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Streszczenie

W artykule pojecie innowacji architektonicznych odniesiono do handlu detalicznego, uznajac,
ze s3 nimi nowe formy handlu, ktore zostang zaakceptowane przez nabywcoéw. W artykule wska-
zano kluczowe cechy rozwoju tych form handlu w $wiecie oraz dynamike ich wzrostu w Polsce po
1989 roku. Starano si¢ rowniez wykaza¢ zwigzek miedzy ich rozwojem z zachowaniami nabyw-
cow, identyfikujac podstawowe tendencje w tym zakresie.

Stowa kluczowe: innowacje, handel, FMCG, zachowania konsumentéw

Wprowadzenie

W Polsce po II wojnie §wiatowej do lat 90. ubieglego stulecia rozwijaly sie
tylko niektore formy handlu, takie jak m.in. sklepy spozywcze, supersamy, domy
towarowe, sklepy branzowe i wielobranzowe. Przemiany, jakie nastapity w p6z-
niejszym okresie, diametralnie zmienity ten stan rzeczy. Z rynku, ktory miat cha-
rakter nienasycony, o przestarzalej strukturze, handel detaliczny zmienit si¢
w arene ostrej rywalizacji, a w strukturach handlu wystepuja obecnie wszystkie

L smigielg@uek.krakow.pl.

2 orzelk@uek.krakow.pl.

3 Publikacja zostata dofinansowana ze $rodkow przyznanych Wydziatowi Zarzadzania Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
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wiodgce formy, znane w wysokorozwinigtych krajach kapitalistycznych. Te prze-
miany mialy réwniez wpltyw na zachowania konsumentow, ktérych wybrane
aspekty sa przedmiotem artykutu. Uwage skoncentrowano w nim przede wszyst-
kim na handlu detalicznym artykutami FMCG, na ktorym rywalizacja jest naj-
bardziej spektakularna. W niewielkim stopniu nawigzano do e-commerce, ktory
jest przedmiotem wielu odrgbnych opracowan.

Innowacje architektoniczne w handlu detalicznym

Charakter innowacji w handlu jest wynikiem jego specyfiki. Ich istota jest
zmiana sposobu wypekiania funkcji handlu (posrednictwa w wymianie), ktora
musi zosta¢ zaakceptowana przez konsumentéw operujacych kryterium ,,value
for money”™*. W konsekwencji nastepujg zmiany w zakresie i sposobie wykony-
wania czynnosci przez przedsigbiorstwa handlowe. Warunkiem sukcesu innowa-
cji jest ich zaakceptowanie przez konsumentéw — muszg odpowiadac¢ ich bieza-
cym preferencjom. Jednocze$nie jednak zmieniajg one ich zachowania.

Jednym z najcze$ciej stosowanych kryteriow podziatu innowacji jest kryte-
rium ich wptywu na rynek, wedtug ktorego wyrodznia si¢ innowacje radykalne
i przyrostowe. Abernathy i Clark zwrocili uwage, ze ten podziat jest zbyt uprosz-
czony i ze wzgledu na charakter konkurencji oraz zachowania konsumentow wy-
roznili oni innowacje architektoniczne, tworzace nisze rynkowe, regularne i re-
wolucyjne. Innowacje architektoniczne oparte sg na nowej technologii oraz nisz-
czg wczesniejsze relacje istniejgce na rynku®. Wywierajg one zatem znaczgcy
wplyw na konsumentow.

W handlu detalicznym przyktadem innowacji architektonicznych sg nowe
formy handlu (instytucje handlu detalicznego). Ich pojawianie si¢ byto stymulo-
wane przez rozwo6] produkcji masowej, tworzacej zapotrzebowanie na nowy typ
ustugi handlowej oraz postep technologiczny umozliwiajacy jej wprowadzenie
na rynek. Przedsiebiorcy poszukujacy zyskow wykorzystywali te szanse w oto-
czeniu i inicjowali nowe formy handlu, zar6wno stacjonarnego — domy towa-
rowe, supermarkety, sklepy dyskontowe, sklepy typu category killer, jak i niesta-
cjonarnego — sprzedaz wysytkowa, e-commerce (tab. 1).

