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Abstrakt. Dokonano analizy przemian jakie rozpoczety si¢ w polskim handlu w okresie transformacji, a przybraty na
sile w okresie poakcesyjnym oraz zaprezentowano ich ocen¢ w opinii klientow. Badania empiryczne przeprowadzono
za pomoca kwestionariusza ankiety i wywiadu bezposredniego wykonanego w wybranych sklepach osiedlowych
Carrefour Express oraz Lewiatan w wojewodztwie matopolskim. Wyniki badan wskazaly, ze zar6wno polskie, jak i
zagraniczne placowki aktywnie inwestuja w nowe formaty sklepow osiedlowych oraz convenience, gdyz wychodza
naprzeciw oczekiwaniom klientow, co do miejsca i czasu dokonywania zakupow. Glownymi motywami klientow
wykonujacych codzienne zakupy sa: niskie ceny towaréw, mata odlegtos¢ od sklepu i dogodne godziny jego otwarcia.

Wstep

Polska, jako kraj cztonkowski Unii Europejskiej uczestniczy w unijnym tancuchu gospodarki zyw-
nosciowej, a dla polskich przedsigbiorcow przemystu rolno-spozywczego rynek unijny stwarza nowe
wyzwania i mozliwos$ci oraz zobowigzuje do funkcjonowania na najwyzszym §wiatowym poziomie [Firlej
2008]. Wedtug Urbana [2002] podstawowym zadaniem handlu zywnoScia jest jej dystrybucja polegajaca
na rozdysponowaniu i dostarczaniu produktow od producentdw, tj. rolnictwa i przemyshu spozywczego
do ostatecznego konsumenta. Wigkszo$¢ wspotczesnych producentéw nie sprzedaje swoich produktow
bezposrednio nabywcom, a pomiedzy producentem i konsumentem wystepuje zazwyczaj caly zespot
posrednikow. Ekonomika handlu byta naukg znang juz w okresie migdzywojennym, a szczegdlnie mocno
zostata spopularyzowana w fazie transformacji, gdy rozpoczgto badania prawidlowosci w procesach gospo-
darczych, dotyczacych wymiany handlowej i obrotu towarowego zywnoscia zachodzacych na szersza skale.
W badanym okresie obrotem towarowym zywnoscig wcigz zajmowaly si¢ przedsigbiorstwa panstwowe,
spotdzielcze i prywatne. Nowoczesnos¢ i jakos¢ placowek handlu hurtowego i detalicznego przektadata sig
zawsze na sprawnos$¢ obrotu towarowego. Lata 90. XX wieku to okres wielu dynamicznych zmian w handlu
polegajacych na glgbokiej restrukturyzacji funkcjonujgcych przedsigbiorstw panstwowych i spotdzielczych
oraz ich podziatu i prywatyzacji, a takze organizowaniu nowych placowek [Szlachta, Urban 2000]. Zmiany
te miaty charakter iloSciowy, jakoSciowy i wlasnosciowo-organizacyjny, a swoim zakresem obejmowatly
m.in.: liczbe sklepow, strukture prawng, wielko$¢ placowek, oferte asortymentowa, technologie sprzedazy i
obstugi klienta, procesy integracyjne oraz inwestycyjne zagranicznych przedsigbiorstw handlowych. Dzieki
urynkowieniu gospodarki powstato wiele nowych placowek handlowych, niektére zmienity branze, czgsé
ulegta likwidacji, a tradycyjne formy obstugi zostaty zastapione samoobstugg. Procesy restrukturyzacyjne
nie wyeliminowaty jednak luki technologicznej, dzielacej polski handel od funkcjonujacego w krajach UE.
Szacowano, ze dysproporcja w tej sferze wynosi okoto 20-25 lat opdznienia w stosunku do krajow wysoko
rozwinietych [Kosicka-Ggbska i in. 2011]. Dotychczas w literaturze zagranicznej zagadnieniami z obszaru
handlu i funkcjonowania sieci handlowych zajmowali si¢ m.in.: C. Fishman, D. Adcock, M. Sullivan,
C. M. Futrell i inni, natomiast w literaturze polskiej: J. Altkorn, M. Stawinska, U. Klosiewicz-Gorecka, T.
Domanski, B. Pokorka, E. Maleszyk. M. Kosicka-Ggbska, A. Tul-Krzyszczuk i wielu innych.

