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Struktura handlu detalicznego w Polsce a preferowane
przez konsumentow miejsca zakupu FMCG

Wprowadzenie

W dobie globalizacji oraz kryzysu gospodarczego obserwuje si¢ wielo§¢ postaw,
stylow zycia i roznicowanie si¢ zachowan konsumenckich, w tym dotyczacych miejsc
zakupu fast moving consumer goods (FMCG). Rownoczesnie rozwoj nowoczesnych
technologii informacyjno-komunikacyjnych i nasilajaca si¢ konkurencja w handlu
przynosza zmiany w strukturze handlu detalicznego. Z naukowego punktu widzenia
interesujace jest poznanie wzajemnego oddziatywania tych proceséw i zidentyfiko-
wanie zmian, jakie zaszty w strukturze handlu detalicznego w Polsce w kontekscie
preferowanych przez konsumentow miejsc zakupu FMCG, oraz nakreslenie zjawisk
1 procesdw, jakich mozna oczekiwaé w perspektywie 2015 r. w zachowaniach zaku-
powych konsumentdw oraz strukturze handlu detalicznego. Jest to celem niniejszego
artykutu. Przedmiotem rozwazan jest liczebnos¢ sklepow, ich struktura wielko$ciowa
i branzowa, dynamika poszczegdlnych form handlu oraz zachowania zakupowe kon-
sumentow (gdzie kupuja, dlaczego kupuja, jak oceniaja poszczegolne formy handlu).
Analiza dotyczy zatem konsumenckiej oceny poszczegdlnych form handlu i prefero-
wanych miejsc zakupu FMCG oraz zachodzacych w tym zakresie zmian. Obj¢to nig
lata 2008-2012, a tam gdzie dostgpne byty dane, rowniez 2013 r. Podstawe stanowily
dane GUS oraz wyniki badan réznych osrodkow badawczych nt. preferencji konsu-
mentow co do miejsc zakupu.

Zmiany w strukturze handlu detalicznego

W ostatnich pieciu latach zmiany w strukturze handlu detalicznego FMCG ujaw-
niajg si¢ w kilku plaszczyznach, ktére mozna pogrupowac jako:
— zmiany w pozycji handlu stacjonarnego i e-handlu,
— zmiany w ramach handlu stacjonarnego, przejawiajace si¢ zroznicowaniem dyna-
miki rozwoju poszczegolnych jego form.
Z danych Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur oraz innych osrodkow
badawczych wynika, ze w Polsce w strukturze handlu detalicznego ciggle dominuje
handel stacjonarny, mierzony jego udziatem w sprzedazy ogdtem w kraju (Ktosiewicz-
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Gorecka, 2012). Réwnoczesnie szacuje si¢, ze w 2013 r. warto$¢ sprzedazy e-handlu
wzro$nie do 26 mld z'. Jednak jego udzial w ogélnej sprzedazy detalicznej jest cia-
gle na niskim poziomie — ok. 4%?2. Wedtug danych platformy handlowej Nokaut.pl,
w 2012 r. funkcjonowato w Polsce ok. 3500 sklepow internetowych (w 2009 r. byto
ich ok. 1000), udostgpniajacych tacznie ok. 13 mIn produktow. W 2012 r. dominowata
sprzedaz urzadzen elektronicznych, aparatow fotograficznych, artykutow AGD. Od
kilku lat dynamicznie wzrasta sprzedaz produktow w kategorii Dom i Ogrod. Wysoka
dynamika wzrostu sprzedazy charakteryzowata si¢ w 2012 r. kategoria Moda i Styl’.
Sklepy internetowe stopniowo staja si¢ tez kanatem sprzedazy zywnosci, chociaz
40% sposrod 1,5 tys. ankietowanych internautow podkresla, ze zywno$¢ lubi kupo-
wac¢ w sklepach tradycyjnych. Zamawianie produktow spozywczych w sieci dekla-
rowato w grudniu 2012 r. 13% respondentdw, tj. o 5 pkt. proc. wiecej niz w grudniu
2011 r. Najczesciej kupowanymi produktami zywnos$ciowymi sg te produkty, ktore
posiadaja dtugi termin przydatnosci do spozycia, tj. kawa, herbata, produkty sypkie,
stodycze oraz produkty cigezkie — napoje, soki, woda (Feldy, 2012).

Nowym zjawiskiem jest rosngce zainteresowanie handlu stacjonarnego sklepa-
mi internetowymi. Otwiera je coraz wiecej sieci wielkopowierzchniowych obiektéw
handlowych, takich jak: Piotr i Pawet, Alma, Auchan, E. Leclerc, Tesco. Szacuje sig,
ze sprzedaz artykutow zywnosciowych w 2014 r. wzro$nie w Polsce ponad dwukrot-
nie w poréwnaniu z 2011 r. Sredni wzrost obrotéw w handlu internetowym w skali
swiatowej w latach 2010-2012 wyniost 18%, tj. znacznie wigcej niz roczny wzrost
odnotowany dla stacjonarnych form sprzedazy detalicznej (na poziomie 1,3% ).

