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Streszczenie

W ciagu ostatnich dwudziestu lat zaré6wno w Polsce i w Niemczech intensywnie rozwijata
sie sie¢ sklepow dyskontowych i hipermarketoéw. Bylo to spowodowane wigkszg wrazliwoscia
klientobw na ceny towardéw. Coraz szersza skala dzialania sieci handlowych, wysokie obroty
umozliwialy wynegocjowanie bardzo niskich cen u dostawcow. Wrazliwy na ceny polski klient
rezygnowal z zakupéw w malych przydomowych sklepach, nazywanych w literaturze convie-
nience story, na rzecz hipermarketow i dyskontow. Jednak czes¢ klientow, po krotkiej euforii
zwiazane] z atrakcyjnymi zakupami w nowoczesnych formatach, powrédcila do tradycyjnych
sklepéw i wymagata od ich wlascicieli wyzszej jakosci towaru, zdecydowanie lepszej od towarow
masowych. W Niemczech to raczej starzejaca si¢ grupa spoleczenstwa domaga si¢ zlokalizowania
nieduzych sklepow blisko miejsca zamieszkania, w ktorych dokonaja sprawnie zakupow produk-
tow zywnosciowych, charakteryzujacych si¢ wysoka jakoscia.

Slowa kluczowe: handel, struktura handlu, format handlu

Wprowadzenie

Po transformacji ustrojowej struktura handlu detalicznego w Polsce ulegla
glebokim przeobrazeniom. Zdecydowana wigkszo$¢ podmiotéw zostala
w szybkim tempie sprywatyzowana, a w konsekwencji tych dzialan handel miat
charakter zatomizowany. Rownoczesnie stworzono warunki do rozwoju sieci
handlowych z kapitalem zagranicznym. Dlatego do Polski naptynal kapital obcy
(m.in. Jeromino Martins, Metro, Tesco, Auchan), ktoéry przyczynil si¢ do po-
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wstania wielkich sieci handlowych nowoczesnych formatow, do ktorych mozna
zaliczy¢: sklepy dyskontowe czy hipermarkety. Innym czynnikiem warunkuja-
cym strukturg handlu byl postepujacy proces globalizacji, ktdry poprzez efekty
skali dzialania mial przyczyni¢ si¢ do obnizenia kosztéw dzialalnosci, a osta-
tecznie wplynac¢ na umozliwienie zastosowania niskiej ceny jako podstawowe-
go instrumentu konkurowania na rynku. Globalizacja i ekspansja koncernow
mi¢dzynarodowych byla tez przyczyna upodobniania si¢ struktur handlu w po-
szczegodlnych krajach Europy. Autorki zalozyly, ze ze wzgledu na bezposrednie
sasiedztwo Polski i Niemiec, intensywna wspdlpracg gospodarcza, a takze
szybkie tempo rozwoju gospodarczego naszego kraju, polska struktura handlu
upodobni si¢ do niemieckie;j.

Celem niniejszego artykulu jest okreslenie kierunkéw rozwoju formatow
handlu w Polsce 1 w Niemczech w oparciu o identyfikacje determinant wyboru
miejsca realizacji zakupow przez klientow oraz analizy statystyczne z zakresu
handlu.

Podstawowe pojecia z zakresu handlu

Handel jest definiowany jako zawodowe posredniczenic w wymianie towa-
rowo-pieni¢znej. Powstal i rozwinal si¢ pod wplywem rozwoju sil wytworczych
i podzialu pracy’. Natomiast przedsi¢biorstwo handlowe to jednostka gospodar-
cza, majaca wyodrebnienie organizacyjne, ekonomiczne 1 prawne, ktorej zada-
niem jest posredniczenic w wymianie towarowo-pieni¢znej”.