Francuska firma Carrefour swoja dziatalno$¢ prowadzi w skali globalnej i jest obecna na rynkach
wielu krajow Europy, Ameryki Potudniowej oraz Azji, przez co znajduje si¢ w czotdwce migdzynarodo-
wych przedsigbiorstw handlowych. Na rynku polskim pojawita si¢ w latach 90. XX wieku, a obecnie jest
wiascicielem sieci licznych hiper- 1 supermarketow. Od 2010 r. firma dynamicznie inwestuje w rozwdj
sieci placowek franczyzowych pod nazwa Carrefour Express dziatajacych gtéwnie, jako sklepy osiedlowe



148 4 gnieszka Rydz

oraz convenience. Obecnie na rynku polskim funkcjonuje okoto 170 sklepéw Carrefour Express, ale firma
planuje dalszy zintensyfikowany rozwoj tego typu formatu, aby moc efektywniej konkurowac¢ z innymi
franczyzowymi liderami. Swojg strategi¢ opiera na niestandardowym potaczeniu franczyzy twardej i
migkkiej, przez co swoim partnerom zapewnia mozliwos¢ dziatania pod znang marka, przy zachowaniu
okres$lonej autonomii. Z kolei Lewiatan Holding S.A. to jedna z najwigkszych na rynku polskich sieci
handlowych, zrzeszajaca niezaleznych detalistow i kupcéw pod wspolng markg. Podobnie jak Carrefour
Polska budowe zintegrowanej, detalicznej sieci sklepow opiera na systemie franczyzowym. Obecnie z
Lewiatan Holding S.A. wspolpracuje okoto 2730 placowek, ktore moga korzysta¢ z kompleksowego
modelu biznesowego wypracowanego przez firm¢. Majg one dostep do handlowego know-how, produktéw
marki wtasnej oraz uczestniczg w ogélnokrajowych akcjach promocyjnych.

Material i metodyka badan

Celem artykutu bylo przedstawienie ewolucji nowych form handlu Zywnos$cig w Polsce w okresie
transformacji. Na tle przeprowadzonych badan empirycznych dokonano oceny nowych form handlu w
wojewodztwie matopolskim oraz przedstawiono wyniki badan wiasnych opracowanych na podstawie
kwestionariusza ankiety skierowanego celowo do klientéw i wtascicieli sklepow w sieci Carrefour
Express oraz Lewiatan.

Kwestionariusz sktadat si¢ z trzech czgéci, czg$¢ I skierowana byta do klientow Carrefour Express i
Lewiatan, a II i Il do franczyzobiorcow, zwigzanych umowg z badanymi sieciami. Miat charakter ano-
nimowy, a uzyskane wyniki opracowano zbiorczo. Laczna liczba tego typu placéwek znajdujacych si¢
na terenie wojewodztwa matopolskiego wynosi 228, a liczba przeprowadzonych wywiadow to 187, co
stanowi 80,02% w skali wojewddztwa i 6,45% w Polsce. Badania empiryczne oraz badania o charakterze
bezposrednim przeprowadzano z osobami pelnigcymi najwazniejsze funkcje w placowkach. Przy badaniu
wyeliminowano ankiety niekompletne i zawierajace sprzeczne informacje. Dokonano szczegbtowej kwan-
tyfikacji i doboru zmiennych oraz prezentacji metod umozliwiajacych wyznaczenie hierarchii zmiennych
(czynnikéw) decydujacych o funkcjonowaniu badanych placowek. Na podstawie zebranego materiatu
empirycznego starano si¢ wzbogaci¢ analiz¢ o znaczace aspekty funkCJonowanla tego typu placowek
wplywajace na ich stan, co wskazato mozliwo$ci wzgledem ich rozwoju. Na podstawie przygotowanych
wywiadow podjeto préb@ analizy 1 oceny najwazniejszych problemow dotyczacych dziatania placowek,
czego efektem byto skonstruowanie hierarchizacji uwarunkowan kluczowych czynnikow wewnetrznych
i zewnetrznych, okreslajacych stan, efektywnos$¢ ekonomiczng i ich rozwoj.

