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WPLYW MARKETYZACJI HANDLOWE]
NA ZACHOWANIA KONSUMPCYJNE MIESZKANCOW
MIAST

THE IMPACT OF THE PROCESS OF TRADE
MARKETIZATION ON CONSUMER BEHAVIORS

Streszczenie: Zjawisko marketyzacji jest niewatpliwie przejawem koncentracji handlu. Pol-
ska, podobnie jak cata Europa Srodkowa, stanowi podatny grunt dla rozwoju sieci sklepow
wielkopowierzchniowych. Wynika to z duzego potencjalu ekonomiczno-spotecznego, w du-
zej mierze spowodowanego sytuacja gospodarczg kraju az do poczatku lat dziewigédziesia-
tych XX wieku. Zmiana ustroju stala sie szansg dla inwestoréw, ktorzy wykorzystujac braki
infrastruktury handlowej, zaczeli wprowadza¢ na rynek polski nowe formy handlu. Najbar-
dziej istotne zmiany w sektorze gospodarki, jakim jest handel, mozna zauwazy¢ w czterech
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sferach: wlasnosciowej, organizacyjnej, ilo$ciowej i jakosciowej. Konsekwencja przeobrazen
jest marketyzacja handlowa, czyli zakrojona na szeroka skale ekspansja sieci handlowych
sklepéw wielkopowierzchniowych. Niniejsze opracowanie jest probg wyjasnienia, jak pro-
ces marketyzacji wplywa na zachowania konsumenckie mieszkancéw miast trzech grup
wielko$ciowych: miast matych, $rednich i duzych.

Slowa kluczowe: marketyzacja handlu, zachowania konsumpcyijne, sieci handlowe sklepéw
wielkopowierzchniowych

Abstract: Poland, like the rest of Central Europe, is a good place to develop a network of large
stores. This is due to the high potential of economic and social development, resulting from
the economic situation in the country until the early nineties of the twentieth century. Chan-
ging the system has become an opportunity for investors who have started to introduce to the
Polish new form of trading. The most significant changes in trade, can be seen in four areas:
ownership, organizational, quantitative and qualitative. The consequence of the transforma-
tion is process of trade marketization. Trade marketization stands for a large-scale expansion
of large retail chain stores. The purpose of this paper is to outline how the process of trade mar-
ketization affects consumer behavior of residents of small towns, medium-sized and big cities.

Keywords: Trade marketization, consumer behavior, large retail chain stores

Wstep

Zjawisko marketyzacji jest niewatpliwie przejawem koncentracji handlu. Polska,
podobnie jak cata Europa Srodkowa, stanowi podatny grunt dla rozwoju sieci skle-
péw wielkopowierzchniowych. Wynika to z duzego potencjalu ekonomiczno-spo-
tecznego, w duzej mierze wynikajacego z sytuacji gospodarczej panujacej w kraju
az do poczatku lat dziewigédziesigtych XX wieku. Zmiana ustroju stala si¢ szansa
dla inwestorow, ktorzy wykorzystujac braki infrastruktury handlowej, zaczeli wpro-
wadza¢ na rynek polski nowe formy handlu. Najbardziej istotne zmiany w sektorze
gospodarki, jakim jest handel, mozna zauwazy¢ w czterech sferach: wlasnosciowej,
organizacyjnej, ilosciowej i jakosciowej. Konsekwencja przeobrazen jest marketyza-
cja handlowa, czyli zakrojona na szeroka skale ekspansja sieci handlowych sklepow
wielkopowierzchniowych. Niniejsze opracowanie jest proba wyjasnienia, jak pro-
ces marketyzacji wpltywa na zachowania konsumenckie mieszkancéw miast trzech
grup wielko§ciowych: miast matych, §rednich i duzych.

1. Charakterystyka sieci handlowych
i sklepow wielkopowierzchniowych

Polska jest jednym z popularniejszych w Europie Srodowo-Wschodniej ryn-
kéw ekspansji sieci sklepow wielkopowierzchniowych. Najwazniejsza przyczyna
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tego stanu rzeczy wigze sie z przej$ciem z gospodarki centralnie planowanej do go-
spodarki rynkowej w latach dziewigédziesigtych ubiegtego wieku. W wyniku zmian
w handlu pojawily si¢ pewne nowe zjawiska, migedzy innymi: urynkowienie, wol-
no$¢ gospodarcza, wolnos¢ wyboru, samodzielno$¢, integracja celow, konkurencja,
samofinansowanie, réwno$¢ szans i stworzenie rynku konsumenta. Konsument za-
czal odgrywac kluczowsy role, zaczeto analizowac i zaspokaja¢ jego potrzeby, dbac
o bezpieczenstwo i dostarcza¢ informacje o produktach'. Ponadto zmiana ustroju
stala sie szansg dla inwestoréw, ktorzy wykorzystujac braki infrastruktury handlo-
wej, wprowadzili na rynek polski nowoczesne o$rodki handlowe’. Na tak szybki roz-
woj handlu nowoczesnego w Polsce zlozylo sie wiele czynnikow. Wymieni¢ mozna®:

— zmiany w zwyczajach zakupowych konsumentéws;

— umiedzynarodowienie handlu;

— pojawienie sie nowych graczy w handlu;

— zmiany technologiczne;

—  przepisy prawne dotyczace handlu.