Przedsigbiorstwa handlowe mozna sklasyfikowaé¢ wedlug wielu kryteriow.
Na potrzeby niniejszej publikacji zostang wymienione tylko te, ktore sa nie-
zbgdne do weryfikacji zalozonych celow. Istnieje m.in. kryterium zasiggu dzia-
lania, wedlug ktérego mozna wyrdzni¢ przedsigbiorstwa handlowe globalne,
regionalne, krajowe, lokalne. Wedlug za$ kryterium realizowanych funkcji
w obrocie towarowym wyroznia si¢ centra handlowe (logistyczne), przedsig-
biorstwa hurtowe, przedsi¢cbiorstwa detaliczne, firmy realizujace zespol funkcji
np. hurtowo-detaliczne, wedlug stosowanej kompozycji marketingu mix (dys-
konty, hipermarkety, delikatesy, sklepy specjalistyczne, branzowe, butique,
convenience store)’.

Zgodnie z teoria marketingu, kazdy format (wraz z zastosowanymi instru-
mentami marketingowymi) zaspokaja inna grupe potrzeb. Hipermarket zatem

3K. Boczar, 7. Kossut, Ekonomika handlu, PWE, Warszawa 1983, s. 22.

4 M. Stawinska, E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwem han-
dlowym, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 1997, s. 11.

3 J. Marak, Ekonomika handlu, Wyd. Continuo, Wroctaw, s. 28-39.
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oferuje bardzo szeroki asortyment charakteryzujacy si¢ niska jakoscia, z niska
1 bardzo niska cena oraz niska wartoscia dodana (olbrzymia powierzchnia
utrudniajaca znalezienie towaru, brak personelu ulatwiajacego realizacje zaku-
péw, niezbyt estetyczna ekspozycja towaru), lokalizacja sklepu na obrzezach
miasta wraz z dostgpnym 1 duzym parkingiem. Hipermarket zaspokaja potrzeby
0s6b, ktore sa wrazliwe na ceny produktéw szybko rotujacych, ale nie przywia-
zuja duzej wagi do jakosci nabywanych towarow.

Sklepy dyskontowe znajduja si¢ blisko duzych skupisk ludnosci, maja
w ofercie szeroki, ale bardzo plytki asortyment o niskich cenach, niskiej jakosci
produktu i1 opakowania. Warto$¢ dodana jest rowniez bardzo niska — wyglad
sklepu jest zblizony do hurtowni, wickszos¢ sklepdéw towar eksponuje na pale-
tach, w opakowaniach zbiorczych. W sklepie znajduje si¢ niewiele kas (2-3),
w ktorych trzeba placi¢ za towar gotowka. Charakterystyczna dla sklepow jest
bardzo wysoka rotacja towardw, ktora ma zrekompensowac niska marze deta-
liczng. Sklepy dyskontowe cechuja z tego wzgledu bardzo niskie koszty dzia-
lalnosci, cho¢ lokalizacja sklepu jest atrakcyjna dla klienta, bo znajduje si¢ bli-
sko jego migjsca zamieszkania, to poziom obstugi jest znikomy, oprécz kasjera
na powierzchni ekspozycyjnej nie ma sprzedawcy w roli doradcy.

Inne narzgdzia dobierane sa do zarzadzania sklepem delikatesowym. Cho¢
asortyment moze by¢ na pozor taki sam, to cecha roznicujaca sklep delikateso-
wy jest przede wszystkim jakos$¢ towaru, jakos$¢ ekspozycji 1 wygladu sklepu,
a takze wysoki poziom obslugi (duza liczba wykwalifikowanego personelu).
Pod wzgledem wielkosci powierzchni, sklepy delikatesowe sa zblizone do dys-
kontow, cho¢ wizualnie diametralnie si¢ rdznig. Sklepy delikatesowe charakte-
ryzuja si¢ wysokimi kosztami dzialalnosci, zatem i marza towaru jest wysoka.
Sklepy te buduja skutecznie prestizowa marke, poprzez ksztaltowanie wizerun-
ku sklepu ekskluzywnego, tzn. z towarem doskonalej jakosci 1 wysoka cena. Sa
zlokalizowane w centrach i galeriach handlowych lub tez w dzielnicach miast,
gdzie dla klienta priorytetem jest zakup produktu wysokiej jakosci.