4 G.B.Tallman, B. Blomstrom, Retail innovations challenge manufactures, ,,Harvard Business
Review” 1962, September—October.

5 W.J. Abernathy, K.B. Clark, Innovation mapping the winds of creative destruction, ,,Research
Policy” 1985, Vol. 14.
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Jak mozna zauwazy¢, nowe formy handlu detalicznego wchodzity na rynek
periodycznie i pojawiaty si¢ w krajach bedacych liderami w zakresie postepu go-
spodarczego — pierwszy dom towarowy powstat we Francji, a kolejne instytucje
handlu detalicznego pojawity sie najpierw w Stanach Zjednoczonych®.

Tabela 1
Nowe formy handlu detalicznego
Forma handlu Poczatki szybkiego rozwoju
Domy towarowe lata 50. XIX w.
Wysylkowe domy sprzedazy lata 90. XIX w.
Supermarkety lata 30. XX w. w USA, a pdzniej w Europie
szybki wzrost po II wojnie §wiatowej
Sklepy dyskontowe lata 50. XX w.
Hipermarkety lata 60. XX w.
Sklepy typu category killer lata 70. XX w.
E-commerce lata 90. XX w.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wigkszo$¢ z nich to sklepy wielkopowierzchniowe, w ktorych oferowano
przede wszystkim szeroki asortyment towar6w, natomiast poziom ustug §wiad-
czonych konsumentom w fazie wej$cia na rynek byl niski, co bylo m.in. wyni-
kiem stosowania takich form obstugi, jak samoobstuga czy preselekcja wymaga-
jacych od nabywcy wysitku w celu zgromadzenia informacji o towarze, jego od-
nalezienia na potce sklepowej itp. W rezultacie jednak uzyskiwano obnizke kosz-
tow.

Obnizenie kosztow pozwalajace skutecznie konkurowac pod wzgledem ceny
oraz szersza oferta sprawialy, ze mimo niskiego poziomu ustug swiadczonych
w momencie wejécia na rynek formy te szybko znajdowaty uznanie konsumen-
tow 1 ich udziat w rynku rost, czgsto kosztem detalistow tradycyjnych. Przyczyna
tego stanu rzeczy byta rowniez bierno$¢ tych ostatnich. Dzi$ trudno jest uwierzyc,
ze David Glass, kiedy zobaczyt jeden z pierwszych sklepow (a wiasciwie panu-
jacy w nim batagan) najwiekszej dzi§ w $wiecie firmy handlowej Wal-Mart, spi-
sat t¢ firmg na straty. Sklep ten, znajdujacy si¢ w Harrison, o powierzchni okoto
1200 m?, wysoki na 2,40 m, z betonowg podtogg ,,zawalony” byt towarem, przy
czym wszystko w nim byto o 20% tansze niz w konkurujgcym z nim sklepie

6 Wyjatek stanowil hipermarket, ktéry pojawit si¢ wprawdzie w USA, ale instytucja ta nie byla
dobrze dostosowana do warunkéw amerykanskich i zaczeta si¢ rozwija¢ dopiero we Francji.
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z terakotg na podlodze, eleganckim wyposazeniem i znakomitym wygladem.
Nizsze ceny przyciagaty don Amerykanow’.