Nowe formy handlu zywnos$cia w Polsce w okresie transformacji

Proces przemian spoteczno-gospodarczych rozpoczety po 1989 r. w polskiej gospodarce przyniost
wiele istotnych zmian dla handlu zywnoscig. Trudna sytuacja miata zrodto w duzym rozdrobnieniu handlu,
przyczyniajacym si¢ do wysokich kosztow logistycznych oraz w niewielkiej droznosci kanatow dystrybucji
[Kosicka, Gebska i in. 2011]. Niekorzystna tendencja w sektorze polskiego handlu zaczeta si¢ zmieniaé w
II potowie lat 90. XX wieku, gdy nastgpila liberalizacja rodzimego rynku, powodujaca intensywny rozwaj
prywatnej przedsigbiorczosci, a wspdtpraca z zagranica zaowocowata naptywem kapitatu pochodzacego
od europejskich koncernéw handlowych. Pierwszym impulsem zmian w handlu detalicznym byt obserwo-
wany od konca ubieglego wieku szybki wzrost liczby placowek handlowych oraz zatrudnienia, wskutek
powigkszania wielkosci sklepéw. Zmiana ta przyczynifa si¢ do skrocenia drogi nabywcow do miejsc
sprzedazy (z powodu wickszej gestosci sieci detalicznej) oraz do zwigkszenia mozliwosci dokonywania
kompleksowych zakupow i korzystania z urozmaiconego wyboru towardw, gromadzonych pod jednym
dachem. Zadecydowatly o tym te same czynniki, ktore doprowadzilty do zasadniczych przemian struktural-
nych podstawowych sektoréw gospodarczych, a przede wszystkim dtugookresowy wzrost zaangazowania
zasobOw pracy 1 kapitatu stymulowany postepem technicznym i technologicznym [Szumilak 2004]. Po
akcesji Polski do UE znaczaco nasility si¢ procesy internacjonalizacji i globalizacji, co w istotny sposob
wplyngto na dalszag modernizacje handlu oraz wzrost konkurencji migdzy zachodnimi i polskimi przedsig-
biorstwami. Rownoczes$nie z internacjonalizacja w handlu postgpowaty procesy koncentracji i integracji,
prowadzace do narastania i tworzenia przewagi najwigkszych przedsigbiorstw (faczacych dziatalnos¢
handlowa, produkcyjng i ustugowa) w ujeciu sektorowym (branzowym), terytorialnym (geograficznym),
w skali gospodarki narodowej, a takze w skali gospodarki $wiatowej [Pokorska, Meleszyk 2002].