Sklepy convenience store to sklepy, ktore charakteryzuje niewielka po-
wierzchnia z lokalizacja o duzym natgzeniu ruchu, szerokim, ale wzglednie
plytkim asortymencie, wysokich cenach 1 wysokiej wartosci dodanej. W tego
rodzaju sklepach klienci dokonuja zakupow tzw. uzupelniajacych, w sytuacji,
gdy potrzeby gospodarstwa domowego sa niewielkie (1-2 produkty).

Sklepy specjalistyczne charakteryzuja si¢ bardzo waskim, ale glgbokim
asortymentem, bardzo staranng obsluga klienta (sprzedawca powinien poswig-
ci¢ klientowi duzo czasu w procesie obslugi i1 przekazaé¢ rzetelnie wiedzg o na-
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bywanym produkcie ). Ten format charakteryzuje si¢ wysokimi cenami i lokali-
zacja w miejscach o duzym nat¢zeniu ruchu’. Do takich sklepdéw nalezy zali-
czy¢ sklepy ekologiczne, ktore specjalizuja si¢ w sprzedazy zywnosci ekolo-
gicznej. Zywnosé ekologiczng definiuje sie jako produkty spozywcze o obnizo-
nym poziomie zanieczyszczen chemicznych, otrzymywane z surowcoOw pozy-
skiwanych w gospodarstwach rolnych, stosujacych alternatywne metody pro-
dukeji czyli ekologiczne, inaczej biodynamiczne czy zintegrowane. Wedlug
rozporzadzenia Rady Wspdlnoty Europejskiej produkt ekologiczny (zZywnosé
ckologiczna) oznacza, ze pochodzi z produkcji ekologicznej’. Wynika z tego, ze
fakt pochodzenia z gospodarstwa ekologicznego zapewnia produktowi (Zywno-
$ci) wymagana przepisami jakos¢ zdrowotna’.

Charakterystyka rozwoju handlu detalicznego w Polsce i w Niemczech
w oparciu o badania wtérne

Na przetomie wickow, nowoczesne formaty sklepow detalicznych, do kté-
rych zalicza si¢ hipermarkety i dyskonta, staly si¢ priorytetowym migjscem
realizacji zakupdéw. Sklepy typu convienience story, cho¢ stanowia dominujaca
pozycje w strukturze polskiego handlu, to ze szczegodlowe] analizy danych do-
tyczacych kondycji ekonomicznej wynika, Ze rentownos$¢ malych sklepow
w Polsce jest niska, co czgsto zmusza wlascicieli do rezygnacji z dalszej dzia-
lalnosci. Natomiast poziom zyskownosci dyskontow (np. Biedronka) jest bar-
dzo wysoki’. W Niemczech struktura handlu jest od 10 lat stabilna, dominuja
sklepy wielkopowierzchniowe. Zatem mozna stwierdzi¢, ze polski handel cha-
rakteryzuje si¢ strukturg zatomizowana, a niemiecki zintegrowana, (rys. 1).

% K. Szalonka, Zachowania nabywcéw na rynku detalicznym w Polsce, ,Handel Wewnetrzny”
2013, nr 1-2, 5. 231-232.

" Rozporzadzenie Rady (EWG) nr 2092/91 z 24.06.1991 1. w sprawie produkeji ekologicznej
produktéw rolnych oraz znakowania produktéw rolnych i $srodkéw spozywezych (DzU UE L 189
z 20.07.2007); Rozporzadzenie Rady (WE) nr 834/2007 z. 28.06.2007 r. w sprawie produkcji
ekologicznej 1 znakowania produktéw ekologicznych i uchylajace rozporzadzenie (EWG)
nr 2092/91 (DzU UE L 189 z dn. 20.07.2007).

8 H. Gertig, O bezpieczenstwie zywnosci ekologicznej,  Bromatologia i Chemia Toksykologicz-
na” 2010, nr 3, s. 406-407.

? Raporty , Rzeczpospolitej” , Lista 2000 2012, 2011, 2010.