Ponadto potencjal naszego kraju zwigzany byl przede wszystkim z duzym po-
wierzchniowo i ludnosciowo obszarem, zapewniajacym zbyt i rozwdj rynku pracy,
przynalezeniem Polski do struktur Unii Europejskiej, poozeniem geograficznym ufa-
twiajacym prowadzenie handlu miedzy Wschodem i Zachodem, jednolitoscig naro-
dowosciows i religijng (brak zagrozenia konfliktami religijnymi czy etnicznymi), do-
brze wyksztalcong sila robocza, bogactwem naturalnym kraju, dostgpem do morza,
rolnictwem zajmujacym duzy obszar kraju’. Z drugiej strony wymieniano szereg nie-
korzystnych dla rozwoju handlu w Polsce czynnikéw, takich jak: mata stabilnos¢ kadr
administracyjnych, rozdrobnienie rolnictwa, wolno rozwijajacy si¢ system bankowy,
brak przejrzystosci transakeji handlowych, maly szacunek dla pracy i sity roboczej, ni-
ska etyka zawodowa®. W rezultacie transformacji gospodarczej, po roku 1989 w handlu
polskim zaszly zmiany w czterech sferach: wlasnosciowej, organizacyjnej, ilosciowej,
jakosciowej. Mozna stwierdzi¢, ze proces marketyzacji jest konsekwencjg tych zmian.

Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe charakteryzuja si¢ duza powierzch-
nig sprzedazows, przekraczajacg 400m>. Kolejng cechg wyrdzniajacy tego typu
placowki handlowe jest szybkos§¢ obrotéw, czyli wysoki wskaznik rotacji. Ponad-
to wykorzystuja one samoobstugowa forme handlu i posiadaja szeroki asortyment
towarow. Klientowi gwarantuja zaspokojenie podstawowych potrzeb, umozliwiajg

' M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gebski, Handel detaliczny zywnoscig w Polsce, Wydaw-
nictwo SGGW, Warszawa 2011, s. 34-35.

2 M. Stawinska, Modele biznesu w handlu detalicznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2010, s. 151.

3 E. Colla, The Outlook for European Grocery Retailing: Competition and FormatDevelopment, ,Inter-
national Review of Retail, Distribution and Consumer Research” 2004, t. 14, nr 1, s. 47-69.

* R.R. Ludwikowski, Handel migdzynarodowy, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2006.

> Ibidem.
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mu zrobienie zakupow rzadziej, ale w wigkszych ilosciach. Zapewniajg réwniez od-
powiednig powierzchnie parkingowg®. Lokalizowane sg najczesciej wewnatrz miast
badz w ich strefach podmiejskich i odgrywaja coraz istotniejszg role jako nowe we-
zly rozwoju spoteczno-ekonomicznego.

Obecnie w przestrzeni miejskiej zaréwno w Polsce, jak i krajach zachodnich
funkcjonuje szereg placéwek handlowych réznego typu. Funkcjonuja one w formie
réznych rodzajow skupien, ktdre klasyfikowane sa wedlug réznych kryteriow: wiel-
kosci, genezy, specjalizacji czy ksztaltowania przestrzeni. Najbardziej podstawowy
podzial wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych dzieli je na tradycyjne
i nowoczesne’. Do tradycyjnych mozemy zaliczy¢: targowiska miejskie, hale tar-
gowe, ulice handlowe, dzielnice handlowe. Z kolei nowoczesne obiekty tego typu,
w warunkach polskich, reprezentowane sg przez sklepy dyskontowe, supermarkety,
hipermarkety, galerie i centra handlowe®. W niniejszym opracowaniu wzieto pod
wage trzy formy koncentracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego: hiper-
markety, supermarkety i sklepy dyskontowe.

Hipermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m?, pro-
wadzace sprzedaz samoobstugowa. Oferujg szeroki asortyment artykutéw zywno-
$ciowych i niezywnosciowych czestego zakupu. Zapewniajg klientom odpowiednia
ilo$¢ miejsc parkingowych, a czgsto réwniez ustugi gastronomiczne i inne ustugi to-
warzyszace®. Supermarkety to z kolei sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400m?
do 2499m*. Prowadzg sprzedaz gléwnie w systemie samoobstugowym. Posiadajg
w ofercie szeroki asortyment artykuléw zywnosciowych, a takze artykuly niezywno-
$ciowe czestego zakupu. Sklepy dyskontowe to obiekty o powierzchni ponad 250m?>.
Cechg charakterystyczng tej grupy obiektéw handlowych jest obnizony standard i z
reguly nizsze od przecigtnych ceny towaréw. Asortyment sklepéw dyskontowych
wynosi $rednio 800-1500 szybko rotujacych artykutéw. Aby zminimalizowa¢ kosz-
ty, dyskonty ograniczaja liczbe 0séb zatrudnionych do niezbednego minimum. Pra-
cownicy potrzebni sg jedynie do inkasowania naleznosci i uzupelniania towaréw na
paletach i pétkach'. W ostatnich latach w Polsce mamy do czynienia z nieustanna
ekspansjg sieci dyskontowych. Przyczyn nalezy upatrywaé w wysokiej stopie bez-
robocia polskiego spoleczenstwa, niskich dochodach ludnosci, relatywnie wysokim
udziale wydatkow na zywnos¢ w catkowitych wydatkach gospodarstw domowych,