Bierno$¢ i pewnos$¢ wlasnej pozycji byly przyczynami probleméw drobnych
detalistow zrzeszonych w tancuchach sklepow w USA, ale i hurtownikow ich
zaopatrujacych w potowie XX w. Zauwazyt to m.in. T. Levitt w artykule Marke-
ting myopia (Marketingowa krotkowzrocznosé), w ktorym wskazuje na postawe
tradycyjnych detalistow wyrazajaca si¢ w ignorowaniu istotnych zmian w oto-
czeniu jako przejaw krotkowzrocznosci marketingowej. Cytowana jest w nim
m.in. wypowiedz jednego z dyrektoréw duzej sieci, ktory stwierdzil, ze ,.trudno
jest uwierzy¢, iz ludziom bedzie si¢ chciato jecha¢ wiele mil, aby kupi¢ jedzenie
1 wyrzec si¢ doprowadzonej do perfekcji przez mate sklepy obstugi ukierunko-
wanej na konkretnego, indywidualnego klienta—sasiada, obstugi, do ktorej tak sie
przyzwyczaili”®, Wysokie obroty realizowane przez supermarkety uznano za
przejaw zainteresowania klientow nowoscig i spodziewano si¢, ze znaczaco
spadna, kiedy tylko na rynku pojawia si¢ bliscy konkurenci. Tak si¢ jednak nie
stato. To supermarkety w miar¢ uptywu czasu zaczgly podwyzszaé poziom
$wiadczonych ustug, a przemieszczanie si¢ poza obrgb centrum miasta w celu
dokonania zakupdéw stawato si¢ coraz bardziej powszechna tendencja w zacho-
waniu nabywcow. Zachecal do tego poglebiany nieustannie asortyment i duze
parkingi, podczas gdy parkowanie w centrum stanowito coraz wigekszy problem.

Zjawisko podwyzszania poziomu $wiadczonych ushug i cen w miare uptywu
czasu dotyczy wszystkich form handlu detalicznego konkurujacych w fazie wej-
$cia na rynek pod wzgledem ceny i nosi ono nazw¢ cyklu instytucjonalnego han-
dlu. W latach 90. ubieglego stulecia wigkszo$¢ stacjonarnych, jak i niestacjonar-
nych form handlu tu opisanych znajdowato si¢ juz w fazie okreslanej mianem
detalisty konserwatywnego, tzn. oferowaly stosunkowo wysoki poziom ustug
i cena nie byta ich podstawowym atutem konkurowania. Wtedy na rynku pojawit
si¢ nowy rywal — handel internetowy. Réwnoczesnie jednak powstaty nowe moz-
liwos$ci inwestowania na rynkach krajow Europy Srodkowej charakteryzujacych
si¢ przestarzalg struktura handlu detalicznego.

7 S. Walton, J. Huey, Sam Walton. Made in America, Wyd. Naukowo-Techniczne, Warszawa
1994, s. 47.
8T. Levitt, Marketing myopia, ,,Marketing w Praktyce” 1996, nr 3.
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Cechy rozwoju struktur handlu wielkopowierzchniowego w Polsce

Analizujac handel detaliczny w Polsce, mozna postuzy¢ sie ujeciem fazo-
wym (rys. 1), ktore odzwierciedla najistotniejsze zmiany zachodzace na tym
rynku.

W Polsce przemiany w handlu rozpoczety sie po 1989 roku (faza I), ale do-
piero od potowy lat 90. dalo si¢ zauwazy¢ rosnace zainteresowanie zagranicz-
nych sieci handlowych polskim rynkiem, przejawiajace si¢ w uruchamianiu form
handlu, wczesniej na nim nieobecnych.

FAZA | FAZA I FAZA 111 FAZA IV FAZA V
Rozkwit handlu Ekspansja Dynamiczny Rozkwit skle- Wozrost zna-
tradycyjnego hiper-mar- rozwoj super- pow matopo- czenia handlu
opartego na kapi- ketow marketow wierzchniowych wirtualnego
tale polskim i dyskontéw (usieciowienie (internetowego
handlu) i mobilnego)
1989-2000 2001-2005 2004-2012 2014-2020 od 2020

Rys 1. Fazy rozwoju handlu detalicznego zywnoscia w Polsce

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie Za 10 lat co czwarty konsument bedzie kupowal Zywnos¢
w sieci, Bank BGZ, www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-
do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html.