Kierunki rozwojuformatéw handlu detalicznego... 145

Ogdtem liczba sklepéw
w Niemczech

Ogétem liczba sklepéw
w Polsce

300 000 320 000 340000 360000 380000 400 000 420 000

Rys. 1. Liczba sklepéw w Polsce i w Niemczech

Zrodlo:  Rynek wewnetrzny w latach 2005-2011, http://www.stat.gov.pl/gus/5840 746 _
PLK_HTML.htm; StatistischesBundesamt; Umsatzsteuerstatistik, http://www.einzelhandel.de/
index.php/presse/zahlenfaktengrafiken/item/110175-derdeutscheeinzelhandel.html.

W pierwszej dekadzie nowego tysigclecia w Polsce i w Niemczech liczba
sklepéw byta zblizona, choé liczba mieszkaricow w Niemczech jest dwukrotnie
wyzsza (rys. 2)101Oznacza to, ze w Polsce na jeden sklep przypada dwa razy
mniej 0s6b niz w Niemczech. W 2011 roku liczba os6b przypadajgca na jeden
sklep w Niemczech wynosita 200, a w Polsce 112. Taka sytuacja wynika
z odmiennych uwarunkowan rozwoju handlu w obu krajach (politycznych
i ekonomicznych).

Powierzchnia sprzedazowa handlu detalicznego w Polsce w 2011 roku wy-
niosta okoto 32 984 tys. m2 Byta wieksza niz w 2010 roku o 3,8%. Wzrost
powierzchni zanotowano w sklepach we wszystkich przedziatach powierzch-
niowych. Najwiekszy przyrost powierzchni odnotowano w sklepach mieszcza-
cych sie w przedziale 400-999 m2 (o 6,1%) oraz 1000 m2 i wiecej (0 5,7%).
Wolniejszy wzrost powierzchni handlu detalicznego zaobserwowano w prze-
dziale 100-399 m2 (o 3,2%), oraz 99 m2 i mniej (0 2,3%)@L Srednio na jeden
sklep w Polsce przypada 96 m2

DLiczba mieszkancow Niemiec w 2012 roku wynosita 82 min.
N Rynek wewnetrzny w 2011 r., Informacje i opracowania statystyczne, http://www.stat.gov.pl/
cps/rde/xbcr/gus/CH_rynek_wewnetrzny w_2011 .pdf.
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—@— Liczba mieszkancoéw przypadajaca na 1 sklep w Niemczech

=B Liczba mieszkancow przypadajaca na 1 sklep w Polsce
Rys. 2. Liczba mieszkancéw przypadajaca na 1 sklep

Zrédlo:  obliczenia na podstawie Handel wewnetrzny 2011, http://www.stat.gov.pl/gus/
5840 746 PLK _HTML.htm,; Der deutsche Einzelhandel Stand, .Handelsverband Deutschland”,
Februar 2013, http://www.einzelhandel.de/index.php/presse/zahlenfaktengrafiken/item/110175-
derdeutscheeinzelhandel.html Statistisches Bundesamt; Umsatzsteuerstatistik; http://pdwb.de/
nd05 . htm.

Struktura sklepéw w Niemczech ze wzgledu na wielkos¢ powierzchni
przedstawia si¢ zdecydowanie inaczej niz w Polsce. W Niemczech calkowita
powierzchnia handlowa w 2011 roku ksztaltowala si¢ na poziomie 1224 mln
km*'%, co oznacza, ze $rednio jeden sklep ma 305 m*. Na podstawie struktury
ilosciowo-metrazowej mozna wywnioskowaé, ze w Niemczech dominuja duze
1 $rednie sklepy (rys. 3).