Procesy koncentracji i integracji spowodowaty zmiany w wielkosci sklepow, technologii handlu, rela-
cjach z dostawcami, polityce cenowej, systemie obstugi i zwyczajach zakupowych klientow. Zastosowano
metodyke wypraktykowana w krajach zachodnich, ktora réwniez sprawdzita si¢ w Polsce. Poczatkowo
strategie zachodnich koncernow transnarodowych obejmowaty inwestycje w rozbudowe sklepow wiel-
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kopowierzchniowych, zlokalizowanych w duzych miastach lub ich obrzezach. Kolejny krok w ewolucji
handlu, to rozw¢j sieci sklepéw dyskontowych, w ktérych dominuje polityka niskich cen oraz hurtowni i
magazynow spozywczych Cash&Carry trafiajacych z ofertg do detalistow. Z poczatkiem XXI wieku dyna-
micznie rozwijajacg si¢ formag handlu detalicznego staty si¢ centra handlowe, jako wyraz nowego myslenia o
rynku i zaspokajaniu potrzeb, coraz bardziej wymagajacych konsumentow. Naleza one do grupy placowek,
ktorych istotg dziatania jest promocja i zarzadzanie funkcja czasu wolnego klienta [Klosiewicz-Gorecka
2008b]. Centra handlowe (shopping center) nazywane czesto galeriami handlowymi sa planowg formag
zgrupowan placéwek handlowych, zaktadéw gastronomicznych i ustugowych, obejmujacg co najmniej
kilka sklepow, w tym sklep-magnes, ktorym moze by¢ hipermarket Iub inny sklep z przewagg artykutow
zywnosciowych [Pokorska, Meleszyk 2002]. Galerie (centra) handlowe nowej generacji przyciagaja klienta
nie tylko ofertg asortymentowg sklepow, lecz takze rozbudowang strefa ustugowa i kulturalno — rozryw-
kowa. Dzi¢ki temu placowki efektywniej gospodaruja czasem swoich klientow i mogg ich zatrzymac na
dtuzej. W Polsce na koniec II kwartatu 2007 r. istnialy 242 centra handlowe o tgcznej powierzchni ponad
4 mln m?. Pod wzglgdem catkowitej powierzchni centréw handlowych w Europie, Polska zajmuje 7
miejsce i ma 5% udziatu w catkowitej powierzchni centréw handlowych w Europie [Klosiewicz-Gorecka
2008a]. Charakter procesow modernizacji polskiego handlu zastuguje na szczeg6lng uwage, gdyz obiekty
wielofunkcyjne stajg si¢ swoistym wzorcem dziatan innowacyjnych i buduja pewne standardy, ktore moga
by¢ punktem odniesienia dla modernizacji handlu w innych krajach i regionach §wiata [Domanski 2009].
Kolejng fazg ewolucyjnych zmian w handlu detalicznym, obserwowang od ostatnich lat minionej dekady,
byt zwrot w kierunku rozwoju innowacyjnych formatow sklepdw (convenience), powiazan franczyzowych,
ekspansji na rynki wschodzace (mate miasta i osiedla oraz miejsca o duzym natgzeniu ruchu), promocji
marki wlasnej i dostepnosci oferty asortymentowej dla klientdw internetowych.

Korporacje transnarodowe nowe strategie intensywnie rozwijaja na rynku globalnym od 2010 r.
i wedhug prognoz tendencja ta utrzyma si¢ co najmniej do 2015 r. [Global Corporate... 2010]. Podob-
ny trend zaobserwowaé mozna na rynku polskim z uwagi na to, ze globalne koncerny stosujg te same
Sciezki rozwoju we wszystkich krajach, adaptujac je do lokalnych warunkéw rynkowych. Natomiast
polskle przedsm;blorstwa zmuszone do poszukiwania innowacyjnych modeli blznesowych chetnie tworzg
powigzania franczyzowe oraz grupy kapitatowe, gdyz to pozwala utrzymac im odpowiednig pozycj¢ w
stosunku do zachodnich konkurentow.

Wyniki badan

Dynamiczny rozwoj handlu w okresie poakcesyjnym oraz inwestycje migdzynarodowych koncer-
néw sprawity, ze w Polsce funkcjonuja takie same formy sprzedazy, jak na rynku europejskim. Podobne
oczekiwania majg rowniez konsumenci, co sprawia, ze duzg popularnoscig cieszg si¢ formaty hiper- i
supermarketow, a w ostatnich latach takze sklepéw osiedlowych. Unifikacja potrzeb i oczekiwan konsu-
mentéw w skali globalnej sprawia, ze sieci handlowe mogg stosowac te same strategie w wielu krajach.
Podobne dziatania podejmuja polskie firmy, co pozwala im zajac silng pozycje¢ w walce konkurencyjnej,
a dla konsumentow oznacza to swobode wyboru miejsca dokonywania zakupdéw. Konsumenci stanowia
ostatnie ogniwo w kanale dystrybucji produktow spozywczych i od ich decyzji zakupowych zalezy
skuteczno$¢ dziatan marketingowych danej sieci i placowki handlowej. Z kolei, gtdwnym celem dziatan
podejmowanych przez sprzedawcow
jest przyciaggnigcie klienta do okre-
slonego miejsca zakupu. O wyborze
sklepu, jako miejsca zakupu oraz o
czestotliwosci ich dokonywania w
danej placowce decyduje wiele czynni-
kow. Ocena nowych form handlu, czyli
sklepow osiedlowych zlokalizowanych
blisko klienta byta jednym z badanych
zagadnien w wybranych placowkach
sieci Carrefour Express oraz Lewiatan,
ktore w ostatnich latach dynamicznie

Inaczej (jak?): raz na 2-3 miesigce
Other (how often?): once in 2-3 months
0,59% 8,24%
Codziennie
Every day

1 raz w miesigcu
Once a month 5.29%

2-3 razy w miesiacu
2-3 times a month o
35.88% —— 31,76%
2-3 razy w tygodniu
2-3 times a week

1 raz w tygodniu
Once a week 18,24%

inwestuja w rozwdj tych formatoéw. Za-
pytano respondentdw, jak czesto robig
zakupy w sklepach Carrefour Express
oraz Lewiatan, a ich odpowiedzi przed-
stawiono na rysunku 1.