¢ H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 80-81.
7 D. Kociuba, Nowe przestrzenie handlowe Lublina, [w:] Nowe przestrzenie w miastach. Ich organizacja
i funkcje, red. 1. Jazdzewska, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz 2006.

8 B. Gosik, Wplyw wielkopowierzchniowego obiektu handlowego na Sredniej wielkosci miasto i jego re-
gion. Przyktad galerii Focus Mall w Piotrkowie Trybunalskim, Zeszyty Naukowe Uczelni Warszawskiej
im. Marii Sklodowskiej-Curie nr 4 (50), Warszawa 2015, s. 86-87.

° B. Gosik, Centra dystrybucjyjne sieci handlowych w procesie marketyzacji handlu, ,Logistyka stoso-
wana’, CeDeWu, Warszawa 2015, s. 77-87.

1 'W. Ciechomski, Koncentracja handlu w Polsce i jej implikacje dla strategii konkurowania przedsie-
biorstw handlowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 43, 60.
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preferowaniu przez wigkszo$¢ klientéw niskich cen, nawet kosztem nizszej jakosci
towarow''.

2. Marketyzacja na obszarach miejskich

W roku 2015 cata zbiorowo$¢ miast w Polsce sktadata si¢ z 913 jednostek osad-
niczych o statusie miasta. Na potrzeby badania zbiorowo$¢ miast podzielono na
trzy grupy:

— miasta male o liczbie ludnosci do 19999 mieszkancow;

—  miasta §rednie o liczbie ludno$ci od 20000 do 99999 mieszkancow;

— miasta duze o liczbie mieszkancéw powyzej 100000 mieszkancow.

Miasta mate stanowily 75,7% ogdtu calej zbiorowosci miast, srednie 20%, a mia-
sta duze 4,3%. Aby przyjrze¢ si¢ dokladniej procesowi marketyzacji w miastach
polskich, zanalizowano dziesie¢ najwiekszych sieci handlowych sklepéw wielkopo-
wierzchniowych funkcjonujacych na terenie kraju. Jako podstawe wyboru przyjeto
Marketingowy Ranking Sieci Detalicznych, sporzadzony wedlug autorskiej meto-
dologii Kondej Marketing, wykorzystujacej badania Detal Spozywczy w Polsce. Ran-
king opracowano, wykorzystujac oceny poszczegdlnych sieci handlowych, w skali
1 do 10. Oceniano pietnascie najwazniejszych kryteridow marketingowych, podzie-
lonych na pig¢ podkryteriow. Podstawowa zaleta badania jest jego ciagly charakter.
Poczawszy od roku 2010, ranking aktualizowany jest w cyklu kwartalnym [www.
kondejmarketing.com]. Charakterystyke analizowanych sieci handlowych sklepow
wielkopowierzchniowych przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka najwiekszych sieci handlowych sklepéw wielko powierzchniowych
Table 1. Characteristics of the largest commercial network of large stores

Nazwa sieci .. | Hos¢ sklepow Ro.z poczecie Liczba
. Wiasnos¢ dzialalnosci .
i operatora w Polsce zatrudnionych
w Polsce
Biedronka
(Jeronimo Mar- | portugalska 2600 199? (od 1997. Je- 55 tys.
. ronimo Martins)
tins Polska)
Tesco 450 (w tym 85
(Tesco Polska) brytyjska hlper,marke— 1995 30 tys.
tow)
Lidl I
(Lid1 Polska) niemiecka 550 2002 13 tys.

""" 'W. Ciechomski, Koncentracja handlu w Polsce i jej implikacje dla strategii konkurowania przedsie-
biorstw handlowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 63.
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(Grugzclilljrclhan) francuska 83 1996 10 tys.
Kaufland
auflan ar- niemiecka 1 1 15,2 tys.
(Kaufland M iemieck: 96 200 2ty
kety)
Intermarche 1 tys. (cala
(Grupa Musz- francuska 217 1997 Zu. 2)
kieterdw) grup
(Ezgz) dunska 352 1995 3,9 tys. (2012)
Carrefour 635 (W tym ok.
(Carrefour Pol- francuska 27O,hlP ermars 1997 b.d.
ska) ketow i super-
marketdw)
1990 - pierwszy
Piotr i Pawet sklep
(Piotr i Pawel) polska 127 1991 - pierwszy 4tys. (2010)
supermarket
(l;(:)llc()) Il\r/lljrrll::tt) polska 448 1997 7,8 tys.