W latach 2001-2011 w Niemczech obserwowano wzrost udzialu sklepoéw
dyskontowych 1 wielkopowierzchniowych hipermarketow specjalistycznych
(meblowych, budowlanych, odziezowych) w ogoélnej strukturze handlu, czyli
takich, ktore oferuja szeroki asortyment 1 niska ceng. Bylo to spowodowane
wrazliwoscig klientow na kompleksowos¢ (wygode) zakupow danej kategorii
oraz ceny oferowanego towaru. Przedsigbiorstwa handlowe musialy obnizac
koszty dzialalnosci i marze, celem zagwarantowania najnizszych cen. Jednak na
podstawie obserwacji mozna wywnioskowac, ze w Niemczech nastgpuje po-
wolna zmiana preferencji migjsca dokonywania zakupow — ze sklepow zlokali-
zowanych daleko od domu na rzecz sklepdw polozonych jak najblizej migjsca

2 Der deutsche Einzelhandel Stand, ,Handelsverband Deutschland”, Februar 2013,
http://www.einzelhandel.de/index. php/presse/zahlenfaktengrafiken/item/110175-derdeutsche
einzelhandel html.
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http://www.einzelhandel.de/index.php/presse/zahlenfaktengrafiken/item/110175-derdeutscheeinzelhandel.html
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zam ieszkania. Jest to konsekw encjag coraz wiekszego odsetka o0so6b starszych,
dagzacych do m inim alizacji naktadu czasu potrzebnego na zakupy (im blizej
dom u, tym lepiej), a jednoczes$nie utatw ienia sposobu dotarcia do sklepu, co dla
osoé6b w podesztym w ieku w ydaje sie byc¢ istotne. Innym czynnikiem przem a-

wiajgcym za w yborem sklepu blisko m iejsca zam ieszkaniajest m niejsze zainte-
resow anie sklepam i masowym i iodw rétod konsum pcji masowej na rzecz kon-

sum pcji indyw idualnej.

2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000

0 10 20 30 a0 50 50 70
Sklepy specjalistyczne niesieciowe (Fachhandel)
Sklepy specjalistyczne sieciowe
Duze sklepy o jednorodnej grupie asortymentowej (Fachmarkte)
Domy handlowe i towarowe (Kauf - und Warenhauser)
Sklepy dyskontowe (Discounter)

Rys. 3. Dynamika struktury handlu w Niemczech w latach 2000-2011.
Zrodto: opracowano na podstawie Der deutsche Einzelhandel Stand..

Coraz wiekszy popyt zarowmno w Polsce, jak i w N iem czech jest zgtaszany
na produkty ekologiczne. Specyfikag tej grupy produktow jest brak m ozliw oséci
w ytw arzania w spos6b masowy, stad tendencja do poszukiw ania m iejsca zaku-

pu towaru, w ktérym m ozna zidentyfikow aé¢ w ytw 6rce oraz proces w ytw 6rczy

(rys 4 ). W edtug dostepnych danych w N iem czech liczba sklepéw z zyw nosScia
ekologiczng na milion m ieszkancow W ynosi 194, w Czeskiej R epublice 46,
a w Polsce tylko 813. Jak przew idujag analitycy rynku zywmnos$ci ekologicznej,

przez najblizszg dekade rynek w Polsce bedzie sie rozw ijat w tem pie 20-30%

BRosnie liczba sklepéw oferujacych zywnosé ekologiczna, httf)://vmxv.portalsporﬁ/vmzy.pll
handelAmadomosci/rasnie-liczba-sklepow-oferujacych-zywnaosc-ekologiczna, 53911 htm.


http://www.portalspozywczy.pl/
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roczniel4 Nieznaczny obrét produktami ekologicznymi w Polsce nie odzwier-
ciedla faktycznego stanu obrotéw produktami. Istnieja bariery prawne i finan-
sowe rejestracji produktow jako ekologiczne, co nie oznacza, ze towar nie po-
siada cech produktu ekologicznego. W Polsce ewidencjonowane sg tylko go-
spodarstwa ekologiczne. Wielko$¢ obrotow generowanych przez te gospodar-
stwa nie jest spdjna i szacuje si¢ od 450 min ztotych do 1200 min ztotych1s

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2004

2003 Polska
2002 Niermcy
2001

2000

0 1 2 3 4 5 6 7

Rys. 4. Wartos¢ sprzedazy zywnosci ekologicznej w Niemezech i w Polsce w latach 2000-2011
(wmin euro)

Zrodlo: Polska chce jes¢ ekologicznie, —hittp:/Aw.forbes. pl/rynek-zywnosci-ekologicznej,
artykuly,135761,1,Lhtml; M Szalda, Czy ekologiczna zywno$é jest zawsze ekologiczna?,
hitp://ekoponidzie.wordpress.com/2012/08/22/czy-ekologiczra-zywnosc-jest-zawsze-ekologiczna-2/.