Zmiany zachodzace w handlu stacjonarnym dotycza zaréwno udziatu poszcze-
g6lnych form handlu w zasobach handlu detalicznego oraz wielkosci sprzedazy i ich
dynamiki, jak i zmian jakosciowych zachodzacych w ramach poszczegdlnych form
handlu.

W strukturze handlu detalicznego FMCG w Polsce dominuja sklepy mate, tj. do
100 m? sali sprzedazowej, w 2012 r. stanowity one 91% ogotu sklepow w kraju (tabli-
ca 1). Ich liczebnos¢ systematycznie si¢ zmniejsza; w 2012 r. w porownaniu z 2008 .
—0 9,2%. Ros$nie natomiast liczba sklepow o wigkszej powierzchni, szczegolnie po-
wyzej 400 m? sali sprzedazowej, ktore stanowig wprawdzie tylko 3% ogotu sklepow,
ale skupiaja 40,7% powierzchni sprzedazowej w kraju. Sg wsrod nich rézne formy
handlu FMCG, takie jak: hipermarkety, supermarkety, sklepy dyskontowe, duze skle-
py samoobstugowe. Maja one zrdéznicowana dynamike rozwoju.

W 2012 r. dziataty w Polsce 572 hipermarkety, ktore w wigkszosci nalezg do sieci
zagranicznych. W ostatnich dwodch latach dynamika ich rozwoju zmniejszyta si¢ na

! Prognozy dla e-handlu zbyt optymistyczne?, http://www.portalspozywczy.pl/89969.html [dostep: 28.08.2013].

? Polska duzym rynkiem e-commerce i m-commerce w Europie, http://www.portalspozywczy.pl/drukuj/91785.html.
[dostep: 07.10.2013].

3 Prognozy dla e-handlu zbyt optymistyczne?, http://www.portalspozywczy.pl/89969.html [dostep: 28.08.2013].

* Handel internetowy na swiecie, http://www.egospodarka.pl/96392,Handel-internetowy-na-swiecie [dostep: 29.07.2013].
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rzecz mniejszych obiektéw handlowych (supermarkety), ktorych oferta asortymento-
wo-ustugowa jest lepiej przystosowana do potrzeb i preferencji klientow, a lokaliza-
cja w matych miejscowosciach ma wigksze ekonomiczne uzasadnienie niz lokalizacja
hipermarketow (Ktosiewicz-Gorecka , 2012, s. 139-171).

Tablica 1
Sklepy wedlug wielko$ci powierzchni sprzedazowej w latach 2007-2012
) Sklepy o powierzchni sprzedazowej

Lata Wysgc;egol- Ogotem 2500

nienie do 100 m* | 101-400 m* [ 401-2500 m* [ . >~ "

1 wigcej m
2008 [liczba 385663 | 358063 19299 7 606 695
struktura (w %) 100,0 92,8 4,9 2,0 0,2
2009 |liczba 371 839 341019 21544 8471 805
struktura (w %) 100,0 91,7 5,8 2,3 0,2
2010 [liczba 346 058 | 315407 21 062 8752 837
struktura (w %) 100,0 91,2 6,1 2,5 0,2
2011 |liczba 344 982 313174 21677 9242 889
struktura (w %) 100,0 90,8 6,3 2,7 0,2
2012 |liczba 357289 | 325171 21508 9 689 921
struktura (w %) 100,0 91,0 6,0 2,7 0,3
20122011 w % 103,6 103,8 99,2 104,8 103,6
2012/2008 w % 92,6 90,8 1114 127,4 132,5

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: GUS (2013).

Wedtug danych GUS w 2012 r. w Polsce byto 5468 supermarketow, ktorych cha-
rakterystycznymi kierunkami rozwoju sg (Ktosiewicz-Gorecka, 2013, s. 2-8):

— supermarkety o mniejszej powierzchni sprzedazowej (400-800 m?) lokalizowane
blisko miejsc zamieszkania konsumentow, a ich oferta asortymentowo-ustugowa
przybliza je do convenience stores (np. sklepy Contact nalezace do Intermarche),

— supermarkety z szerokg ofertg artykutow delikatesowych (np. Alma, Bomi, Piotr
i Pawet, Delma)

— supermarkety z rozbudowang oferta artykutow przemystowych i produktow
swiezych (np. sklepy Super nalezace do Intermarche),

— rozszerzanie oferty produktow marek wiasnych o wysokiej jakosci (np. Piotr
i Pawet).