Zrédto: informacje ze stron internetowych poszczegélnych sieci handlowych (stan na listo-
pad 2015).

Analizowane sieci sklepow wielkopowierzchniowych prowadza dziatalnos¢
handlowa w sklepach nalezacych do trzech gléwnych formatéw. Hipermarkety re-
prezentowane sg przez: Carrefour, Auchan, Kaufland i Tesco, do supermarketow
zaliczamy: Intermarche, Piotr i Pawel i Polo Market. Z kolei do formatu dyskont na-
leza: Biedronka, Lidl i Netto. Nalezy jednak podkresli¢, ze poszczegélne sieci w ra-
mach multiformatowej koncepcji rozwoju dysponuja takze innymi typami sklepow.
Tesco posiada supermarkety, nowy format Tesco Extra, a takze stacje benzynowe,
Carrefour oferuje klientom réwniez sie¢ sklepow Carrefour Market i Carrefour
Express, a Intermarche dysponuje siecig supermarketéw budowlanych Bricomarche
i siecig stacji benzynowych. Jedynie dwie z analizowanych sieci sa pod wzgledem
wlasnosci polskie: Piotr i Pawet i Polo Market. Pozostale to sieci z kapitatem portu-
galskim, brytyjskim, dunskim, niemieckim i francuskim. Wiekszos¢ badanych sieci
handlowych weszto na rynek polski w latach dziewiec¢dziesigtych XX wieku. Wyjat-
kiem jest Lidl i Kaufland - sklepy niemieckiej grupy Schwarz, ktdre pierwsze sklepy
w Polsce otworzyly w 2001 i 2002 roku. Najwieksza liczebnos¢ sklepéw posiada por-
tugalski dyskont Biedronka - 2600 punktéw sklepowych (listopad 2015). Dyskont
ten zaklada réwniez najwigksze plany ekspansyjne, zamierza otwiera¢ 100 nowych
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placowek rocznie. Plany ekspansyjne posiada takze sie¢ Netto, ktéra zamierza co
roku otwiera¢ 50, a sie¢ Lidl - 30 nowych sklepow. Z kolei sie¢ Kaufland do konca
roku 2015 zamierza otworzy¢ dwusetny sklep.

Analizujac poszczegolne sieci sklepéw wielkopowierzchniowych pod wzgle-
dem lokalizacji w grupach wielko$ciowych miast, wyraznie wida¢ pewne zalezno-
$ci (rys. 1). Dwie sieci — Kaufland i Auchan - posiadaja znikomy odsetek sklepow
w miastach malych (odpowiednio 0,5% i 1,2%). Gléwnym celem lokalizacyjnym
tych sieci sg miasta $rednie i duze. Miasta male sg przede wszystkim celem sieci
dyskontowych Biedronka, Netto i Lidl, a takze Intermarche, Tesco, Polo Market.
Z kolei na lokalizacje w duzych miastach postawila sie¢ Auchan, posiadajaca w Pol-
sce kilkadziesigt sklepow formatu hipermarket, a takze polska sie¢ supermarketow
Piotr i Pawel. Sie¢ Auchan w miastach duzych zlokalizowata 72,3% ogétu swoich
sklepow, a sie¢ Piotr i Pawetl 64,6%. Miasta $rednie s natomiast gléownym celem
sieci Kaufland, Carrefour i Polo Market.

Rysunek 1. Rozmieszczenie analizowanych sieci handlowych w grupach wielkosciowych miast
Figure 1. Distribution of analysed chains in urban size groups

B Mate miasta Srednie miasta ™ Duze miasta

Polo Market 59,6 179
Piotri Pawet - 646
Carrefour L 37
Netto 36,6 295
Intermarche 48,4 o147
Kaufland 250
Auchan 723

Lidl
Tesco

Biedronka

Zr6dto: opracowanie wlasne.

Jeszcze kilka lat temu sieci handlowe sklepéw wielkopowierzchniowych w swoich
strategiach lokalizacyjnych wykluczaty otwieranie placowek w miastach najmniejszych.
Ich celem, co jest zrozumiale, byty miasta srednie i wielkie, gwarantujace potencjalnie
wiekszy rynek zbytu. Sytuacja ta powoli si¢ zmienia. Obecnie sieci sklepéw wielkopo-
wierzchniowych prowadza ekspansje réwniez w malych miastach. Rysunek 2 przedsta-
wia lokalizacje poszczegdlnych formatdw sklepdw wielkopowierzchniowych w grupach
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wielkosciowych miast. Wszystkie z analizowanych formatéw sklepow najwigksza liczbe
placéwek posiadaja w miastach $rednich. W tej grupie wielkosciowej miast najliczniej-
szy jest format hipermarketu (57,4%). Format supermarketu w miastach $rednich po-
siada 47,3% sklepow, format dyskontu 38,2%. Najwigksze dysproporcje w lokalizowaniu
sklepéw w poszczegdlnych grupach wielkosciowych miast widoczne sg w formacie hi-
permarketu. Format ten ponad polowe swoich sklepéw ulokowal w miastach $rednich
(57,4%), jedynie 4,7% sklepéw w miastach matych, w miastach duzych 37,9%.