Ciekawym porownaniem wydaje sie by¢ tez liczba sklepéw spozywczych
w obu analizowanych krajach (rys. 5). W Niemczech jest ich zdecydowanie
mniej, co oznacza, ze do tej pory nasi zachodni sasiedzi dokonywali zakupow
wiasnie w duzych sieciowych sklepach o charakterze dyskontowym. Polacy
kupuwali w matych osiedlowych sklepach, natomiast od dekady systematycznie
zmieniajg nawyki i do zakupow szybko rotujacych wybierajg coraz czesciej
dyskont lub hipermarket.

WUPrzez najblizszg dekade rynek zywnosci ekologicznej bedzie sie rozwijat w tempie 20—30 proc.
rocznie, hitp:/Awwv.portalspozywezy. pl/owoce-warzywe/wiadomosci/przez-nejblizsza-dekade-
rynek- zvanscmkologlczrq -bedzie-sie-rozwjal-w-tenpie-20-30-proc-rocznie, 526 74.htl.

5 Polska chce jes¢ ekologicznie,  http:/Awwvforbes.pl/rynek-zynosci-ekologiczrgj,
atykuly, 1357611, 1Lhtml; M Szalda, Czy  ekologiczna zywnosé jest zawsze ekologiczna?,
hittp:// idzie.wordpress.com’2012/08/22/czy-ekologiczna-zywnosc-jest-zansze-ekologiczna-2/.
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http://www.portalspozywczy.pl/owoce-warzywa/wiadomosci/przez-najblizsza-dekade-rynek-zywnosci-ekologicznej-bedzie-sie-rozwijal-w-tempie-20-30-proc-rocznie,52674.html
http://www.forbes.pl/rynek-zywnosci-ekologicznej
http://ekoponidzie.wordpress.com/2012/08/22/czy-ekologiczna-zywnosc-jest-zawsze-ekologiczna-2/
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Rys. 5. Udziat sklepdw spozywezych w liczbie sklepdw ogdtemw 2011 roku

Zrocto: Rynek wewnetrzny w 2011 r,  http:/Amwvstat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/CH _rynek
wewnetrzny w_2011.pdf, Der Deutsche Eirzelhandel. Zahlen und Fakten,  http:/Ammweinzel
handel.de/index.php/presse/zahlenfaktengrafi ken/itern/ 1101 75-derdeutschesinzelhandel.htm.

W Polsce liczba sklepéw spozywczych ro$nie ze wzgledu na ekspansje
sklepéw franczyzowych (Zabka) i dyskontéw (Biedronka, Lidl) - rysunek 6.

z pojazdami mechanicznymi
zartykutami pismiennymi i ksiegamie
radiono-telewizyjnei ze sprzetemAGD
zmeblami i sprzetemodwietlenioaym
z obuwiemi wyrobami skdrzanymi
Zwyrobami odziezowymi
Zwyrobami wiokienniczymi
zkosmetykami ivwyrobami toaletovwymi
znapojami alkoholowymi
piekamiczo-Ciastkarskie 02011
rybne 2010
mesne
OACCOWC-Werzywne
ogolnospozycze
20000 40000 60000 80000 100 000

Rys. 6. Liczba poszczegdlnych sklepoww Polsce w latach 2010-2011.
Zrodlo: - opracoweno  na  podstawie  http:/Amawv.stat.gov. pl/bdl/app/dane_podgrup.display?
p_id=315294&p token=0.8798218944575638.


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/CH_rynek_
http://www.einzel
http://www.stat.gov.pl/bdl/app/dane_podgrup.display
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Powstaja tez male sklepy jednopodmiotowe, ktore konkuruja dobra jakoscia
towaru 1 korzystng lokalizacja — blisko duzych skupisk ludnosci. Obserwuje sig
tendencj¢ spadkowa zainteresowania handlem masowym na rzecz drobnego
handlu (sklepy 1-2 oddzialowe). Stad tez zanotowano wzrost liczby sklepow
owocowo-warzywnych, migsnych, spozywczych, pickariczo-ciastkarskich.