Poczatkowo najwigkszym uznaniem klientdw zaczgly sie cieszy¢ hipermar-
kety (faza II). Sklepy te z uwagi na duza powierzchnie lokalizowane sa poza cen-
trami duzych miast, zazwyczaj na peryferiach i przy drogach szybkiego ruchu®.
W Polsce czesto budowane byty w granicach miast, cho¢ poza obszarami down-
town. Decydowaty o tym stosunkowo niskie ceny gruntu, niski stopien zmotory-
zowania Polakow i ich zwyczaje zakupowe; tylko niewielki odsetek konsumen-
tow robi catotygodniowe zakupy. Weszly one na rynek Polski z formulg prakty-
kowang na rynku macierzystym i rynkach zagranicznych, czyli z galeriami han-
dlowymi tworzonymi wokot hipermarketu, dziataniami promocyjnymi w postaci
loss leaders, degustacjami, organizowaniem wydarzen (events). Zainteresowanie
inwestorow zagranicznych tworzeniem hipermarketow znajdowato odzwiercie-
dlenie w szybkim wzros$cie ich liczby. Rezultatem rozwoju sieci hipermarketéw
byto powolne nasycanie sie polskiego rynku sklepami tego formatu i spadek jego
potencjalnej atrakcyjnosci inwestycyjnej. Poszukujacy wysokich stop zwrotu
i posiadajacy adekwatne zasoby zagraniczni detali§ci masowi zaczeli tworzy¢

9 Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2004, s. 68.
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sieci nowoczesnych supermarketow (S), hipermarketéw (H) i sklepow dyskonto-
wych (D) (rys. 2).

Faza III zwigzana jest przede wszystkim z rozwojem dwoch formatow — su-
permarketow (wzrost liczby sklepoéw z 2,3 tys. do 4,4 tys. w latach 2005-2012)
oraz dyskontow (wzrost udziatu w rynku z 16 do 22% w latach 2010-2013)%.
ZYozylo si¢ na to Kilka gtownych przyczyn:

a) agresywne kampanie reklamowe, ktorych celem byto zakrzewi¢ w umysle
klienta nowy wizerunek formatu — ,,dyskont — atrakcyjny stosunek jakosci
do ceny”;

b) rozszerzenie oferty o produkty swieze i markowe;

c) wysokie wymogi jakosciowe dla produktéw pod markami wiasnymi.
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S — supermarkety, H — hipermarkety, D — sklepy dyskontowe
Rys. 2. Wzrost liczby obiektow wielkopowierzchniowych

Zrédlo: M. Stefanska, B. Pilarczyk, Retail marketing strategies — evolution and the future of retail
companies in Poland, http://ksm.ue.poznan.pl/uploads/pliki/admin/Retail%20marketing%20strate
gies%20-%20evolution%20and%20the%20future%200f%20retail%20companies%20in%20Po
land.pdf, s. 1-20.

Mimo skutecznych dziatan sieci dyskontowych doniesienia analitykow rynku
wskazujg nasycenie tym formatem!! i cho¢ idace w $lad za dyskontami super-

10 Zq 10 lat co czwarty konsument bedzie kupowat zywnos¢ w sieci, Bank BGZ, /www.portalspo-
zywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,
105961.html.

11 Przejawem tego moze by¢ fakt, ze w latach 2010-2011 $redni wzrost przychodéw ze sprzedazy
trzech sieci dyskontowych: Biedronki, Lidla i Netto, wynosit 22,2%, a w latach 2012-2013 dyna-
mika ta spadfa do 14,5%.


http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowierzchniowych,105961.html
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i hipermarkety probujg utrzymac si¢ na rynku, stosujgc liczne promocje, pro-
gramy lojalno$ciowe i tworzgc produkty marek wlasnych, to ich dynamika roz-
woju spada. Wyjatkowo odporne w tym momencie okazuja si¢ sklepy matofor-
matowe typu convenience, ktérych dynamika z roku na rok wzrasta, dajgc pod-
stawy do przypuszczen, ze rozpoczyna si¢ faza IV rozwoju handlu. Prognozuje
sig, ze na przetomie nastepnych 10 lat konsument, poza atrakcyjnym stosunkiem
jakosci do ceny i dogodna lokalizacja, bedzie wybierat sklep przez pryzmat: silnej
marki sieci, szerokosci asortymentu oraz oferowanych marek wtasnych. W obli-
czu bardzo silnej konkurencji osiggniecie sukcesu begdzie wigzalo si¢ zatem ze
zwickszaniem efektow skali. Przystgpowanie/przejmowanie coraz to nowych
placowek do istniejacych juz na rynku systemow franczyzowych doprowadzi do
dalszej konsolidacji i tym samym kontynuacji usieciowienia handlu detalicznego
w Polsce, ktorego motorem bedzie rozwoj sieci matopowierzchniowych.