Wymienione kierunki rozwoju supermarketoéw mozna uznac za proby dostosowa-
nia si¢ do uwarunkowan zewngtrznych, takich jak: spadek dynamiki rozwoju gospo-
darczego, nasilajaca si¢ konkurencja w sferze handlu, dywersyfikacja konsumentéw
i zmiany ich preferencji dotyczacych miejsc i warunkéw zakupu FMCG.

Najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ formatem handlu detalicznego FMCG
sg sklepy dyskontowe, oferujace produkty w cenach od 30 do 50% nizszych niz
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przecietne ceny w danej kategorii produktu na rynku. Wedtug danych GfK Polonia
w Polsce w 2011 r. funkcjonowato 2660 sklepéw dyskontowych, z czego zdecydo-
wang wigkszos¢ stanowity sklepy nalezace do sieci Biedronka (Dyskonty idq jak...,
2012, s. 8).

W Polsce zmienia si¢ struktura branzowa sklepow z artykutami zywno$ciowymi.
Maleje liczba sklepow ogodlnospozywcezych, a wzrasta sklepow o specjalizacji bran-
zowej: owocowo-warzywnych, piekarniczo-ciastkarskich i z napojami alkoholowymi
(tablica 2).

Tablica 2
Liczba i struktura sklepow z artykulami zywnoSciowymi
Specjalizacje branzowe 2008 2012
liczba | struktura | liczba | struktura
sklepow w % sklepow w %
Sklepy z artykutami zywno$ciowymi ogdtem 124 996 100,0 120 236 100,0
w tym:
og6lnospozywcze 98 460 78,8 90 059 74,9
OWOCOWO-warzywne 4 407 3,5 5604 4,7
migsne 11 966 9,6 11304 9,5
rybne 932 0,7 1024 0,8
piekarniczo-ciastkarskie 6508 5,2 7817 6,5
z napojami alkoholowymi 2723 2,2 4428 3,6

Zrédto: Jak w tablicy 2.

Udziat sklepow wyspecjalizowanych w strukturze sklepéw zywno$ciowych
wzrost z 21,2% w 2008 r. do 25,1% w 2012 r. 1 jest on odpowiedzig przedsigbiorstw
detalicznych na réznicujace si¢ preferencje zakupowe konsumentéw (oczekiwanie
poglebionej oryginalnej oferty oraz fachowej porady przy zakupie wielu grup pro-
duktow, np. wina) oraz nasilajaca si¢ konkurencj¢ i poszukiwanie nisz rynkowych,
dajacych szans¢ na rozwoj przedsigbiorstwa. Potwierdza to lokalizowanie wyspe-
cjalizowanych sklepow z artykutami Zzywno$ciowymi w dynamicznie rozwijajacych
si¢ centrach handlowych (CH), ktore stajg si¢ miejscem zakupu FMCG dla coraz
liczniejszej grupy konsumentéw. W potowie 2011 r. bylo w Polsce 370 centréw han-
dlowych o tacznej powierzchni ok. 8,5 mln m* powierzchni handlowej (Pot Polski
na zakupach..., 2011, s. 40). Wigkszo$¢ z nich skoncentrowana jest w najwigkszych
aglomeracjach, ale przewiduje si¢, ze nowe inwestycje beda kierowane do mniej-
szych miast, majacych ponizej 100 tys. mieszkancow, na ktore przypadnie ok. 45%
powierzchni handlowej nowych centrow handlowych. Stwarza to szanse rozwoju dla
wyspecjalizowanych sklepow.
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Struktura miejsc zakupu

W zakresie handlu stacjonarnego konsekwencja iloSciowego rozwoju sklepow
wielkopowierzchniowych jest wzrost ich udziatéw w sprzedazy detalicznej FMCG.
Dotyczy to przede wszystkim sklepéw dyskontowych i supermarketow, a w mniej-
szym stopniu hipermarketow (tablica 3).

Tablica 3

Udzialy poszczegolnych formatow sklepéw w sprzedazy detalicznej FMCG
oraz prognoza na 2013 i 2015 r. (w %)

Formaty handlu 2009 2010 2011 2012 2013* | 2015*
Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe
Hipermarkety 13,0 12,9 12,9 13,0 13,1 13,2
Supermarkety 16,7 17,3 18,4 19,7 20,9 23,5
Sklepy dyskontowe 15,5 17,8 19,2 20,9 22,5 25,8
Handel matoformatowy

Duze sklepy spozywcze 9,2 8,7 8,5 8,0 7,7 7,0
Srednie sklepy spozywcze 22,7 21,0 20,0 18,7 17,4 14,6
Mate sklepy spozywcze 16,7 16,2 14,7 13,5 12,2 9,9
Inne 6,2 6,2 6,2 6,2 6,2 6,1

¢ Prognoza wg Grupa Emperia, za: Nielsenem.
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Szczepaniak (2013, s. 10).