Preferencje klientow dokonujacych zakupéw w sklepach w Polsce i w Niem-
czech

W 2011 roku Elite News Institut z Wiesbaden przeprowadzil badania ankie-
towe na terenie Niemiec wsrod 1500 konsumentow dokonujacych zakupow
w sklepach, ktorych celem byla identyfikacja czynnikow decydujacych o wybo-
rze miejsca realizacji zakupow. Wyniki badan pozwolily na sformulowanie
nastgpujacych wnioskow:

— dla 80% badanych najwaznicjsza jest $wiezos¢ 1 jakos¢ produktow

zywnosciowych,

— 54 % zwraca uwagg na to, czy sklep ma szeroki asortyment,

— 52% zwraca uwage na prosty dostgp do sklepu, w ktérym mozna reali-
zowaé codzienne 1 tygodniowe zakupy, cena towarOw ma mniejsze zna-
czenie,

—  67% Niemcoéw spgdza minimum godzing tygodniowo na dokonywaniu
zakupow zywnosciowych, 19% dluzej niz dwie godziny,

— 48% zwraca uwagg na okazje i szczegdlnie niska ceng,

— dla 26% Niemcow wazne jest ekologiczne pochodzenie zywnosci,

— ponad polowa konsumentow skarzy si¢ na dlugie oczekiwanie w kolegj-
ce od kasy,

—  39% zdenerwowana jest juz przed wejsciem do sklepu z powodu braku
mozliwosci zaparkowania samochodu,

— 37% oséb otwarta jest na zakupy internetowe dobr spozywczych, jesh
produkty dostarczone bylyby w terminie wyznaczonym przez konsu-
menta 1 w odpowiednim opakowaniu zapewniajacym $wiezos¢ towa-
ru'’.

W Polsce podobne badania wykonano na probie 700 respondentdéw

w kwietniu 1 maju 2012 roku na obszarze calego kraju. Wyniki badan pozwolily
na stwierdzenie, ze:

1S Bessere Chancen fiir Vollsortimenter, http://www.lebensmittelpraxis.de/handel/2311-
bessere-chancen-fuer-vollsortimenter.html; Lebensmittel-Studie: Verbraucher verlangen Frische,
http://www.elitenews.de/2011/05/25/verbraucher-verlangen-frische/.


http://www.lebensmittelpraxis.de/handel/2311-bessere-chancen-fuer-vollsortimenter.html
http://www.lebensmittelpraxis.de/handel/2311-bessere-chancen-fuer-vollsortimenter.html
http://www.ehtenews.de/2011/05/25/verbraucher-verlangen-frische/
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1. Polacy dokonuja zakupow czgsto — 40% respondentdw zaopatruje sig
w towary spozywcze codziennie lub co drugi dzien, dla osob mieszkajacych
w duzych miastach nie jest istotna odlegltos¢ od sklepu, moze by¢ zlokali-
zowany na obrzezach miast, warunkiem wyboru miejsca realizacji zakupow
jest niska cena i szeroki asortyment (66%), jednak te same osoby uzupelnia-
ja na biezaco zakupy w sklepach osiedlowych 1 polozonych blisko miejsca
zamieszkania (85%), jakos$¢ towaru jest priorytetowa dla polowy badanych
z duzych miast.

2. Mieszkancy Polski z malych miast zwracaja uwage na ceng 1 jako$¢ ofero-
wanego towaru (64%).

3. Polowa Polakow kupuje jedng pare obuwia na sezon, a glowna determinan-
ta zakupu jest cena (58%), marka (46%), uzytecznos¢ — wygoda (36%).

4. 30% badanych dokonuje zakupy odziezy raz na sezon, a 32% raz w miesia-
cu, glownym czynnikiem decydujacym o zakupie odziezy jest cena (60%),
marka (44%), uzytecznos¢ 1 wygoda (33%).