W $lad za ekspansja sieci matopowierzchniowych przewidywane jest przej-
scie handlu detalicznego zywnos$cia w faze V, ktora bedzie odznaczata si¢ wzro-
stem znaczenia handlu internetowego i mobilnego. Jest to zgodne z obserwowa-
nym szybkim rozwojem e-commerce na rynku B2C. Decyduje o tym popularnos¢
technologii internetowej i rosngce zaufanie do dokonywania transakcji za posred-
nictwem internetu. Wielko$¢ sprzedazy e-commerce w 2012 roku osiaggneta war-
to$¢ 21,5 mld zt, co stanowi okoto 3,4-4% catej sprzedazy detalicznej*?. Chociaz
w Polsce najwigkszy wartoSciowy udziat w tej formie sprzedazy ma elektronika
oraz odziez, to coraz wigksza liczba detalistow FMCG réwniez wykorzystuje ten
kanat dystrybucji.

W 2012 roku udziat e-commerce w sprzedazy detalicznej ogdtem byt mniej-
szy niz w wysokorozwinigtych krajach Europy Zachodniej, gdzie stanowit on
8-12%, lecz tempo wzrostu w Polsce bylo najwyzsze ze wszystkich krajow eu-
ropejskich — wynosito okoto 18% rocznie. Konkurencja w sprzedazy interneto-
wej jest jednak przede wszystkim konkurencja pod wzgledem ceny, a nie po-
ziomu $wiadczonych ustug, chociaz i to powoli ulega zmianie. Prognozuje sie, ze
marginalny jak do tej pory udziat e-handlu na rynku spozywczym wzrosnie dia-
metralnie, upodabniajac polska gospodarke do bardziej rozwinietych krajow eu-
ropejskich. Inicjatorami wzrostu beda mieszkancy duzych aglomeracji, dla kto-
rych pokonanie barier logistycznych (wigksza liczba punktéw odbioru, szybsza
dostawa, bardziej elastyczne zakupy) bedzie tatwiejsze.

12 Polski klient patrzy na cene ale mozna konkurowaé w inny sposéb, Portal Spozywczy,
www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polski-klient-patrzy-na-cene-ale-mozna-konkuro-
wac-w-inny-sposob,86117.html.


http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polski-klient-patrzy-na-cene-ale-mozna-konkurowac-w-inny-sposob,86117.html
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polski-klient-patrzy-na-cene-ale-mozna-konkurowac-w-inny-sposob,86117.html
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Tendencje w zachowaniach konsumentow

Przedsig¢biorstwa handlowe majg w szczegolnosci do czynienia ze zmienia-
jacymi si¢ zachowaniami konsumentow. Z jednej strony zmuszone s3 na nie rea-
gowac, z drugiej starajg si¢ aktywnie je ksztattowac. Punktem wyjscia obu kie-
runkow dziatan jest obserwacja megatrendow w gospodarce, ktore w sposob po-
sredni badz bezposredni przektadaja si¢ na zmiany w trendach konsumpcyjnych.
W tabeli 3 zestawiono wystgpujace obecnie w gospodarce megatrendy.

Tabela 3
Megatrendy i ich wplyw na zachowania konsumentéw
Megatrend Trendy konsumpcyjne
Zmiany — wzrost liczby klientow z wigksza sita nabywcza
demograficzne — mniej mtodych konsumentéw, wigcej starszych konsumentow
— wigcej konsumentéw migrujacych
— zmiana sktadu gospodarstw domowych (mniejsze)
Zwigkszenie — kazdy konsument to oddzielna grupa docelowa (fragmentacja)

indywidualizacji — kaprys$no$¢ zachowan konsumentow

— zwigkszenie sily konsumentéw (zaréwno indywidualnie, jak i zbio-
rowo, wiekszy wptyw na produkcje)