Dynamiczny rozwoj sklepéw dyskontowych w Polsce wynika z niepewnoS$ci
w gospodarce, wysokiego bezrobocia, niskich ptac, a takze realizowanej przez sieci
dyskontowe polityki niskich cen (rozwdj marek wtasnych) oraz rozszerzania oferty
produktéw markowych, stwarzajacych konsumentom mozliwos¢ wigkszego wyboru
towarow.

Spadaja udzialy sprzedazy detalicznej handlu matoformatowego, najsilniej
w przypadku sklepow sredniej wielkosci (z 22,7% w 2009 r. do 18,7% w 2012 1.)
oraz matych sklepéw spozywczych (odpowiednio: 16,7% 1 13,5%), dla ktorych naj-
grozniejsza konkurencjg okazata si¢ ekspansja sklepéw dyskontowych (z 15,5%
w 2009 1. do 20,9% w 2012 r.). Z prognozy Nielsena wynika, ze przedstawione tren-
dy si¢ nasila. Przewiduje si¢, ze w 2015 r. mate sklepy spozywcze bgda mialy zale-
dwie 9,9% udzial w sprzedazy detalicznej, a sklepy sredniej wielkosci — 14,6%. Jest
zatem swoistym paradoksem, ze przy coraz trudniejszej sytuacji na rynku matych
niezaleznych sklepow utrzymuje si¢, a nawet ro$nie zainteresowanie konsumentow
zakupami w tych wlasnie sklepach. Dotyczy to przede wszystkim osiedlowych punk-
tow sprzedazy, ktore — mimo ze sa wypierane z rynku przez dynamicznie rozwijajace
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si¢ sklepy dyskontowe — chetnie sg odwiedzane przez klientow. Wedlug Nielsena az

90% Polakow deklaruje, ze zakupy robi w matych sklepach, a niemal 40% odwiedza

je codziennie, ale koszyk zakupow w tych sklepach jest niewielki. Istotne jest jednak,

ze po okresie (przetom XX i XXI wieku) fascynacji supermarketami i hipermarketa-

mi, oferujacymi bardzo szeroki asortyment, konsumenci dostrzegli zalety zakupoéw

w matych sklepach, zlokalizowanych blisko miejsca zamieszkania. Zadecydowaty

o tym nastepujace czynniki’:

— s latwo dostgpne, co sprawia, ze klienci nie muszg traci¢ czasu na dojazd do
sklepu. Sam proces zakupu jest tez szybszy, co sprawia, ze konsument, ktory ma
coraz mniej czasu, zaczyna traktowa¢ mniejsze osiedlowe sklepy jako interesuja-
cg alternatywe w stosunku do hipermarketow,

— potrafig szybko reagowac na potrzeby klientdw, czesto sprowadzajac okreslony
produkt na zamowienie konkretnego klienta, co klienci dostrzegli i wysoko cenia,

— Kklient jest w takim sklepie zidentyfikowany, cz¢sto z imienia i nazwiska, a to jest
istotne zwlaszcza dla 0sob starszych, cenigcych bezposredni kontakt ze sprzedawca,

— czgsto maja towary lepszej jakosci,

— rozwijaja w sklepie roznego rodzaju ustugi (np. kacik gastronomiczny, sprzedaz
kawy na wynos, wlasny wypiek pieczywa), co uatrakcyjnia je dla réznych grup
klientow,

— zdecydowanie poprawity warunki sprzedazy towarow, stosuja profesjonalny mer-
chandising, ale nie tak agresywny jak ma to miejsce w sklepach dyskontowych
oraz supermarketach i hipermarketach. Warunki zakupu sg bardziej kameralne,
a przez to spokojniejsze, co bardzo dobrze jest postrzegane przez ,,zabieganego”
konsumenta.

Popularyzacji matych, niezaleznych sklepow jako miejsc zakupu stuzy kampa-
nia ,,Tu mieszkam, tu kupuj¢”. W ramach tej kampanii realizowany jest cykl konfe-
rencji ,,Konkurencyjnos¢ sklepu osiedlowego — jak ja zwiekszy¢?”, ktorych celem
jest zwrdcenie uwagi opinii publicznej na ich istotng role w dynamizowaniu rozwoju
rynkow lokalnych w Polsce i przedstawienie mozliwosci poprawy pozycji konkuren-
cyjnej matych sklepow poprzez m.in. zastosowanie nowoczesnych srodkow komuni-
kacji z klientem®.

