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Synopsis. W okresie transformacji polskiej gospodarki, najwi ksze zmiany zasz y w systemie 

dystrybucji. Tak jak w latach 90. XX w. integratorem w a cuchu ywno ciowym by  przemys  

spo ywczy, tak w drugiej dekadzie XXI w. funkcj  t  pe ni handel detaliczny. Wynika to z faktu 

rosn cej pozycji korporacji transnarodowych w Polsce. Celem przewodnim artyku u jest 

przedstawienie skali i zakresu zmian w handlu detalicznym w Polsce i okre lenie kierunku 

dostosowa  przedsi biorstw handlowych do wzorców zakupowych konsumentów. Punktem wyj cia 

rozwa a  jest przedstawienie procesów koncentracji sektora w latach 2012-2016. Nast pnie poddano 

analizie kierunki zmian w handlu detalicznym w okresie transformacji gospodarki polskiej. W 

kolejnej cz ci opracowania przedstawiono dostosowania przedsi biorstw handlowych do wzorców 

zakupowych polskich konsumentów. 

S owa kluczowe: handel detaliczny, zmiany strukturalne w handlu, wzorce zakupowe konsumentów 

Abstract. During the transformation of the Polish economy, the huge changes took place in the 

distribution system. In 1990 the integrator in the food chain was the food industry. In the second 

decade of the 21st century, the same function is fulfilled by retail trade. This situation is due to the 

growing position of transnational corporations in Poland. The main goal of the article is to present the 

scale and scope of changes in retail trade in Poland and to determine the direction of adaptation of 

commercial enterprises to consumer purchasing patterns. The starting point of consideration is to 

present the processes of sector concentrations in 2012-2016. Then, the trends of retail trade during the 

transformation of the Polish economy were analysed. The next part of the study presents adaptations 

of trade enterprises to the purchasing patterns of Polish consumers.  
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Wst p 

W okresie transformacji gospodarki ywno ciowej w Polsce, zmiany obj y wszystkie 

jej ogniwa, przy czym skala zmian by a relatywnie najwi ksza w dystrybucji. W handlu 

hurtowym i detalicznym procesy restrukturyzacji rozpocz y si  w latach 90. i by y 

wynikiem relatywnie najwi kszego stopnia koncentracji kapita u. Efekt tych procesów 

stanowi o pojawienie si  na polskim rynku du ych, o wysokim potencjale przedsi biorstw 
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handlowych. Rynek polski charakteryzowa  si  wysok  pojemno ci  i wzrastaj c  si  

nabywcz  konsumentów, co sprzyja o rozwojowi konkurencji mi dzy przedsi biorstwami 

polskimi i zagranicznymi. Istotne zmiany w nowoczesnych formatach handlu detalicznego 

dokona y si  w drugiej dekadzie XXI wieku. Wynika o to z tendencji zbli ania si  

wzorców zakupowych Polaków do tych, jakie s  charakterystyczne dla krajów 

rozwini tych Unii Europejskiej. 

Celem przewodnim artyku u jest przedstawienie skali i zakresu zmian w handlu 

detalicznym w Polsce i okre lenie kierunku dostosowa  przedsi biorstw handlowych do 

wzorców zakupowych konsumentów. Opracowanie powsta o w oparciu o dane wtórne, 

pochodz ce z przegl du literatury przedmiotu, opracowa  G ównego Urz du 

Statystycznego oraz raportów agencji bada  rynku. 

Dotychczasowy stan wiedzy na temat zmian w handlu detalicznym 
w Polsce 

Problematyka dokonuj cych si  zmian w handlu detalicznym w okresie transformacji 

gospodarki w Polsce, sta a si  przedmiotem zainteresowa  badawczych wielu naukowców. 