Rysunek 2. Rozmieszczenie formatéw sklepéw wielkopowierzchniowych w grupach wiel-
kosciowych miast
Figure 2. Distribution of the analyzed chains

H Mate miasta Srednie miasta  ® Duze miasta
Supermarkety - 47,3 -
Hipermarkety I 57,4 _
Dyskonty - 38,2 -

Zré6dto: opracowanie whasne.
3. Zachowania konsumpcyjne - charakterystyka zagadnienia

Cztowiek od zawsze odczuwal pewne potrzeby i je zaspokajal, jednak badania nad
zachowaniami konsumenckimi sg stosunkowo nowym zagadnieniem w nauce. Samo
pojecie funkcjonuje w zachodniej literaturze przedmiotu od lat 60., a w Polsce od kon-
ca lat 80. XX wieku. Pierwszg znaczacg proba wyjasniania mechanizmoéw kierujacych
zachowaniami konsumentéw zaopatrujacych sie w dobra i ustugi byla teoria uzytecz-
nosci. Teoria ta, sformutowana przez W.S. Jevonsa, C. Menegera i L. Walrasa, moéwi,
ze jednostka dazy do osiggniecia maksimum korzysci przy minimalizacji nakladéw
czy wyrzeczen. Ponadto uzyteczno$¢ jest mierzalna, a konsument potrafi uszerego-
wac wszystkie kombinacje wedlug kryterium zapewnianej przez nie satysfakcji'>. Na-

2 M. Maciaszczyk, Teoretyczne aspekty zachowati konsumenckich osob niepetnosprawnych ruchowo,
Monografie - Politechnika Lubelska, Lublin 2014, s. 13-14.
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stepstwem teorii uzytecznosci okazala si¢ teoria preferencji i wyboru sformutowana
przez V. Pareto. Twierdzil on, ze uzytecznos¢ nie jest mierzalna, a preferencje wyboru
okreslaja, w jakim stopniu poszczegélne dobra sa pozadane przez indywidualnych
konsumentéw. Wada teorii byto subiektywne podejscie, a takze brak powtarzalnosci
kombinacji débr, co stanowi podstawe tworzenia map preferencji. Wymienione teo-
rie doczekaly sie licznych modyfikacji, a takze glosow krytyki. Wychodzily bowiem
z zalozenia, ze czlowiek kieruje si¢ w swym postepowaniu jedynie przestankami eko-
nomicznymi, a swoja satysfakcje maksymalizuje poprzez wybér odpowiednich débr.
Odmiennie do zagadnienia zachowan konsumenckich podchodzit z kolei G. Katona.
Autor ten podkreslit role czynnikéw psychicznych w ksztaltowaniu zachowan nabyw-
cow. Wymienil przede wszystkim takie czynniki jak postawy, motywy i oczekiwania
konsumenta. Rozszerzeniem modelu Katony okazata si¢ koncepcja van Raaija, ktéry
zwrocil uwage na sprzezenia zwrotne pomiedzy zachowaniami ekonomicznymi, uwa-
runkowaniami ekonomicznymi i aspiracjami osobistymi'.

Zachowania konsumenta (czy tez zachowania konsumpcyjne) stanowia jeden
z elementéw szeroko pojetego zachowania czlowieka. Aby zrozumiec te zachowa-
nia, nalezy przyjrze¢ si¢ dwém terminom: konsument i konsumpcja. Ich znaczenie
zmienialo sie na przestrzeni wiekéw i ewoluowalo. Termin consumere w starozytnosci
oprocz spozywania i wykorzystywania dobr oznaczat takze usuwanie lub rézne spo-
soby zbywania. W wieku XTIV, stowo ,,konsumowa¢” oznaczalo: zuzywaé, niszczyé¢,
marnowac, wyczerpywac, roztrwaniac. Z kolei termin ,,konsumpcja” jednoznaczny
byt z chorobg wyniszczajaca organizm, a nawet oznaczal ostry stan gruzlicy pluc.
Podobnie stowo ,,konsument” (consumer), ktoére pojawito si¢ w powszechnym uzyt-
ku w wieku XVI i wykazywalo zdecydowanie negatywne konotacje. Dopiero w XIX
wieku stowo ewoluowalo w kierunku terminu ekonomicznego'. Obecnie stowo kon-
sument oznacza podmiot ekonomiczny, ktéry spozywa (zuzywa) nabyte produkty
(dobra materialne, ustugi)®. Inna definicja okresla konsumenta jako jednostke, ktora
odczuwa i zaspokaja potrzeby konsumpcyjne, poprzez dobra i ustugi zakupione na
rynku, wytworzone we wlasnym gospodarstwie lub otrzymane w ramach $wiadczen
spolecznych'®. Wedlug kolejnej definicji, konsument zaspokaja swoje potrzeby kon-
sumpcyjne i czyni to zgodnie z wlasnymi preferencjami, upodobaniami i tradycjami'’.