Z badania firmy Market Side wynika, ze ponad 2/3 Polakéw regularne kupuje
w sklepach specjalistycznych. Najwickszym zainteresowaniem konsumentow ciesza
si¢ sklepy piekarnicze, ktore odwiedzato regularnie 38% badanych konsumentow,
oraz migsne — 36% konsumentow. Cenione sa one przede wszystkim za §wiezo$¢
produktéw oraz mozliwos¢ zakupu artykutow, ktorych nie ma w ofercie sklepow
ogolnospozywczych. Nieco mniejsza popularno$¢ jako miejsce zakupow maja sklepy
owocowo-warzywne oraz ogolnospozywcze kioski na bazarach, w ktorych regularnie

5 Makro C&C: Sytuacja malych sklepéw w Polsce wyglada nieciekawie, http://www.portalspozywczy.pl/handel/tek-
sty/,86316.html [dostep: 28.05.2013].
¢ Tamze.
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kupuje ok. 30% Polakow (Sklepy specjalistyczne majg sie..., 2012, s. 20). Rozwoj
sklepow wyspecjalizowanych jest odpowiedzig przedsicbiorstw detalicznych na
ujawniajgce si¢ preferencje zakupowe klientow, w tym ich rosngce zainteresowanie
produktami prozdrowotnymi o obnizonej warto$ci energetycznej, z obnizong zawar-
toscig cukru lub tluszezu, ale takze z dodatkiem witamin i sktadnikéw mineralnych.
Szacunkowa warto$¢ tego rynku wynosi 550-600 min zt. Z badan wynika, ze polscy
konsumenci sg sktonni zaptaci¢ za produkty prozdrowotne o 20-30% wigcej niz za
tradycyjne produkty. Problemem jest jednak, Ze nie zawsze sg oni §wiadomymi kon-
sumentami. Z danych Instytutu Zywnoéci i Zywienia wynika, Ze tylko co trzeci Polak
sprawdza na etykiecie date przydatnosci do spozycia. Konsumenci nie zwracaja tez
uwagi na warto$¢ energetyczna produktow, nie umieja czytac tabel GDA (Guideline
Daily Amounts), zawierajacych informacje o procentowej zawartosci wybranych
sktadnikow odzywczych i ich wartosci kalorycznej. Prawie 36% Polakow nie od-
réznia niezdrowych nasyconych tluszczow od polecanych przez dietetykow niena-
syconych thuszczow’. Obecnie ze sklepow z produktami prozdrowotnymi korzysta
systematycznie zaledwie 5% konsumentow, przy czym wiekszo$¢ klientow to osoby
sporadycznie kupujace w tych punktach sprzedazy®. Wzrasta natomiast zainteresowa-
nie klientéw zakupami produktow prozdrowotnych przez Internet. Z danych Fresco.
pl wynika, ze w pierwszej potowie 2013 r. liczba 0s6b kupujacych w sieci warzywa
i owoce hodowane naturalnymi metodami, §wieze ziota i inne naturalne produkty
zywnos$ciowe najwyzszej jakosci, naturalne srodki czystoséci, kosmetyki oraz wyro-
by przeznaczone dla dzieci byta az o 84% wyzsza niz w 2012 r. Obecnie produkty
te znajduja si¢ niemal w potowie wszystkich koszykow e-konsumentoéw i stanowia
blisko 10% ich wartosci. Internetowe sklepy, majace w swej ofercie szeroki zakres
produktow prozdrowotnych, stajg si¢ alternatywnym miejscem zakupu wobec wyspe-
cjalizowanych stacjonarnych sklepoéw oferujgcych te produkty®.

Istotng zmiang w preferencjach zakupowych Polakow jest rosngce zainteresowa-
nie zakupami przez Internet. Zgodnie z danymi zawartymi w raporcie ,,E-commerce
w Polsce 20117, przygotowanym przez Gemius Polska, juz ok. 70% polskich
Internautéw korzysta z mozliwosci dokonywania zakupow w sieci, co daje 11,6 min
0s0b (w 2009 r. byto to 8,5 mIn 0s6b). Grupa klientow, ktora w najmniejszym stopniu
uczestniczy w zakupach przez Internet, sg osoby powyzej 55 roku zycia'®.

W 2012 r. najbardziej aktywni w zakupach przez Internet byli mieszkancy wo-
jewodztw: mazowieckiego (25% Internautow), slaskiego (13%), wielkopolskiego
(9,7%), matopolskiego (9,5), dolnoslaskiego (7,7%), za$ najmniej aktywni okazali

" Polacy nie sq swiadomymi konsumentami. Nie potrafig czytaé etykiet, http://www.portalspozywczy.pl/91065.html
[dostep: 21.09.2013].

8 Zywnosé ekologiczna w Polsce — rynek, ktérego konsument nie rozumie, http://www.portalspozywczy.pl/handel/
artykuly/zywnosc-ekologiczna [dostep: 03.10.2013].