Szczególne znaczenie w ocenie roli i pozycji handlu maj  prace B. Borusiak, 

P. Chechelskiego i A. D browskiej (Borusiak, 2017; D browska i in., 2015; Chechelski, 

2015). Rozwój handlu hurtowo-detalicznego post powa  w Polsce przy wykorzystaniu 

integracji poziomej i pionowej. W ramach interacji poziomej przedsi biorstwa zrzesza y si  

na zasadach dobrowolno ci w celu dokonywania wspólnych zakupów (K osiewicz-

Górecka, Wasilik, 2014). Integracja pionowa obejmowa a wspó prac  w obr bie: 

producent-hurtownik-detalista. W praktyce wyst puje d enie do upraszczania tej formu y 

przez eliminowanie po redników, co skutkuje powstawaniem tzw. jednostek hurto-detalu 

(Maleszyk, 2009). Je li chodzi o kierunek i dynamik  przekszta ce  zachodz cych w 

handlu hurtowym i detalicznym w latach 1990-1996, nale y zauwa y  dystrybutorów 

zagranicznych, którzy zacz li podejmowa  inwestycje w polski handel, pocz wszy od 1992 

roku. W pierwszym etapie by y tworzone spó ki typu joint-ventures z firmami polskimi, w 

kolejnym nast powa  ich wykup przez inwestorów zagranicznych. Dystrybutorzy 

zagraniczni zak adali w asne wielkopowierzchniowe sklepy filialne. W efekcie tych 

dzia a , na przestrzeni lat 90. i w pierwszej dekadzie XXI wieku, nast pi  dynamiczny 

wzrost udzia u hipermarketów i supermarketów, przes dzaj c o wysokim poziomie 

koncentracji handlu detalicznego w Polsce. O budowaniu przewag konkurencyjnych 

zagranicznych dystrybutorów na polskim rynku przes dza o oferowanie relatywnie 

ni szych cen towarów, wysoka pojemno  rynku polskiego i wzrastaj ca si a nabywcza 

polskich konsumentów (Szwacka-Mokrzycka, 2017). Sytuacja ta niew tpliwie stanowi a 

si  nap dow  rozwoju konkurencji na polskim rynku mi dzy przedsi biorstwami polskimi 

i zagranicznymi. Ekspansja podmiotów zagranicznych na polski rynek wp yn a te  na 

zmian  wzorców zakupowych Polaków, którzy zacz li preferowa  wybór form sprzeda y 

preselekcyjnej (Chechelski, 2014; D browska i in., 2015).  

Na potrzeb  wi zania zmian w rozwoju handlu detalicznego z analiz  cyklu ycia 

produktu zwraca uwag  Borusiak (2017). Powstawanie nowych formatów odbywa si  pod 

wp ywem ró norodnych czynników o charakterze zewn trznym i wewn trznym. Koncepcja 

cyklu ycia produktu wskazuje na potrzeb  ledzenia zmian w rozwoju handlu detalicznego 

i dokonywania modyfikacji systemowych, poprzez tworzenie nowych formatów. W ród 
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czynników zewn trznych dominuj ce znaczenie maj  demograficzno-spo eczne 

i ekonomiczne. Natomiast do czynników wewn trznych zaliczono: potencja  gospodarczy, 

pozycj  rynkow  formatu, kluczowe kompetencje, orientacj  temporaln  oraz strategi  

przedsi biorstwa. W drugiej dekadzie XXI wieku obserwuje si  na polskim rynku istotne 

zmiany w nowoczesnych formatach handlu detalicznego. Dotycz  one os abienia pozycji 

hipermarketów, przy jednoczesnym wzro cie zapotrzebowania na mniejsze formaty. Nale y 

uzna , e rynek hipermarketów w Polsce osi gn  faz  nasycenia i zbli a si  do fazy spadku 

(Mazurkiewicz, 2012). Nast pi  jednocze nie wzrost popytu na produkty oferowane przez 

sie  dyskontów na skutek rozwoju szerokiego asortymentu produktów marek w asnych, 

uto samianych przez klientów z relatywnie wysok  jako ci . W efekcie przyj tej strategii 

nast pi o poszerzenie grona klientów dysponuj cych relatywnie wysokimi dochodami. Na tle 

prowadzonych analiz mo na przyj , e format dyskontów znajduje si  w fazie dojrza o ci. 

Nale y ponadto zwróci  uwag  na rozwój w Polsce supermarketów o mniejszej powierzchni 

sprzeda owej, lokalizowanych blisko miejsc zamieszkania konsumentów, jak te  

supermarketów z szerok  ofert  artyku ów delikatesowych, cz st  sygnowanych mark  

w asn  o wysokiej jako ci (K osiewicz-Górecka, 2013). 