Rysunek 1. Czestotliwos¢ robienia zakupéw w opinii respondentow
w sklepach Carrefour Express i Lewiatan

Figure 1. The respondent reported shopping frequency at Carrefour
Express and Leviathan outlets

Zrodto: opracowanie wlasne

Source: own study
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Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

Duzo lepsza niz u konkurencji
Hard to say/I do not have a precise opinion P J

8% Much better than in other stores

° 14,86%

Lepsza niz u konkurencji
Better than in other stores

Duzo gorsza niz u konkurencji
Much worse than in other stores

0,57%

9,14%
Gorsza niz u konkurencji

_ Rysunek 2. Ocena dotyczaca res-
Worse than in other stores

pondentéw asortymentu sklepéw
Carrefour Express i Lewiatan
Figure 2. The respondent rating of
product selection in Carrefour Express
and Leviathan outlets

Zrddto: opracowanie wlasne

Source.: own study

Taka sama, jak u
konkurenciji/Not different 5829%

Jak pokazaly dane najwigcej respondentow (35,88%) dokonywato zakupéw w sklepach Carrefour
Express oraz Lewiatan (2-3-krotnie w miesigcu), 31,76% odpowiedziato, ze 2-3-krotnie w tygodniu,
18,24% badanych 0sob robito zakupy raz w tygodniu, a tylko nieliczni z badanych (0,59%) zadeklarowali,
ze odwiedzalo te placowki raz na 2-3 miesigce. W kolejnym pytaniu poproszono ankietowanych o oceng
asortymentu sklepéw Carrefour Express i Lewiatan (rys. 2). Najwigksza liczba respondentow (58,29%)
ocenita asortyment sklepow Carrefour Express oraz Lewiatan, jako taki sam jak u konkurencji, 14,86%
uwazala go za lepszy, taki sam odsetek osob nie miato zdania na ten temat, a 9,14% badanych uznato,
Ze asortyment ten jest gorszy niz w konkurencyjnych placowkach.

W tabeli 1 zaprezentowano gtéwne przestanki, ktérymi kieruja si¢ respondenci przy wyborze sklepu
Carrefour Express i Lewiatan podczas dokonywaniu codziennych zakupdéw. Wsrod gtéwnych powodow
wyboru badanych sklepdw, jako miejsca robienia zakupow respondenci najczesciej wskazywali: niskie
ceny produktow (10,63%), blisko$¢ miejsca zamieszkania (10,50%), dogodne godziny otwarcia sklepu (9,
63%), mozliwo$¢ placenia karta kredytowa/ptatnicza (9,00%), samoobstugowa forme zakupow (9,00%)
oraz atrakcyjne promocje i gazetki (8,13%). Za mniej istotne przestanki respondenci uznali: brak kolejek
przy kasach (2,60%) oraz tatwo$¢ parkowania — duzy parking (2,87%).

Tabela 1. Powody, ktérymi kieruja si¢ respondenci przy dokonywaniu zakupow w sklepach Carrefour Express
i Lewiatan
Table 1. The reasons underlying respondent decision to shop at Carrefour Express and Leviathan outlets

Powody zakupéw w sklepach Carrefour Express/Lewiatan/ Liczba Udzial/
Reasons of decision to shop at Carrefour Express/Leviathan store odpowiedzi/ | Share
Number of | [%]
responses
Rozpigtos¢ asortymentu/Good choice 57 7,13
Niskie ceny produktow/Low (acceptable) prices 85 10,63
Atrakcyjne promocje, gazetki/Attractive promotions and newsletters 65 8,13