9 Zakupy online: kupujemy produkty ekologiczne, http://www.egospodarka.pl/98130 [dostep: 30.09.2013].

1 Przed polskim rynkiem e-handlu rysujq si¢ dobre perspektywy, http://www.portalspozywczy.pl/91184.html [dostgp:
24.09.2013].
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si¢ mieszkancy wojewodztw: podlaskiego (1,9%), lubuskiego (1,4%), opolskiego
(1,4%). Duze osrodki przemystowe i regiony o wyzszym poziomie rozwoju gospo-
darczego przoduja w zakupach internetowych i jest to tendencja utrzymujaca si¢ od
wielu lat na calym $wiecie, chociaz zakupy internetowe sa szansa dla mieszkancow
mniejszych miejscowosci, majacych trudniejszy dostep do szerokiej oferty w handlu
stacjonarnym''. Srednia warto$¢ jednorazowych zakupow spozywezych w e-sklepach
w Polsce przekracza 200 zt, podczas gdy w handlu stacjonarnym warto$¢ koszyka
zakupow z reguly nie osigga 100 zt (W sieci wydajemy na zZywnosé..., 2012, s. 27).
Przewiduje si¢, ze w najblizszych latach zainteresowanie konsumentéw zakupami
artykulow zywnosciowych w sklepach internetowych bedzie rosto. Dlatego otwiera
je coraz wigcej sieci wielkopowierzchniowych obiektow handlowych, dla ktorych
Internet staje si¢ dodatkowym kanatem sprzedazy FMCG. Produkty zywno$ciowe
i niezywnosciowe codziennego uzytku oferujg w tym kanale sprzedazy juz takie sieci
jak: Piotr i Pawetl, Alma, Auchan, E. Leclerc. Ostatnio dotaczylto tez Tesco, ktore ma
w ofercie sprzedazy internetowej kilka tysiecy produktow podzielonych na 10 grup:
warzywa i owoce, pieczywo i wyroby cukiernicze, produkty $wieze, mrozonki, arty-
kuty spozywcze, napoje i alkohole, kosmetyka i higiena, chemia i artykuty dla domu,
dla dzieci oraz dla zwierzat.

Ocena miejsc zakupu

Wyniki drugiego badania przeprowadzonego w 2013 r. w Polsce przez OC&C
Strategy Consultans nt. ,,Postrzeganie ofert sieci detalicznych 2013” wskazaty, ze
niskie ceny towarow przestaty by¢ najwazniejszym czynnikiem oceny sklepoéw przez
konsumentow. Klienci coraz bardziej cenig szeroki i starannie dobrany asortyment.
W ich opiniach zyskuja sklepy, ktore posiadaja specjalng oferte, np. wyrobow mig-
sno-wedliniarskich czy ryb i owocow morza, ktorej nie majg konkurenci. W badaniu
z 2013 r. w grupie sklepoéw z artykutami zywno$ciowymi Polacy wysoko ocenili sie¢
delikatesow, w tym szczegolnie sklepy sieci Alma'?, gdzie jest nieco wyzszy poziom
cen niz przecigtnie na rynku w danej kategorii produktu. Wysokiej ocenie tej sieci
jako miejsca zakupu towarzyszy dynamiczny wzrost zainteresowania klientow zaku-
pami w sklepach dyskontowych, o czym decyduja takie czynniki jak:

duza dostgpnos¢, szczegblnie sklepow Biedronka,

— znaczaca poprawa oferty asortymentowej, zwlaszcza jakosci produktéw marek
wiasnych, a takze rozszerzenie sprzedazy artykutéw markowych chetnie kupowa-
nych przez konsumentow,

— poprawa organizacji pracy i poziomu obstugi klientow,

— intensyfikacja komunikacji z klientem.

" Polski e-commerce 2012, http://www.egospodarka.pl/89643,Polski-e-commerce-2012,1,39,1.html [dostgp: 29.07.2013].
12 Badanie: Niskie ceny przestaly decydowa¢ o opinii klientow o sklepie, http://www.portalspozywczy.pl/91724.html
[dostgp:07.10.2013].



URSZULA KLOSIEWICZ-GORECKA 141

Nowym zjawiskiem w zachowaniu konsumentoéw jest wzrost zainteresowania
produktami marki wilasnej, np. w ostatnim okresie szczegdlnie dynamicznie rosna
zakupy ryb (toso$) i alkoholi, co wynika z bardzo niskich cen tych produktow!s.

Z badan konsumenckich wynika réwniez, ze ro$nie zainteresowanie zakupa-
mi w Internecie. Czynnikami, ktore zachecaja do takich zakupow, sa (Jarosz, 2010,
s. 91): oszczednos¢ czasu i wygoda zakupu (47,7% wskazan), nizsze ceny niz w skle-
pach tradycyjnych (44,5%) oraz mozliwos¢ tatwego poréwnania cen duzej liczby
produktow (34,1%). Wydaje si¢, ze powstaje nowy sposob robienia zakupow, az 58%
ankietowanych przyznato bowiem, ze zdarza im si¢ przed zakupami w sieci spraw-
dzi¢ jakos¢ produktéw w tradycyjnym sklepie'®. Sprawdzanie jakosci produktu, a na-
stepnie jego zakup w Internecie w najnizszej dostgpnej cenie to sposob zakupu towa-
row, ktory odpowiada konsumentom.