— zmiany konsumpcji od nabywania do do$§wiadczania

Zwigkszenie — przejécie konsumpcji offline w kierunku online (e-commerce)
komputeryzacji — konsumpcja niezalezna od czasu i miejsca (24/7)

— tatwos¢ pordwnania produktow i cen
Globalizacja — konsumenci chcg szerokiego wyboru produktéw

— wzrost konsumpcji produktow importowanych

— wzrost wydatkoéw na dalekie podroze

— konsumenci kupuja produkty na rynkach migdzynarodowych
(e-commerce)

Zwigkszenie — zwigkszenie nakladow na mikrologistyke (m.in. w zwiazku z e-com-

mobilno$ci merce)

— krétsze wakacje, ale cze$ciej i dalej (np. clubbing w Barcelonie)

— konsumpcja w drodze (np. stacje benzynowe, lotniska)

— wplyw telepracy na zmiany wzorcéw mobilnosci

— umiedzynarodowienie dziatalnosci powoduje wzrost migdzynarodo-

wych podr6zy stuzbowych
Rosnacy popyt — wzrost popytu na wysokiej jako$ci produkty
w zakresie zrowno- | — wzrost wydatkéw na zdrowa zywno$¢
wazonego rozwoju — wzrost wydatkéw na dobra i ustugi luksusowe

— wzrost popytu na dobra i ustugi ekologiczne (zielona bankowos¢,
zielona energia)

— ekoturystyka

— polityka recyklingu

— wzrost popytu na alternatywne (przyjazne srodowisku) formy trans-
portu

Dematerializacja — dos$wiadczanie ustug jest wazniejsze niz ich zdobywanie

— wzrost znaczenia samorealizacji

— wzrost produktow cyfrowych (w tym takze towarow, ktore kiedys
miaty posta¢ fizyczng np. mp3)
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Uelastycznienie — splaszczenie hierarchii, wzrost organizacji sieciowych
— bardziej bezposrednie relacje konsument—producent
— kazdy jest ,,w stalym zasiggu” — latwos$¢ komunikacji

Zrodto: P. den Hertog, E. Brouwer, Innovation indicators for the retailing industry: A meso per-
spective, Dialogic/Center for Science & Policy, Utrecht University, Utrecht 2000.

Jak wida¢ w powyzszym zestawieniu, konsumpcja do tej pory uwazana za
tradycyjna zaczyna zasadniczo si¢ zmienia¢. Dotychczasowe cele ustgpuja miej-
sca nowym potrzebom, a nowe otoczenie wymusza na konsumentach nowe za-
chowania i na odwrét. W tabeli 4 podj¢to syntetyczng probg porownania najwaz-
niejszych cech tradycyjnej i nowoczesnej konsumpciji.

Tabela 4
Konsumpcja tradycyjna vs konsumpcja nowoczesna
Konsumpcja tradycyjna Konsumpcja nowoczesha

— nacisk na fizyczne nabywanie produk- | — nacisk na doswiadczanie produktow

tow — niezaleznos$¢ od czasu i miejsca (24/7)
— ustalany czas i miejsce — coraz czesciej online
— offline — popyt dominuje
— dostawca zdominowany — nacisk na dos$wiadczanie dobr i ustug,
— nacisk na funkcjonalno$¢ i sam pro- ktore produkt otaczaja

dukt — jako$¢
— ilos¢ — zaangazowanie i $wiadome formy kon-
— zréwnowazony rozwdj nie jest decydu- sumpcji s3 wazne

jacy w przypadku zakupow — maksymalna wolno$¢ wyboru, przej-
— ograniczony wybor i mniej przejrzyste rzystos¢, porownywalnosé

rynki — wspdlna konsumpcja
— spozycie indywidualne — konsumpcja jako sposob spedzania
— nacisk na zwykte zakupy wolnego czasu
— glownie transakcje analogowe — wigcej transakcji cyfrowych

Zrédto: P. den Hertog, E. Brouwer, Innovation indicators...