Procesy koncentracji sektora handlu detalicznego w latach 2012-2016 

Jak ju  zosta o powiedziane, w okresie transformacji polskiej gospodarki, najwi ksze 

zmiany zasz y w systemie dystrybucji. By y one zwi zane z dzia aniami dostosowawczymi 

sektora gospodarki ywno ciowej do gospodarki rynkowej. Wyrazem tego by  wzrastaj cy 

w latach 90. XX w. udzia  sektora prywatnego w handlu hurtowym i detalicznym 

(D browska i in., 2015). W drugiej dekadzie XXI w. funkcj  integratora w a cuchu 

ywno ciowym zacz  pe ni  handel detaliczny. Wynika to z faktu rosn cej pozycji 

korporacji transnarodowych w Polsce. W ramach dzia a  globalizacyjnych na wiecie, 

w Polsce w badanym okresie zacz y si  pojawia  super i hipermarkety, dominuj c 

w sprzeda y detalicznej. Proces koncentracji sprzeda y hurtowej i detalicznej mia  swoje 

nasilenie w latach 1990-2000 i w jego efekcie na polskim rynku funkcjonowa y i dzia aj  

do dzi  sieci sprzeda y du ych formatów. Procesy globalizacji niew tpliwie sprzyjaj  

procesom koncentracji w handlu poprzez fuzje i przej cia przedsi biorstw. Pocz wszy od 

2009 roku, czyli w okresie dekoniunktury na rynku wiatowym, sukces rynkowy wi kszo  

KTN zawdzi cza o dzia aniom na rynkach wschodz cych, do których nale y zaliczy : kraje 

Ameryki Po udniowej, Bliskiego Wschodu, Azji i Europy Wschodniej. Koncentracja 

handlu w drugiej dekadzie 21. wieku zosta a przy pieszona przez zwi kszon  ekspansj  

koncernów wiatowych, wyposa onych w znaczne zasoby kapita owe i technologiczne. 

Sprzyja a temu te  homogenizacja wzorców zachowa  konsumenckich na skutek 

przenikania ró nych stylów zakupowych w kontek cie rynku mi dzynarodowego. 

Relatywnie najwy szy stopie  koncentracji handlu detalicznego, w latach 2012-2016, mia  

miejsce w krajach skandynawskich oraz na Litwie i w S owacji (76-90%). Na poziomie 

58-70% kszta towa  si  w tym czasie poziom koncentracji w wysokorozwini tych krajach 

Europy Centralnej (Francja, Austria, Niemcy) i w Czechach. Zdecydowanie najwi kszy 

stopie  rozproszenia handlu detalicznego w analizowanym okresie, wyst pi  w Polsce, 

Bu garii, Grecji, we W oszech i w Rumunii, stanowi c 30-49% udzia u w obrotach handlu 

detalicznego ywno ci . Sytuacj  t  nale y wi za  z du ym udzia em w strukturze handlu 

tych krajów, ma ych, rodzinnych przedsi biorstw handlowych – tabela 1.  
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Tabela 1. Stopie  koncentracji sektora handlu detalicznego w Europie w latach 2012-2016 

Table 1. The level of the retail sector concentration in Europe in 2012-2016 

Kraj 2012 2013 2014 2015 2016 

Austria 69,7 71,8 72,5 73,6 75,8 

Bu garia 31,6 32,3 34,6 36,8 36,6 

Chorwacja 48,7 50,6 55,8 53,5 54,4 

Czechy 64,6 65,5 69,8 70,6 71,2 

Dania 76,4 78,1 78,7 79,1 78,9 

Francja  58,1 59,5 60,5 60,2 59,8 

Grecja 33,3 30,6 32,6 34,6 34,4 

Hiszpania 41,4 41,4 43,1 43,4 43,3 

Litwa 76,5 77,0 78,2 78,2 77,1 

Niemcy 69,2 69,8 70,3 70,6 70,7 

Norwegia 83,2 80,4 81,3 86,2 90,5 

Polska 30,9 41,8 46,5 47,3 48,7 

Portugalia 50,4 50,8 51,9 52,6 53,2 

Rumunia 33,8 38,1 39,4 40,9 43,3 

S owacja 70,2 71,3 71,5 72,8 73,1 

Wegry 57,0 55,0 56,7 56,5 56,5 

Wielka Brytania 62,8 61,4 60,4 59,5 58,8 

W ochy 32,8 34,1 35,7 35,6  

ród o: opracowanie na podstawie Borusiak, 2017. 