Polacy coraz bardziej doceniajg tez zalety zakupu artykutéw zywnosciowych w sie-
ci, ktorymi wg nich sa: oszczedno$¢ czasu i wygoda, a takze mozliwo$¢ zakupu po niz-
szych cenach. Cho¢ rosnie liczba konsumentow kupujacych zywnos¢ w sklepach inter-
netowych, decyzjom zakupowym wcigz towarzyszy wiele watpliwosci. Najczgstszym
czynnikiem, ktory zniecheca do kupna zywnosci on-line, jest obawa, ze produkt moze
by¢ nieswiezy (52% wskazan) oraz brak mozliwos$ci zobaczenia lub dotknigcia artyku-
hu (51%). Badani nie kupuja w sieci takze ze wzgledu na zbyt wysoki koszt dostawy
(35%) 1 zbyt dhugi czas oczekiwania na przesytke (21%). Ponadto czgsto ptacg za towar
przy jego odbiorze, gdyz obawiaja si¢ o bezpieczenstwo transakcji w sieci. Chcac ogra-
niczy¢ ryzyko zakupu zywnosci w sieci, starajg si¢ kupowac w e-sklepach polecanych
przez znajomych i internautéw, majacych pozytywne opinie. Wérdd ulubionych wy-
mieniano: Alma.24, Tesco oraz delikatesy Piotr i Pawet (Feldy, 2012).

W 2013 r. ukazat si¢ raport dotyczacy uzytecznosci e-sklepow. Ocenie poddano
20 najczesciej odwiedzanych i najlepiej ocenianych sklepow internetowych funkcjo-
nujacych w Polsce. Pod uwage wzigto blisko 200 kryteriow uzytecznosci z czterech
obszaréw ich funkcjonowania, tj.: dostepnosci, ergonomii, architektury informacji
oraz odpornosci na bledy popelniane przez uzytkownika. W wyniku przeprowadzo-
nej analizy najwyzsze oceny uzyskata architektura informacji (Srednia ocen 68% na
100), nieco gorsze ergonomia i odpornos¢ systemu na btedy popetniane przez klienta
(63%), a najstabsze — dostgpnosc (53%). W praktyce oznacza to, ze sklepy inter-
netowe najbardziej dbaja o dobre wyeksponowanie towarow. Natomiast procedura
zamawiania towaru (np. wygoda wyjscia do kasy, wybor sposobu dostawy towaru
i formy ptatnosci, spetnienie potrzeb osob niedowidzacych) wymaga dopracowania,
aby zwiekszy¢ komfort sktadania zamoéwienia przez Internet®.

3 Polacy pijg wigecej whisky, a wédke wolg kupowaé w dyskontach, http://www.portalspozywczy.pl/91786.html
[dostep:07.10.2013].

4 W 2012 r. sprzedaz e-commerce siggnela 21,5 mld z1, http://www.portalspozywczy.pl/artykuty [dostep:03.10.2013].
15 Sklepy internetowe nie wykorzystujg potencjatu zakupowego, http://www.portalspozywczy.pl/91369html [dostgp:
03.10.2013].
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Z badan wynika rowniez, ze sposrod 19,5 min polskich internautéw, az 5,5 min
0s0b, nie kupuje w sieci. Najczestszym powodem jest obawa o bezpieczenstwo doko-
nywanych zakupoéw. W tym kontekscie istotne jest, ze do 13 grudnia 2013 r. Polska
musi wprowadzi¢ przepisy dyrektywy europejskiej z 2011 r. zgodnie z nowymi re-
gulacjami, ktoére powinny zacza¢ obowigzywac najpozniej od czerwca 2014 r. Na
odstgpienie od umowy bez podania przyczyny kupujacy bedzie miat 14 dni, zamiast
jak dotychczas 10. Termin ten bedzie biegt od momentu dostawy towaru do klienta,
a gdy sklep nie poinformuje klienta o prawie odstgpienia umowy, okres na zwrot wy-
dhuzy sie do roku. Zwrot bedzie dokonywany bez zadnych dodatkowych kosztow dla
kupujacego, czyli nie zaptaci on za odestanie towaru, a sklep wraz z kwotg za towar
zwroci optaty za dostawe. Zniknaé tez musza wszystkie optaty dodatkowe, np. wyz-
szy niz standardowy koszt minuty potaczenia z infolinig sklepu. Przepisy te powinny
sprawi¢, ze transakcje w Internecie beda bardziej atrakcyjne dla klienta's.