Na tworzenie petnej charakterystyki nowego konsumenta ma wpltyw wiele
zmiennych m.in. te wynikajace z wprowadzania innowacji architektonicznych
w handlu. Analizujac przyktad polskiego rynku, a w szczegdlnos$ci faze IIT roz-
woju handlu, mozna zauwazy¢ przede wszystkim, ze konsumenci:

— poszukuja najdogodniejszej lokalizacji,

— preferujg zakupy czestsze i w mniejszych ilo$ciach®?,

13 Jak podaje Bank BGZ, na podstawie Europanel, Polacy robig zakupy $rednio ponad 300 razy
w roku, podczas gdy Niemcy, Brytyjczycy czy Czesi okoto 200 razy, a Portugalczycy powyzej 50—60
razy. Za: W najblizszym czasie nastgpi rozwdj malych sklepow spozywczych, a potem e-handlu,
www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/najblizsze-lata-beda-nalezec-do-sklepow-malopowie
rzchniowych,105961.html.
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— s3 wyczuleni na stosunek jakosci do ceny produktow,
—  chcg zywnos¢ kupowac¢ lokalnie (podkreslanie w kampaniach reklamo-
wych sieci dyskontowych pochodzenia owocow czy mie¢sa).
W przysztosci tendencje na rynku bedg ksztattowane przez mtode pokolenie
zaznajomione z nowoczesnymi technologiami.

Podsumowanie

Przestarzata struktura handlu w latach 90. dawata zagranicznym inwestorom
rozwijajacym nowe formy handlu na polskim rynku (wdrazajacym innowacje ar-
chitektoniczne) mozliwos¢ dyktowania warunkow nie tylko dostawcom, ale
takze konsumentom, ktorzy czesto w swoich wyborach kierowali si¢ przede
wszystkim ceng produktéw. Obecnie w sytuacji nasycenia handlu r6znymi for-
matami prowadzacymi ostrg walke konkurencyjna, konsumenci sa bardziej
sktonni porownywac produkty i wybierac te, ktore maja korzystna relacje jakosci
do ceny. Nowg ptaszczyzng porownan stworzyt internet, w ktorym coraz czgsciej
nabywcy poszukuja informacji o towarach, a takze sktonni sg je nabywac.

Innym waznym trendem w zachowaniach nabywcéw jest poszukiwanie
,»przezy¢ i pozytywnych doswiadczen” jako waznych elementéw procesu zaku-
powego decydujacego o koncowej satysfakcji. Na to wyzwanie odpowiadajg cen-
tra handlowe, pojedyncze sklepy starajace si¢ budowac przyjazng atmosfere dla
procesow zakupu, a takze handel internetowy. Chociaz zjawisko to dotyczy
przede wszystkim artykutow niezywnosciowych, to jego przyktady mozna coraz
czgsciej znalez¢ w branzy zywnosciowe;.

Czynnikiem, ktory nadal odréznia polskiego konsumenta od konsumenta
w wysokorozwinigtych krajach Europy Zachodniej jest niski, pojedynczy koszyk
zakupowy, co zwigzane jest nie tylko z nizszym poziomem dochodéw, zwycza-
jami konsumenckimi, ale réwniez z nadal duzg liczbg matych sklepow znajduja-
cych sie w poblizu miejsca zamieszkania klienta, w ktérych ceny nie odbiegaja
bardzo drastycznie od cen w sklepach wielkopowierzchniowych, od ktérych
dzieli go pewna odleglos¢. Nadal otwarte pozostaje pytanie, w jakim tempie i czy
w ogoble w tym zakresie w najblizszym czasie beda zachodzity jakie§ znaczace
zmiany.
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ARCHITECTONICAL INNOVATIONS IN POLISH RETAILING
AND CONSUMER BEHAVIOR

Summary

In the paper the concept of architectonical innovations has been applied to retailing, acknowl-
edging that these are the new forms of retail business which has been accepted by the consumers.
The paper indicates the key characteristics of the development of these forms of retail and the dy-
namic of their development in Poland after 1989. The attempt to identify the relationship between
their development and the consumer behavior has been made, identifying basic trends in this scope.
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