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Abstrakt. Celem opracowania byto przedstawienie zmian zachodzacych w handlu detalicznym w Polsce w
latach 2000-2012 ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatalno$ci sklepow ogdlnospozywezych. Wymieniono
czynniki wplywajace na obecng sytuacje branzy. Podjeto probe okreslenia perspektyw dalszego rozwoju skle-
pow ogdlnospozywczych w Polsce. Badania przeprowadzono na podstawie literatury oraz dostgpnych danych
statystycznych. Na podstawie utrzymujacego si¢ trendu mozna prognozowac, ze w najblizszych latach zmniejszy
si¢ liczba matych sklepow ogdlnospozywczych w Polsce. Mozna spodziewac si¢ rozwoju sieci franczyzowych.
Rozwija¢ si¢ beda takze wyspecjalizowane sklepy z zywnoscia oferujace produkty regionalne i lokalne.

Wstep

Handel jest wyodrebniong dziedzing gospodarki, polegajacg na zawodowym posredniczeniu mie-
dzy wytworcami i nabywcami produktow oraz na przemieszczaniu produktow ze sfery wytwarzania
do sfery konsumpcji. Dziatalno$¢ handlowa, a zwlaszcza zaopatrzenie w artykuty konsumpcyjne i
dostepnosé placowek handlowych, jest waznym sktadnikiem jakoS$ci zycia spoleczenstwa. Handel
jest elementem wymiany towarowo-pieni¢znej, ktora w procesie ewolucji wyksztalcita rozne formy
sprzedazy. Do glownych podmiotow sprzedazy detalicznej zalicza si¢ takie placowki handlowe, jak:
sklepy tradycyjne wraz z aptekami, obiekty wielkopowierzchniowe (hipermarkety, supermarkety,
dyskonty), stale i ruchome punkty sprzedazy drobnodetalicznej oraz stacje benzynowe.

Celem opracowania byto przedstawienie zmian zachodzacych w handlu detalicznym w Polsce
ze szczegbdlnym uwzglednieniem dziatalnosci sklepéw ogdlnospozywcezych oraz okreslenie per-
spektyw dalszego ich rozwoju. Badania przeprowadzono na podstawie literatury oraz dostgpnych
danych statystycznych. Zakres czasowy badan obejmowat dane glownie za lata 2000-2012.

Charakterystyka polskiego handlu detalicznego

Dynamiczne procesy restrukturyzacji i prywatyzacji, ktore nastapity po 1989 roku w Polsce
przyczynily si¢ poczatkowo do powstania gtéwnie matych przedsigbiorstw handlowych, w ktorych
dominowat niewielki prywatny kapital krajowy. W potowie lat 90. XX wieku wkroczyly na polski
rynek zagraniczne sieci handlowe dysponujace duzym kapitatem i doswiadczeniem [ Wrzesinska 2004].

Liczba sklepow spozywczych na mieszkanca w Polsce jest nieporownywalnie wyzsza niz
w krajach Europy Zachodniej. W kraju wskaznik ten wynosi okoto 2,5 sklepu na tysigc miesz-
kancéw, podczas gdy w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii i Francji — okoto 0,5. Réznice
wystepuja rowniez w strukturze kanatéw sprzedazy. W Polsce handel nowoczesny stanowi okoto
56% catkowitej sprzedazy FMCG, natomiast w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii i Francji
przekracza 75% [Karcz, Plutecki 2013].

Udziat sklepow z artykutami zywno$ciowymi wzgledem ogotu sklepow w Polsce wynosita
okoto 34 %. Na ogolng liczbg 318 002 sklepow w 2012 roku sktadato si¢ 108 117 sklepow z
artykutami zywno$ciowymi. W badanym okresie odnotowano spadkowga tendencje liczby skle-
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Tabela 1. Liczba sklepow z artykutami zywnos$ciowymi w Polsce w latach 2000-2002 i 2010-2012
Table 1. Number of stores of foodstuffs in Poland in the years 2000-2002 and 2010-2012

Sklepy/Shops Liczba sklepéw/Number of stores
2000 2001 2002 2009 2010 2011 2012

431991 | 449339 | 450434 | 371839 | 346 058 | 324393 | 318 002

Ogotem, w tym/Total, of

which:

— ogblnospozyweze/ 142257 | 145934 | 145238 | 102811| 91753| 84414| 81744
general foodstuffs

— migsne/meat 14045 14714 15040| 11674 10990 10461| 10366

— piekarniczo-ciastkarskie/
baker s and confectioner's 3681 4101 4374 6726 6 868 6763 6769
products

— owocowo-warzywne/

Sfruit and vegetables 6678 5251 5308 5035 5112 4547 4281

— monopolowe/with 2350 2335 2294 3206 3860| 3941| 4138
alcoholic beverages

— rybne/fish 1506 1572 1570 982 948 808 819

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Rynek wewnetrzny 2000-2012]
Source: own study based on [Rynek wewnetrzny 2000-2012]

poéw ogdtem. W ciggu 12 lat ubyto z rynku ponad 100 tys. sklepéw. Zmienita si¢ takze struktura
branzowa sklepéw. Nastapit wzrost liczby sklepow pickarniczo-ciastkarskich i monopolowych.
Najwigkszy udziat w liczbie sklepow zywnosciowych miaty sklepy ogdlnospozywceze (okoto 75%
w 2012 roku). Zjawisko to jest odzwierciedleniem silnej tendencji do uniwersalizacji asortymentu
sklepow z artykutami zywno$ciowymi w Polsce. Przejawia si¢ ona w poszerzaniu asortymentu
artykutéw spozywczych o nowe kategorie produktow, ale rowniez we wprowadzaniu artykutow
niezywnosciowych, zaspakajajacych codzienne potrzeby (tab. 1).