‘Whioski

Przeprowadzona analiza pozwala na sformutowanie wnioskow dotyczacych pre-
ferencji konsumentow w Polsce w zakresie miejsc zakupu FMCG:

— stopniowo zmniejsza si¢ fascynacja zakupami w wielkopowierzchniowych obiek-
tach handlowych, szczegolnie w hipermarketach,

— jest duze zainteresowanie zakupami w sklepach dyskontowych, w tym produktow
marek wlasnych,

— utrzymuje si¢ zainteresowanie konsumentéw zakupami w sklepach zlokalizowa-
nych blisko miejsca zamieszkania oraz w sklepach wyspecjalizowanych,

— wzrasta zainteresowanie zakupami w sklepach internetowych, w tym artykutow
zywnosciowych.

Z najnowszego raportu Planet Retail ,,Global Channel Trends 2012 wynika, ze
na $wiecie w perspektywie 2015 r. wiekszo$¢ formatow handlu stacjonarnego bedzie
wykazywac wzrost sprzedazy. Szacuje si¢, ze najszybciej bedg rosty obroty sklepéw
dyskontowych oraz sklepow convenience i placowek na stacjach paliw. Mniejsza dy-
namike sprzedazy beda miaty supermarkety, a najstabszy wzrost wykazywac beda hi-
permarkety (Optymistyczne prognozy dla handlowcow..., 2012, s. 61). W Polsce prze-
widuje si¢ podobne tendencje: na dalszy dynamiczny wzrost zakupow moga liczy¢
sklepy dyskontowe i osiedlowe, a przede wszystkim sklepy internetowe. Wtasciciele
sklepéw internetowych, oferujacych artykuty zywnosciowe przewiduja, ze w naj-
blizszych latach handel tymi artykutami w Internecie b¢dzie dynamicznie wzrastat.
Przyczyn tego upatruja w'’:

— wejsciu nowych stacjonarnych sieci detalicznych na rynek sprzedazy internetowe;,

1 Transakcje w Internecie bedq bardziej bezpieczne, http://www.portalspozywezy.pl [dostep: 03.10.2013].
17 Dyrektor Alma24.pl prognozuje tempo wzrostu branzy e-commerce, w http://www.portalspozywczy.pl/drukuj/91903.html
[dostep: 2013-10-10].
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— rozszerzaniu oferty przez dotychczasowe sklepy internetowe,
— rozwijaniu ushug, w tym dostawy do domu,
— wzroscie zaufania pomigdzy kupujacymi a sprzedajacymi.

Z tego wzgledu niezwykle istotne sg dobre przepisy dotyczace ochrony danych
osobowych oraz bezpieczenstwa transakcji online. Klienci kupujacy towary w skle-
pach internetowych musza mie¢ pewno$¢, ze zakup jest tak samo bezpieczny, jak
w sklepie stacjonarnym.
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Streszczenie

Zmiany w strukturze handlu detalicznego ujawniajg si¢ w dtuzszych okresach
i wywieraja na nie wptyw czynniki bliskiego i dalszego otoczenia, sposrod ktorych
preferencje i oczekiwania konsumentow dotyczace miejsc i warunkow zakupu maja
wazki udzial. W artykule podjeto probe zidentyfikowania zmian, ktore zachodza
w strukturze handlu detalicznego z punktu widzenia ich zgodnosci z preferencjami
i oczekiwaniami konsumentow. Analiza objeto handel stacjonarny i e-handel, oferuja-
ce artykuty codziennego zapotrzebowania, okreslane czesto w literaturze przedmiotu
jako fast moving consumer goods (FMCG). Przedmiotem analizy sa konsumencka
ocena poszczegolnych form handlu i preferowane miejsca zakupu FMCG oraz zmia-
ny zachodzace w tym zakresie.

Stowa kluczowe: konsument, zachowania i preferencje zakupowe konsumentow,
handel detaliczny, formaty handlu.
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Structure of Retail Trade in Poland and the Preferred
by Consumers Places of Purchasing FMCG

Summary

Changes in the retail trade structure reveal themselves in longer time-periods and
are affected by factors of the near and further environment, among which consumers’
preferences and expectations related to places and conditions of purchasing have their
important share. In her article, the author undertook an attempt to identify the changes
occurring in the retail trade structure from the point of view of their conformity with
the consumers’ preferences and expectations. An analysis comprised stationary trade
and e-commerce offering goods of daily use, often described in the subject literature
as fast moving consumer goods (FMCG). The subject of analysis is consumer’s as-
sessment of individual forms of trade and the preferred places of purchases of FMCG
as well as the changes occurring in this respect.

Key words: consumer, consumers’ purchasing behaviour and preferences, retail
trade, trade formats.
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