapas 42,5 44,7 45,0 36,7 42,1

Zakupy uzupetiajace 42,5 47.4 425 40,0 42,1

Zakupy na specjalne

okazje 15,0 26,3 15,0 20,0 18,4

Zakupy produktéw

Swiezych 22,5 47,4 37,5 23,3 26,3

Szybkie zakupy

impulsowe 15,0 13,2 17,5 23,3 10,5

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz
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Tabela 49. Planowana czestotliwos¢ zakupow w dyskontach w ciagu najblizszych 12

miesiecy (% populacji w grupach)*

Dyskonty
Grupa | Grupa | Grupa Grupa Grupa
I 1 i v \Y
Czesciej 38,6 15,9 22,7 22,7 11,4
Rzadziej 6,8 6,8 0,0 2,3 6,8
Tak jak
dotychczas 45,5 65,9 65,9 40,9 65,9

Zrédto: Opracowano na podstawie badan whasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 50. Czestotliwosé zakupow w supermarketach wedlug grup dochodowych (%)*

Supermarkety
Grupa | Grupall | Grupalll | Grupa IV | GrupaV
Prawie codziennie 10,7 19,4 15,4 12,5 14,3
Kilka razy w tygodniu 14,3 22,6 15,4 25,0 17,1
Raz w tygodniu 28,6 16,1 15,4 34,4 37,1
Raz na dwa tygodnie 14,3 19,4 12,8 12,5 8,6
Raz na miesiac 28,6 16,1 25,6 12,5 8,6
Rzadziej niz raz na miesiac 3,6 0,0 2,6 9,4 5,7
Sporadycznie 21,4 19,4 17,9 9,4 17,1
Zrédto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Tabela 51. Rodzaje zakupow w supermarkety (w %)*
Supermarkety
Grupal | Grupall | Grupa lll | Grupa IV | Grupa V

Zakupy na zapas 25,0 19,4 28,2 37,5 31,4

Zakupy uzupetiajace 35,7 35,5 48,7 56,3 31,4

Zakupy na specjalne

okazje 21,4 48,4 46,2 40,6 42,9

Zakupy produktéw

swiezych 14,3 38,7 30,8 43,8 25,7

Szybkie zakupy

impulsowe 39,3 16,1 17,9 21,9 25,7

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.
* Ankietowani mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 52. Planowana czestotliwo$¢ zakupow w supermarketach w ciagu najblizszych 12

miesiecy (% populacji w grupach)*

Supermarkety
Grupa | Grupa | Grupa Grupa Grupa
I I 11 v \Y
Czesciej 9,1 4,5 4,5 18,2 9,1
Rzadziej | 13,6 9,1 18,2 6,8 13,6
Tak jak
dotychczas | 47,7 68,2 56,8 47,7 52,3

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz

359




Tabela 53. Czestotliwos¢ zakupow w hipermarketach wedlug grup dochodowych (%)*

Hipermarkety

Grupa | Grupall | Grupalll | GrupalV | GrupaV
Prawie codziennie 0,0 0,0 0,0 9,4 0,0
Kilka razy w tygodniu 10,0 5,9 0,0 6,3 0,0
Raz w tygodniu 6,7 8,8 21,4 28,1 28,9
Raz na dwa tygodnie 13,3 14,7 17,9 15,6 28,9
Raz na miesiac 20,0 35,3 21,4 15,6 13,2
Rzadziej niz raz na miesiac 20,0 14,7 32,1 15,6 13,2
Sporadycznie 30,0 32,4 25,0 15,6 15,8
Zrodto: Opracowano na podstawie badan wtasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
Tabela 54. Rodzaje zakupow w hipermarketach (w %)*
Hipermarkety
Grupal | Grupall | Grupa lll | Grupa IV | Grupa V

Zakupy na zapas 53,3 55,9 60,7 68,8 57,9

Zakupy uzupetniajace 3,3 147 14,3 21,9 23,7

Zakupy na specjalne

okazje 33,3 55,9 53,6 46,9 34,2

Zakupy produktow

swiezych 6,7 5,9 7,1 6,3 5,3

Szybkie zakupy

impulsowe 10,0 5,9 7,1 9,4 13,2

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wiasnych.
* Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Tabela 55. Planowana czestotliwos¢ zakupow w hipermarketach w ciagu najblizszych 12
miesiecy (%)*

Hipermarkety
Grupa | Grupa | Grupa Grupa Grupa
I I Il v \%
Czgsciej 9,1 6,8 9,1 6,8 6,8
Rzadziej 22,7 11,4 15,9 2,3 13,6
Tak jak
dotychczas 34,1 59,1 40,9 61,4 61,4

Zrodto: Opracowano na podstawie badan wasnych.
*Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
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