Zachowania konsumenta definiowane s3 jako spoéjna cato$¢ czynnosci, dzia-
tan, postgpowan zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania
potrzeb konsumpcyjnych w okreslonych warunkach spolecznych, kulturowych

1 S. Kaczmarczyk, Zastosowania badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otoczenie
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 53-54.

" M. Maciaszczyk, Teoretyczne aspekty zachowar konsumenckich..., s. 13-14.

5 J. Kufel, H. Mruk, Konsument jako instytucja ekonomiczna i prawna, ,,Zeszyty Naukowe” 1998, nr
263, Akademia Ekonomiczna, Poznan, s. 7-22.

1o E. Kiezel, Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentéw, PWE, Warszawa 2004, s. 17.

17 S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 28.
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i ekonomicznych'®. Inna definicja okresla zachowania konsumpcyjne jako sposob,
w jaki konsument hierarchizuje swoje potrzeby, wybiera dobra i ustugi stuzace ich
zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra'. Wedlug innej definicji zachowania
konsumenta dotycza mysli, odczu¢ i dzialan, jakie ludzie podejmuja w procesie
konsumpcji, a takze czynnikéw otoczenia, ktére na te mysli, odczucia i dziatania
wplywaja®. Z kolei F. Hansen traktuje zachowania konsumenta jako ogét dziatan
percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru produktu,
dokonywanie tego wyboru oraz konsumowanie?'.

4. Marketyzacja a zachowania konsumpcyjne - wyniki badan

Konsumenci, dokonujac wyboru sklepu, w ktérym robig zakupy, kieruja si¢
bardzo ré6znymi motywami. Do najwazniejszych motywow zaliczy¢ mozna: poziom
cen, szeroko$¢ i rodzaj asortymentu, wygoda dokonywania zakupéw, a takze oferta
dodatkowa. Oceniajac wygode podczas robienia zakupdw, klienci biorg pod uwage
jakos¢ obstugi, dogodng lokalizacje i godziny otwarcia sklepu®?. Przedsigbiorstwa
handlowe, chcac utrzyma¢ swoja pozycje na rynku, musza dostosowywac sie do
oczekiwan i zachowan klientow. Wlasciwe wydaje si¢ rowniez stwierdzenie, ze za-
chowania konsumpcyjne i ich zmiany okreslaja strategie rozwojowe sklepéw, a o
sukcesie na rynku decyduje szybka i wlaciwa reakcja na zjawiska i procesy zaréwno
ekonomiczne, jak i demograficzne i spoteczno-kulturowe®.

Sklepy wielkopowierzchniowe stajg sie w ostatnich latach niezaprzeczalng kon-
kurencja dla innych placéwek handlowych. Zaréwno dla matych sklepéw wielo-
branzowych polozonych na terenach wiejskich, jak i lokalnych sklepéw osiedlo-
wych, tradycyjnych bazaréw, piekarni, cukierni, sklepow specjalistycznych (sklepy
migsne, sklepy rybne), a nawet aptek. Oferujg nabywcom szeroki asortyment, bar-
dzo cz¢sto w konkurencyjnych cenach.

Celem opracowania bylo zbadanie, w jaki sposéb proces marketyzacji wplynat
na zachowania konsumpcyjne mieszkaricow miast matych, $rednich i duzych. Aby
zrealizowac¢ cel, przeprowadzono po 120 wywiadéw z mieszkanicami miast z kazdej
grupy wielkosciowej. Zapytano sie o czynniki decydujace o zakupach, ilo$¢ czasu po-

18 E. Kiezel, Zachowania konsumentéw - determinanty, racjonalno$¢, Akademia Ekonomiczna, Ka-
towice 2003, s. 17-18.

¥ M. Pohorille, Mechanizm i kierunki zmian w konsumpcji spoleczeristwa polskiego, [w:] Systemy war-
tosci a wzory konsumpcji spoleczeristwa polskiego, red. ]. Lewandowski, J.J. Wiatr, Uniwersytet War-
szawski, Warszawa 1980, s. 490.

2 JP. Peter, ].C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Irwin-McGraw-Hill, Boston 2002, s. 6-7.
' E Hansen, Consumer Choice Behavior. A Cognitive Theory, The Free Press, New York 1972, s. 15.

2 W. Wilk, Miasta zbyt mate na handel z dyskontem, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Geographica
Socio-Oeconomica 15, £6dz 2013, s. 21.