Kraje o najwy szym rozproszeniu handlu detalicznego, charakteryzowa y si  
zró nicowan  dynamik  zmian w analizowanym okresie. Relatywnie najwy sz  dynamik  
wzrostu charakteryzowa a si  Polska, gdzie zaobserwowano wzrost udzia u o ponad 35%, 
Rumunia – o 25% i Norwegia o 10%. Nale y zauwa y , i  w Polsce, mimo wysokiej 
dynamiki wzrostu w analizowanym okresie, handel wci  jest rozdrobniony. Nieznaczny 
spadek udzia u pi ciu najwi kszych firm w obrotach handlu ywno ci , wyst pi  na 
W grzech i w Wielkiej Brytanii. W pozosta ych krajach utrzymana zosta a stabilna pozycja 
sprzeda owa badanych firm (tabela 1). Przyczyny przy pieszenia procesów koncentracji 
handlu w krajach transformacji (Polska, Rumunia) nale y wi za  z nap ywem inwestycji 
zagranicznych o zasi gu globalnym z wi kszym nasileniem, ni  w pozosta ych krajach 
o ustabilizowanej strukturze handlu detalicznego. Sytuacja ta spowodowa a istotne zmiany 
strukturalne w handlu, wyra ne odej cie od dominowania ma ych, rodzinnych sklepów na 
rzecz preferowania sprzeda y przez sie  dyskontów. W krajach skandynawskich na 
przestrzeni pierwszej i drugiej dekady XXI wieku zaobserwowano utrwalenie si  tendencji 
koncentracji handlu detalicznego na relatywnie najwy szym poziomie w systemie 
gospodarki europejskiej. Natomiast w krajach o silnych konotacjach kulturowych, czego 
przyk adem s  W ochy, rozwija si  przede wszystkim handel rodzinny. 
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Zmiany strukturalne w handlu detalicznym w latach 1995-2015 

Rozwój handlu detalicznego w Polsce, mimo, i  nast powa  pod wp ywem KTN, 
w du ej mierze pozostaje pod wp ywem rodzimych przedsi biorstw handlowych. 
Dysponuj  one niew tpliwie lepsz  wiedz  na temat preferencji konsumentów, ich 
nawyków konsumpcyjnych i upodoba . Dotyczy to zw aszcza konsumentów 
odznaczaj cych si  silnym etnocentryzmem w kszta towaniu swoich wzorców spo ycia. 
Oczywi cie wiele korporacji transnarodowych stosuje na polskim rynku strategie 
dostosowawcze do potrzeb rynku lokalnego, przede wszystkim w zakresie kszta towania 
oferty produktowej i sposobów komunikacji marketingowej. Rynek artyku ów 
spo ywczych w Polsce odznacza si  relatywnie wysokim poziomem nasycenia potrzeb, 
zatem nie podlega istotnym zmianom w zale no ci od sytuacji dochodowej konsumentów. 
Przemawiaj  za tym wyniki bada  elastyczno ci dochodowej wydatków i spo ycia 
ywno ci prowadzonych w przekroju kategorii produktowych. Nast pi o obni enie 

wspó czynników elastyczno ci w ka dej z analizowanych grup, przy czym skala tego 
spadku jest zró nicowana. wiadczy to o wzrastaj cym stopniu nasycenia potrzeb 
ywno ciowych w pierwszej i drugiej dekadzie XXI wieku. Relatywnie najwi ksze 