5. Im respondenci mieli wyzsze dochody, tym czgscie] akcentowali czynnik
jakosci zywnosci, odziezy, obuwia jako priorytetowy.

6. Okolo 17% badanych legitymujacych si¢ niskimi dochodami deklarowala
jakos¢ towaru jako istotny czynnik zakupow.

7. Blisko 60% respondentéow deklaruje zainteresowanie zakupami produktéw
ckologicznych z powodu zdrowego stylu zycia lub wynikajacych ze stanu
zdrowia (glownie alergii pokarmowych)'”.

Podsumowanie

W ciagu ostatnich dwudziestu lat zaréwno w Polsce, jak 1 w Niemczech in-
tensywnie rozwijala si¢ sie¢ sklepéw dyskontowych i hipermarketéw. Bylo to
podyktowane wicksza wrazliwoscia klientdéw na ceny towardw. Coraz szersza
skala dzialania koncerndéw, wysokie obroty umozliwialy wynegocjowanie bar-
dzo niskich cen u dostawcow. Wrazliwy na ceny polski klient rezygnowal
z zakupéw w malych przydomowych sklepach, nazywanych w literaturze
convienience story, na rzecz hipermarketow i dyskontow. Jednak cz¢sé klientow
powrdcila do tradycyjnych sklepow i oczekiwala od ich wlascicieli wyzszej
jakosci towaru, lepszej od towardéw masowych. Cho¢ zasoby kapitalowe drob-
nego handlu nie pozwalaja na promowanie dzialalnosci na szeroka skalg, to

17 Badania o charakterze ilo$ciowym przeprowadzone zostaly w Zakladzie Ogélnej Teorii Eko-
nomii Wydziatu Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego przez K. Szalon-
ke przy wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego, metoda face to face na obszarze Polski
w kwietniu i maju 2012 roku na probie 700 respondentow.
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wzrost zainteresowania oferta wynika z coraz wigkszego popytu na zywnos$¢ nie
tyle ekologiczna, co smaczna, pochodzaca z niewielkiej firmy, ktéra proces
wytworczy opiera na dobrej jakosci surowcach. Wzrost liczby mniejszych skle-
poéw spozywczych, owocowo-warzywnych, migsnych, $Swiadczy o orientacji
klientéw na wysoka jakos¢ obslugi 1 gwarantowana jakos¢ towaru. Na rynku
niemieckim klienci nie tyle identyfikuja jako$¢ produktéw spozywczych, co
wygodg 1 czas poswigcany na zakupy. Takiej wartosci dodanej oczekuje starze-
jace si¢ dos¢ szybko spoleczenstwo niemieckie, ktore nie toleruje kolejek przy
kasach, klopotéow z parkowaniem i1 poswigcania czasu na dojazd do sklepu
przez zakorkowane miasto.

Zatem nalezy oczekiwaé, ze struktura handlu detalicznego w obu analizo-
wanych krajach ulegnie nieznacznej zmianie. W Niemczech wzrosnie udziat
malych sklepow, w Polsce zas nastapi stabilizacja struktury handlu 1 umocni sig
kondycja malych sklepow z zywnoscia, ktore zaoferuja wysoka jakosé towaru
1 obstugi.

DIRECTIONS OF DEVELOPMENTS OF RETAIL FORMATS
IN POLAND AND GERMANY

Summary

In the last twenty years, both in Poland and Germany, there have been intense developed of
discount stores and supermarkets networks. It was caused by the increase of customers sensitive
to commodity prices. The growing scale of concerns activity and high turnover allowed negotia-
ting very low prices from suppliers. Polish price sensitive customer gave up shopping in small
groceries, known in the literature as convenience stores, for hypermarkets and discount stores.
However, some customers, after a brief euphoria related to attractive modern shopping formats,
returned to traditional shop and required from their owners higher quality products, much better
than mass products. In Germany, it is rather an aging society group that insists on placing small
shops, which are located close to the place of residence, which make efficient purchasing of food
products with high quality.

Keywords: trade, trade structure, types of stores
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