» U. Klosiewicz-Gorecka, B. Stominiska, Handel artykutami zywnosciowymi w ocenie ekspertéw, PWE,
Warszawa 1999.
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$wieconego na zakupy, osoby towarzyszace podczas robienia zakupéw. Badani zostali
réwniez poproszeni o wskazanie sklepu, miejscowosci i czestotliwo$ci nabywania po-
szczegolnych rodzajow artykutow. Artkuly podzielono na dwie grupy: artykuty spo-
zywcze i uzywki oraz inne artykuly. Do grupy pierwszej zaliczono: artykuly sypkie,
przetwory migsne/konserwy, kawa/herbata, mrozonki, pieczywo, ciasta i wyroby cu-
kiernicze, mieso, wedliny i garmaz, ryby, nabial/mleko/jaja, owoce i warzywa, napoje,
alkohol, papierosy/tyton. Do drugiej grupy zaliczono: kosmetyki, chemi¢ gospodar-
cza, leki, suplementy diety, $rodki higieniczne, artykuly AGD, artykuty RTV, odziez,
obuwie, bizuterie i galanterig, artykuly sportowe i rekreacyjne, artykuly dla dzieci,
artykuly szkolne, artykuty papiernicze i biurowe, artykuly dla zwierzat, ksigzki, pra-
s¢, meble i artykuly wyposazenia domu, materialy budowlane i remontowe, artykuty
ogrodnicze, narzedzia, kwiaty/rodliny, artykuty motoryzacyjne.

Ponizsze rysunki przedstawiaja miejsce dokonywania zakupéw. W przypadku ar-
tykuldw spozywczych i uzywek (rys. 3), we wszystkich grupach wielkosciowych miast
zdecydowanie dominuje sklep osiedlowy. Popularnym miejscem zakupu artykuléw
spozywczych s3 rowniez sklep miesny i piekarnia/cukiernia. W przypadku sklepow
wielkopowierzchniowych nie wida¢ wyraznej dominacji zadnego z formatéw. Jedy-
ng prawidlowoscia jest fakt, ze dyskonty sa bardziej popularne wsréd mieszkancow
malych miast. Przyczyng moze by¢ tu jednak wieksza dostepnos¢ tego typu sklepow.

Rysunek 3. Preferencje wyboru sklepu (%)
Figure 3. Preferences of choosing a store (%)

Artykuty spozywcze i uzywki

Sklep osiedlowy L e ——
Piekarnia/cukiernia
Sklep miesny

Sklep rybny
Warzywniak

Rynek/bazar B Duze miasto

Supermarket Srednie miasto
Hipermarket
. B Mate miasto
Dyskont spozywczy
Centrum handlowe
Sklep specjalistyczny
Sklep internetowy

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Zré6dto: opracowanie wlasne.
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Analizujac miejsce robienia innych artykulow (rys 4), wyraznie widac, iz respon-
denci najchetniej wybieraja w tym przypadku sklepy specjalistyczne. Kolejne miejsca
zajmuja hipermarkety i supermarkety, ktore sg bardziej popularne wéréd mieszkan-
cow miast $rednich i duzych. Mieszkancy miast matych w przypadku zakupéw innych
artykulow czesciej wybieraja sklepy specjalistyczne i sklepy internetowe.

Rysunek 4. Preferencje wyboru sklepu (%)
Figure 4. Preferences of choosing a store (%)

Inne artykuty

Sklep osiedlowy
Rynek/bazar
Apteka

Supermarket ﬂ
M Duze miasto
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0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Zré6dlo: opracowanie whasne.

Kolejne dwa rysunki ukazujg czestotliwo$¢ robienia zakupoéw. W przypadku
grupy ,artykuly spozywcze i uzywki” istnieje pewna zaleznos¢. Artykuty spozywcze
codziennego uzytku, fatwo si¢ psujace i z krotkim terminem waznosci, respondenci
kupujg codziennie, raz w tygodniu badz dwa razy w tygodniu (rys. 5). Artykuty
z dlugim terminem wazno$ci, ktére mozna kupic ,,na zapas’, badani kupuja rzadziej,
przy okazji robienia zakup6éw wiekszych, zaplanowanych. Przy czym tez widoczna
jest roznica pomiedzy mieszkancami miast z poszczegdlnych grup wielkosciowych.
Mieszkancy miast matych na wigksze zakupy udaja si¢ rzadziej — raz w miesiacu,
raz na dwa tygodnie.

Zakupy z grupy ,artykuly inne” to bardzo zréznicowany zbiér. Respondenci
najczesciej odpowiadali, ze tego typu artykuly kupuja rzadziej niz raz w roku (rys.
6). Odpowiedzi te dotyczyly wskazan na artykuly AGD, artykuly RTV, meble i ar-
tykuly wyposazenia domu, materialy budowlane i remontowe oraz artykuly moto-
ryzacyjne. Raz na p6! roku i raz w roku ankietowani kupuja odziez, obuwie, bizute-
rie i galanterie, artykuly sportowe i rekreacyjne, ksiazki, artykuly ogrodnicze oraz
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kwiaty/rosliny. Z kolei czgsciej badani zaopatruja si¢ w kosmetyki, chemie gospo-
darcza, leki, suplementy diety, srodki higieniczne i artykuly dla zwierzat. Deklaracje
codziennych zakupow dotyczyly kupowania prasy.