Estetyka sklepu, czystos¢, oswietlenie, temperatura, swoboda poruszania sig/
. . . . ' 25 3,13
The aesthetics of the store, cleanliness, lighting, temperature, freedom of movement

Jakos¢ produktow/Quality of goods 43 5,38
Dogodne rozmieszczenie produktow w sklepie i na potkach/

Convenient location of tproducts in the store and on shelves 34 4,25
Dogodne godziny otwarcia sklepu/Convenient opening hours 77 9,63
Blisko$¢ miejsca zamieszkania/Proximity of residence 84 10,50
Latwosc¢ parkowania, duzy parking/Good parking, ample parking 23 2,87
Dogodny dojazd/Easy access (by car or public transportation) 50 6,25
Mozliwosc¢ robienia zakupow w dni wolne od pracy/Possible shopping on holidays 54 6,75
Mozliwos¢ placenia kartag kredytowa/platnicza/Accepts credit cards 72 9,00
Mita i uprzejma obstuga / Friendly and courteous staff 38 4,75
Samoobstugowa forma zakupow/Self -service 72 9,00
Brak kolejek przy kasach/No queues at checkout 21 2,60
Razem/Total 800 100

Zrodto: opracowanie wlasne
Source.: own study
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Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania dowiodly, ze w wojewodztwie matopolskim zaréwno polskie, jak i zagraniczne
placowki aktywnie inwestujg w nowe formaty sklepow osiedlowych oraz convenience, gdyz wychodza naprze-
ciw oczekiwaniom klientow. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowaé nastgpujace wnioski:
1. Klienci najczgsciej robili zakupy w wielkopowierzchniowych placéwkach handlowych (hipermar-

ketach i supermarketach), ale tendencja ta powoli si¢ zmienia na korzy$¢ sklepow osiedlowych,

w ktorych ponad 30% ankietowanych robi zakupy co najmniej 2-3-krotnie w tygodniu.

2. Przedsigbiorstwa handlowe zarowno polskie, jak i zagraniczne dynamicznie inwestujg w rozwdj sieci
sklepéw franczyzowych zlokalizowanych blisko miejsca zamieszkania klienta, co jest odpowiedzia
na nowe preferencje klientow.

3. Ponad potowa badanych ocenita asortyment sklepéw osiedlowych Carrefour Express i Lewiatan,
jako taki sam jak u konkurencji, co pozwala stwierdzi¢, ze sieci handlowe wybieraja standardowa
oferte asortymentows, roznicowang najczesciej produktami marki wlasnej, przez co moga trafi¢ do
szerokiego grona konsumentow.

4. Badania wskazaty, ze klienci dokonujac zakupoéw w sklepach osiedlowych najczgsciej kierowali
si¢ ceng towarow, bliskoscig miejsca zamieszkania, dogodnymi godzinami otwarcia. Pozwala to
stwierdzi¢, ze dobra lokalizacja placowki oraz jej dostepno$¢ ma obecnie priorytetowe znaczenie, a
strategie obrane przez sieci handlowe, dotyczace rozwoju innowacyjnych formatow, w tym sklepow
wygodnych (convenience) oraz osiedlowych sg skuteczne.

5. Wspotczesni klienci cenig sobie wygodg w robieniu codziennych zakupdw, w tym mozliwo$¢ placenia
kartg kredytowa/ptatnicza, ale to niskie ceny produktow oraz zwigzane z tym atrakcyjne promocje
sktaniajg ich najcz¢sciej do wyboru okreslonej placowki.
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Summary

This article analyzes the changes that began in the Polish retail food trade during the transition period and
intensified in the post-accession period. It also presents their evaluation through customer feedback. The data for
the study was obtained by using a questionnaire and direct interviews, and the survey was conducted in the selected
residential Carrefour Express and Leviathan outlets in the Malopolskie voivodship. Results indicate that both Polish
and foreign institutions, actively invest in new formats of district and convenience shopping outlets to meet customers’
expectations as to the location and time of shopping. The main motives of clients engaged in daily shopping include
the product price level, distance to an outlet, and convenient operating hours.

Adres do korespondencji:

mgr Agnieszka Rydz

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakow
e-mail: agnieszka rydz@wp.pl