obni enie wspó czynników w analizowanym okresie wyst pi o w grupie wydatków 
odpowiadaj cych zaspokojeniu potrzeb ni szego rz du. Ten sam kierunek zmian wyst pi  
w odniesieniu do wspó czynników elastyczno ci dochodowej spo ycia ywno ci dla grup 
produktów. Natomiast w odniesieniu do produktów zaspokajaj cych potrzeby podstawowe 
(o relatywnie wysokim poziomie przetworzenia) elastyczno  dochodowa wydatków i 
spo ycia utrzymuje si  na zbli onym poziomie w relacji do pierwszej dekady XXI wieku. 
Wynika to z faktu stabilizacji wydatków na produkty wysoko przetworzone w latach 2010-
2017. Przyczyn tej sytuacji nale y upatrywa  w zmianie stylu ycia i wzorców konsumpcji 
Polaków oraz wzro cie zapotrzebowania na produkty ywno ciowe wysokiej jako ci. 
Zmiany jako ciowe w handlu detalicznym w Polsce s  wyrazem tocz cej si  konkurencji 
pomi dzy krajowymi podmiotami a zagranicznymi. Na przestrzeni pierwszej i drugiej 
dekady XXI w. istotnie wzrós  poziom integracji krajowych handlowców poprzez 
tworzenie firm franchisingowych i partnerskich. Niew tpliwie firmy z kapita em 
zagranicznym dysponuj  znacznie wi ksz  si  kapita ow  i buduj  swoje przewagi 
konkurencyjne w oparciu o nowoczesne, wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, jak te  
atrakcyjne warunki zakupu. Nale y podkre li , e zagraniczne sieci handlowe w XXI 
wieku nadal maj  decyduj cy wp yw na zmiany w strukturze powierzchni sprzeda owej 
sklepów, udzia  w sprzeda y poszczególnych „formatów” (Chechelski, 2015; Rynek 
Wewn trzny, 2017). W drugiej dekadzie XXI wieku w handlu detalicznym produktami 
spo ywczymi dokonuj  si  istotne zmiany w uj ciu jako ciowym, jak i ilo ciowym. W 
pierwszym wymiarze dotycz  one systemu zarz dzania jednostkami handlowymi, w 
drugim za  struktury handlu. Na przestrzeni lat 1995-2015 na polskim rynku pojawi y si  
wszystkie nowe istniej ce w krajach rozwini tych formaty, tj.: hipermarkety, dyskonty, 
supermarkety, sklepy typu „convenience” i internetowe (e-handel). W Polsce, nale cej do 
krajów rozwijaj cych si , wej cie nowych formatów, by o ci le zwi zane z poziomem 
rozwoju gospodarczego kraju, szacowaniem potencjalnego popytu przez firmy 
mi dzynarodowe. Temu by a podyktowana stopa inwestowania i szacowanie ryzyka z tym 
zwi zanego, przez globalne korporacje handlowe. Polska stwarza a korzystne warunki dla 
pozyskania kapita u zagranicznego, zatem bariery wej cia na nasz rynek i podejmowanie 
inwestycji w tym zakresie nie by o obci one du ym ryzykiem. Na polskim rynku w I i II 
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dekadzie XXI wieku dokona y si  istotne zmiany w nowoczesnych formatach handlu 
detalicznego (tabela 2).  

Tabela 2. Sprzeda  detaliczna produktów spo ywczych w uj ciu kana ów dystrybucji w latach 2004 i 2014 

Table 2. Retail sales of food products by distribution channels in years 2004 and 2014 

ród o: Zato ski, 2015. 

Jest to wynikiem du ej konkurencji, przejawiaj cej si  zarówno na polu krajowych 
dystrybutorów, jak i zagranicznych. Jedn  z najstarszych form handlu detalicznego jest 
hipermarket, powsta y w 1963 roku. Na polskim rynku funkcjonuj  najwi ksze globalne 
korporacje handlowe, jak: Carrefour, Tesco, Leclerc, Auchan oraz Grupa Schwarz 
(Kaufland). Udzia  tych sieci w formacie hipermarketów stanowi  w 2013 roku, 85%. 
W drugiej dekadzie XXI w. obserwujemy w Polsce stopniowe obni anie si  pozycji 
hipermarketów na polskim rynku. wiadczy o tym spadek ich udzia u w rynku z 17.0% 
w 2004 do 15.8 % w 2014 [Zato ski 2015]. Jest to wynikiem przede wszystkim 
zaostrzaj cej si  konkurencji cenowej ze strony sieci dyskontów i supermarketów, jak te  
zmian we wzorcach zakupowych konsumentów. Sytuacja ta wp yn a na modyfikacj  
strategii sprzeda owych w a cicieli hipermarketów. Zmiany te przejawia y si  g ównie we 
wprowadzaniu nowych form hipermarketów typu dyskontowego (Tesco), jak te  
prowadzenie strategii niskich cen (Leclerc, Auchan). Dzia ania te spowolni y spadek 
sprzeda y, ale nie b d  przynosi y spodziewanych efektów w d ugim okresie czasu. 
Badania preferencji konsumenckich wskazuj  na potrzeb  szerszego uwzgl dnienia w 
dzia aniach dostosowawczych wygody zakupu i oszcz dno ci czasu. Zatem nale y uzna , 
e w warunkach polskich rynek hipermarketów osi gn  faz  nasycenia i zbli a si  do fazy 