Rysunek 5. Czestotliwos¢ zakupow (%)
Figure 5. Frequency of shopping (%)
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Zr6dto: opracowanie wlasne.

Rysunek 6. Czgstotliwos¢ zakupow (%)
Figure 6. Frequency of shopping (%)
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100,0

B Duze miasto
Srednie miasto

B Mate miasto

B Duze miasto
Srednie miasto

B Mate miasto



106 Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzqgdzanie

Tabela 2 przedstawia preferencje wyboru miejsca dokonywania zakup6w. Badani
mieli do wyboru: sklep w miejscu zamieszkania, sklep w najblizszym miescie i sklep
w duzym miescie. W przypadku artykuléw spozywczych i uzywek zdecydowana
wigkszo$¢ badanych wskazata na sklep w miejscu zamieszkania. Wskazania na inne
lokalizacje dotyczyty w przypadku mieszkancéw matych miast zakupéw robionych
podczas wigkszych, zaplanowanych zakupéw. Z kolei wskazania na inne lokalizacje
w przypadku mieszkancéw miast $rednich i duzych dotyczyly w wiekszosci ankie-
towanych pracujacych poza miejscem zamieszkania, ktérzy zakupy robili podczas
codziennych dojazdéw do pracy. Odmiennie ksztaltujg si¢ preferencje wyboru loka-
lizacji sklepu podczas zakupéw artykuléw innych. Prawie wszyscy mieszkancy miast
duzych kupujg w miejscu zamieszkania. Natomiast mieszkancy miast matych i $red-
nich udaja si¢ po tego typu zakupy do najblizszego miasta badz do miasta duzego.

Tabela 2. Lokalipeople shopazacja sklepu w ktérym badani robig zakupy (%)
Table 2. Localisation of store at which the surveyed people shop (%)

Sklep znajdujacy sie Sklep znajdujacy sie Sklep znajdujacy si¢
W mojej miejscowosci w najblizszym miescie w duzym miescie
Mate | Srednie | DU M.ale Srednie | DuZ® M'fﬂe Srednie | DuZe
. . mia- | mia- . mia- | mia- . mia-
miasto | miasto miasto miasto
sto sto sto sto sto

Artyku-
ty spo- 90,1 | 984 | 955 | 94 1,6 4,2 0,5 0,1 0,2
zywcze

iuzywki

Inne ar-

55,3 59,3 96,3 16,5 17,8 0,6 28,2 22,9 31
tykuly

Zré6dto: opracowanie wlasne.
Podsumowanie

Marketyzacja handlowa to zakrojona na wielka skale ekspansja sieci handlo-
wych sklepow wielkopowierzchniowych. Proces ten przyczynia si¢ z jednej strony
do rozwoju gospodarczego kraju, gdyz powoduje napltyw z zewnatrz nie tylko ka-
pitalu w postaci inwestycji, ale rOwniez nowych technologii i rozwigzan. Z drugiej
jednak strony gdy marketyzacja jest nadmierna i przebiega chaotycznie, moze nies¢
ze sobg zagrozenie upadlo$cig dla lokalnych przedsiebiorcéw i negatywny wplyw na
zycie spoteczne w szczegdlnosci w mniejszych miastach*. Niewielkie sklepy ogél-

2 B. Gosik, Wplyw wielkopowierzchniowego obiektu handlowego na upadtos¢ firm handlowo-ustugo-
wych na przykladzie Focus Mall w Piotrkowie Trybunalskim. ,,Predykcja upadlosci w obecnych warun-
kach gospodarczych’, Rzeszow 2014, s. 147.
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nospozywcze, a takze specjalistyczne przegrywaja niestety w konkurencji z placow-
kami sieci sklepéw wielkopowierzchniowych. Jeszcze kilka lat temu sieci handlowe
sklepow wielkopowierzchniowych w swoich strategiach lokalizacyjnych wykluczaty
otwieranie placowek w miastach najmniejszych. Ich celem, co jest zrozumiate, byty
miasta $rednie i wielkie, gwarantujace potencjalnie wiekszy rynek zbytu. Sytuacja
ta powoli sie zmienia. Obecnie sieci sklepoéw wielkopowierzchniowych prowadza
ekspansje rowniez w malych miastach. Niewatpliwie wplywa to na zachowania
konsumpcyjne Polakéw. Mimo Ze respondenci ze wszystkich grup wielkosciowych
miast w przypadku artykutéw spozywczych i uzywek zdecydowanie wybieraja sklep
osiedlowy, to sklepy wielkopowierzchniowe réwniez stanowia czeste miejsce doko-
nywania zakupow. W przypadku sklepéw wielkopowierzchniowych nie wida¢ jed-
nak wyraznej dominacji Zadnego z formatéw. Jedyna prawidtowoscia jest fakt, ze
dyskonty sa czesciej wybierane przez mieszkancéw miast matych. Podczas zakupow
artykulow innych badani chetnie wybieraja sklepy wielkopowierzchniowe, a takze
sklepy specjalistyczne.
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