spadku. 
Kolejny omawiany format stanowi  sklepy dyskontowe o profilu spo ywczym, 

których powstanie jest datowane na 1970 rok. Nast pi  wyra ny wzrost udzia u dyskontów 
w handlu detalicznym ywno ci  w Polsce z 7.9% w 2004 do 27.5% w 2014 roku 
(Zato ski, 2015). W kolejnych latach mo na zaobserwowa  tendencj  wzrostow  tego 
formatu do ponad 30% udzia ów. Dane te potwierdzaj  kierunek rozwoju tego typu formatu 
w innych krajach europejskich. Ten dynamiczny rozwój sklepów tego formatu by  przede 
wszystkim wywo any poszerzeniem grona nabywców produktów oferowanych przez 
dyskonty. W drugiej dekadzie XXI wieku segment nabywców zosta  poszerzony o klientów 
o wy szych dochodach, ni  to mia o miejsce na pocz tku dzia alno ci tego formatu w 
Polsce. Marki w asne oferowane przez sie  dyskontów s  wspó cze nie postrzegane jako 

Wyszczególnienie 
Warto  sprzeda y (mld z ) Struktura rynku (%) 

2004 2014 2004 2014 

Hipermarkety 21,9 30,4 17,0 15,8 

Supermarkety 14,4 37,9 11,2 19,7 

Sklepy dyskontowe 10,1 52,8 7,9 27,5 

Ma e sklepy / convenience 9,5 26,4 7,4 13,8 

Niezale ne sklepy spo ywcze 51,8 28,5 40,2 14,8 

Specjalistyczne sklepy spo ywcze 12,9 10,2 10,0 5,3 

Pozosta e 8,1 6,0 6,3 3,1 

OGÓ EM 128,7 192,2 100,0 100,0 
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produkty wysokiej jako ci, gdy  s  pozycjonowane w ró nych segmentach cenowych, w 
tym w segmencie premium. Wynika to g ównie z forsowania przez sklepy szerokiego 
asortymentu produktów marek w asnych, uto samianych przez klientów z relatywnie 
wysok  jako ci  i przyst pn  cen . Wprowadzane s  te  do asortymentu znane produkty 
markowe, szeroka oferta produktów wie ych. Na rynku polskim wiod ce znaczenie maj  
Biedronka i Lidl. Jak szacuj  eksperci, dyskonty obecnie znajduj  si  w fazie dojrza o ci, 
z uwagi na rosn c  konkurencj  ze strony innych formatów.  

W latach 2004-2014 nast pi  te  dynamiczny rozwój formatu convenience, ma ych 
sklepów spo ywczych, zlokalizowanych w pobli u miejsca zamieszkania. Nale  do nich 
sklepy charakteryzuj ce si  relatywnie ma  powierzchni  sprzeda y, ale o wyd u onych 
godzinach pracy, tak e w dni wi teczne (w stosunku do pozosta ych formatów). 
Przewa nie dzia aj  one w systemie franczyzowym. Udzia  w rynku sklepów convenience, 
wzrós  z 7.4% w 2004 do 13.8% w 2014 (Zato ski, 2015).  

Dostosowania przedsi biorstw handlowych do wzorców zakupowych 
konsumentów 

Wzorce zakupowe stanowi  utrwalone zachowania rynkowe konsumentów i s  
kszta towane przez nast puj ce czynniki: 

 Cz stotliwo  dokonywanych zakupów; 
 Wielko  jednorazowego zakupu; 
 Typ wybieranego sklepu; 
 Wra liwo  na dzia ania promocyjne. 

Poznanie zmian dokonuj cych si  we wzorcach zakupowych konsumentów wi e si  
z potrzeb  prowadzenia bada  rynkowych o ró norodnym charakterze. Na ich podstawie 
mo na ustali , czym kieruje si  konsument w procesie podejmowania decyzji zakupowych. 
Wyniki bada  konsumenckich wskazuj , e wzorce zakupowe Polaków pozostaj  pod 
wp ywem zró nicowanego uk adu preferencji nabywczych (Górska-Warsewicz, 2009; 
K osiewicz-Górecka, 2013). Nale y tu uwzgl dni : 

 Dogodn  lokalizacj  sklepu (w pobli u miejsca zamieszkania) i elastyczne 
godziny otwarcia; 

 Zró nicowan , wysokiej jako ci ofert  produktów;  
 Zapotrzebowanie na produkty o wysokim stopniu przetworzenia 

(convenience food) i us ugi gastronomiczne; 
 Zapotrzebowanie na produkty prozdrowotne; 
 Wygod  zakupu; 
 Nowoczesne formy komunikacji marketingowej. 

Dokonuj ce si  zmiany we wzorcach konsumpcyjnych, a w szczególno ci rozwój 
trendów wygody i prozdrowotno ci, wymagaj  dostosowa  w obszarze przedsi biorstw 
przetwórczych i handlowych. Obejmuj  one g ównie: zró nicowanie struktury 
asortymentowej produktów ywno ciowych, popraw  ich jako ci, jak te  wdra anie 
innowacyjno ci i wzmocnienie dzia a  marketingowych ukierunkowanych na budowanie 
wizerunku rynkowego. Prób  dostosowania si  przedsi biorców do nowych wzorców 
zakupowych konsumentów stanowi  zmiany w strukturze handlu detalicznego w Polsce na 
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prze omie pierwszej i drugiej dekady XXI wieku. Odpowiedzi  na te potrzeby jest w a nie 
rozwój formatu sklepów dyskontowych, typu convenience oraz sklepów bran owych.  

Wyrazem wzrostu zapotrzebowania konsumentów o mniej zasobnych portfelach na 
produkty relatywnie wysokiej jako ci, ale sprzedawane po niskiej cenie (sygnowane mark  
w asn ) jest rozwój sieci dyskontowych. Wspó cze nie coraz wi kszego znaczenia 
w kszta towaniu wzorców zakupowych Polaków, nabieraj  sklepy convenience. Ma e 
osiedlowe punkty sprzeda y, zdobywaj  coraz wi ksz  popularno , ze wzgl du na 
mo liwo  dokonywania zakupów o charakterze podstawowym. Wysoki relatywnie popyt 
na produkty oferowane przez t  sie  sklepów jest wynikiem ich du ej elastyczno ci 
w dostosowywaniu si  do potrzeb i preferencji miejscowych klientów. Asortyment tych 
sklepów jest cz sto wspomagany oferowaniem przez nie dodatkowego pakietu us ug 
gastronomicznych. 

Zmiany zachowa  zakupowych Polaków wskazuj , e w tym kierunku powinny te  
pod a  inne formaty. Wyrazem tego s  te  dzia ania du ych korporacji, sprowadzaj ce si  
do modyfikacji strategii sprzeda owych w zakresie powo ywania mniejszych sklepów (np. 
Tesco, Carrefour, Grupa Schwarz). Za tym kierunkiem zmian przemawiaj  dane 
wskazuj ce na podwojenie liczby tego typu sklepów w latach 2010-2015. W tym formacie 
na polskim rynku dzia a przede wszystkim sie  abka. Nale y nadmieni , e oferta 
sklepów convenience jest z regu y dro sza od sprzedawanej w dyskontach, przy 
jednocze nie znacznie w szym asortymencie oferowanych produktów. Niemniej przewaga 
konkurencyjna tego typu formatu wynika przede wszystkim ze zmiany wzorców 
zakupowych Polaków w kierunku preferowania wolnego czasu i komfortu zakupów, nawet 
za poniesienie wy szych wydatków. Sytuacja ta jest te  przejawem kontynuacji przez 
Polaków pewnej tradycji opartej na przyzwyczajeniu do robienia zakupów w ma ych 
sklepach, zlokalizowanych w bliskiej odleg o ci od miejsca zamieszkania.  

Wzrasta te  zapotrzebowanie na rozwój sklepów bran owych z artyku ami 
ywno ciowymi o w skiej specjalizacji, jak piekarniczo-ciastkarskie, z napojami 

alkoholowymi, mi sne, owocowo-warzywne, supermarketów z szerok  ofert  artyku ów 
delikatesowych (jak Alma, Bomi, Piotr i Pawe ), z ofert  produktów wie ych, cz sto 
sygnowanych mark  w asn  o wysokiej jako ci.  

Przejawem trendów wygody jest te  wzrost w ród Polaków zainteresowania 
dokonywaniem zakupów przez Internet. Dotyczy to zw aszcza produktów ywno ciowych 
o relatywnie d ugim okresie trwa o ci, mo liwych do przechowywania, jak tez napojów. 
E-handel jest wspó cze nie najbardziej rozwojow  form  handlu. Przemawiaj  za tym 
nast puj ce argumenty: oszcz dno  czasu, wygoda zakupu oraz porównywalno  cen 
w relacji do tradycyjnych formatów.  

Na zró nicowanie oferty produktowej wp ywa te  rozwój trendu prozdrowotno ci. 
wiadczy o tym wzrost popytu na warzywne soki i kiszonki, polskie wyroby lokalne 

i regionalne. Wzrasta te  popyt konsumencki na ywno  funkcjonaln , a w ramach tej 
oferty, na bakalie, stanowi ce zdrow  przek sk  (alternatyw  dla s odyczy i s onych 
przek sek). Produkty te rekomendowane s  do spo ycia przez znanych szefów kuchni 
i blogerów, nie tylko ze wzgl du na walory smakowe, ale te  wsparcie profilaktyki wielu 
chorób uk adu pokarmowego oraz nowotworowych.  

Dostosowania przedsi biorstw handlowych do zmian zachodz cych we wzorcach 
zakupowych polskich konsumentów obejmuj  te  sposoby komunikacji marketingowej. 
Wyrazem tego jest wykorzystanie w promocji marki zarówno konwencjonalnych, jak 
i niekonwencjonalnych form promocji. Coraz wi ksz  rol  w budowaniu relacji z klientem 
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odgrywaj : marketing internetowy, mobilny i media spo eczno ciowe oraz programy 
lojalno ciowe.  

Podsumowanie 

Rozwój handlu detalicznego w Polsce w okresie transformacji gospodarczej wskazuje 
na wysoki poziom jego unowocze nienia i du e zró nicowanie formatów handlu. 
Priorytetowe znaczenie w rozwoju handlu detalicznego maj  sklepy wygodnego zakupu 
oraz internetowe. Przedstawione zmiany w handlu s  wywo ane przeformu owaniem 
uk adu preferencji polskich konsumentów, jak te  zaostrzaj c  si  konkurencj  pomi dzy 
poszczególnymi formatami handlu. Efektem dzia a  konkurencyjnych pomi dzy 
korporacjami handlowymi a globalnymi przedsi biorstwami przemys u spo ywczego jest 
rozwój oferty produktów sygnowanych markami w asnymi. Przedstawione dzia ania ze 
strony handlowców stanowi  odpowied  na zmieniaj ce si  potrzeby konsumentów. 
Wspó czesny konsument podejmuje coraz bardziej przemy lane decyzje zakupowe, oparte 
Wspó czesny konsument opiera swoje decyzje zakupowe nie tylko na niskiej cenie, ale na 
uwzgl dnianiu relacji ceny do jako ci produktu (model „smart” zakupów). Uwzgl dnia on 
w dokonywaniu wyborów konsumenckich: sk adu produktu, jego jako ci, dzia a  
promocyjnych prowadzonych przez przedsi biorców i preferowaniu produktów polskiego 
pochodzenia.  
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