W polskim handlu detalicznym zywnoscia w latach 2000-20012 nastapit silny wzrost konkuren-
cji wzmagajac procesy koncentracji kapitatu. Systematycznie zwigksza si¢ udzial nowoczesnych
form sprzedazy (hipermarkety, supermarkety, dyskonty, handel internetowy). Wiele matych tra-
dycyjnych sklepow zostato zamknietych. Rozpoczat si¢ dynamiczny rozwoj sieci franczyzowych
(rys. 1). Zmniejszyta si¢ liczba hurtowni, gdyz funkcje hurtu przejeli producenci, centra ustug
logistycznych oraz globalne sieci handlowe [Chechelski 2013]. Jak wynika z danych na rysunku
1, w latach 2004-2008 liczba sklepoéw franczyzowych w Polsce wzrosta pigciokrotnie.

W badanym okresie zwiekszyta si¢ sprzedaz artykutéw zywnosciowych oznaczonych marka-
mi wlasnymi (handlowymi). Zdecydowato o tym spowolnienie gospodarcze, spadek dochodoéw
ludnosci (rys. 2) oraz poprawa jakosci produktow markowych.

30t s./thous.

2 Rysunek 1. Liczba franczyzo-
20 wych sklepow ogolnospozyw-
czych w latach 2004-2012
15 Figure 1. Number of franchised
convenience stores in the years
10 - 2004-2012
Zrodto: opracowanie wiasne na
5 - podstawie danych Profit System
Source: own study based on data
o - from Profit System
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Rysunek 2. Tempo wzrostu dochodéw  103,0
realnych do dyspozycji brutto w
sektorze gospodarstw domowych
ogotem ( rok poprzedni = 100)
Figure 2. Growth rate of real 1000 -
income to gross disposable income g
of households ( previous year = 100)
Zrodto: jak w tab. 1

Source: see tab. 1
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Do gléwnych przyczyn zmniejszania si¢ liczby matych sklepéw ogdlnospozywczych mozna

zaliczy¢:

wzrost ekspans;ji sieci handlowych (gtéwnie dyskontow i supermarketow),

polityke cenowa duzych sieci handlowych — ceny ustalane przez male sklepy sa wyzsze
Srednio o0 25%,

zmiany w strategiach sieci handlowych — innowacyjno$¢ w zakresie sposobu platnosci, zakresu
ustug, form reklamy, zmiana struktury powierzchni i lokalizacji sklepow (rozwdj dyskontow),
nicumiejetnos¢ wykorzystania funduszy UE,

stabg sile negocjacyjng wobec dostawcow towaru,

niska zdolno$¢ kredytowa,

zta lokalizacj¢ sklepu i mato zach¢cajacy wystroj,

brak nowoczesnych technik marketingowych.

Czynniki wptywajace na rozwo6j globalnych sieci detalicznych to [Szymanowski 2008]:
staby rozwoj rynku lub staba konkurencja,

liberalne przepisy,

rozwdj gospodarczy i wzrost dobrobytu spoteczenstwa,

duza koncentracja ludnos$ci lub szybki przyrost liczby mieszkancow,

niskie koszty operacyjne (np. podatkow, czynszow, robocizny).

Ze wzgledu na dynamike sprzedazy detalicznej w Polsce mozna zauwazy¢ duzy spadek w

2012 roku sprzedazy towaréw nickonsumpcyjnych, poprawita si¢ znacznie sprzedaz w placoéwkach
gastronomicznych. Sprzedaz towaréw konsumpcyjnych od 2010 roku wzrasta (rys. 3).

B Sprzedaz detaliczna towaréw ogdtem  (Retail sales total)
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Rysunek 3. Tempo sprzedazy detalicznej towardw
w latach 2000-2012 ( rok poprzedni = 100)
Figure 3. The pace of retail sales in the years

towardw niekonsumpcyjnych (non-consumer gods) 2000-2012 (previous year = ]00)
w placdwkach gastronomicznych (In catering establishments) Z'I’(’)(HO' jak w tab. 1

towardw konsumpcyjnych (consumer goods)

Source: see tab. 1
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W Polsce nadal widoczny jest niski poziom koncentracji handlu w poréwnaniu z innymi

krajami Unii Europejskiej (UE). Wérdéd czynnikow wplywajacych na ten proces wymienia sig
[Chechelski 2013]:

relatywnie niskie dochody ludno$ci w poréwnaniu z innymi krajami UE,

zamieszkiwanie na terenach wiejskich duzej czesci spoteczenstwa (okoto 40%),

tradycyjne podejscie polskiego konsumenta (zakupy w mniejszych skepach i polskich pro-
duktow),

duza liczbe matych sklepow, pojedynczych wiascicieli pracujacych na granicy optacalnosci,
bardzo duzg liczbe dostawcow, gtdéwnie malych i srednich firm oraz producentéw rolnych,
trudnosci zwiazane z powstaniem wielkoobszarowych obiektow handlowych (WOH).
Mimo znaczacej roli nowoczesnych kanaléw dystrybucji najwiekszy poziom przychodow

netto w handlu odnotowuje si¢ w matych sklepach. W wyniku ograniczenia liczby tych sklepow
poziom obrotow zmalat z 63,2 do 60 mld zt. Tendencj¢ wzrostowa mozna zauwazy¢ w segmencie
dyskontow i supermarketow. Najwieksze sklepy charaktryzywaty si¢ wzgednie statym poziomem
obrotow (rys. 4).

Waznym czynnikiem konkurencyjno$ci w handlu jest innowacyjno$¢. Mozena wyr6znié naste-

pujace grupy obszarow, ktore wplywaja na rozwdj branzy [ Tul-Krzyszczuk, Kosicka-Gebska 2013]:

1)

2)

3)

4)

obszar innowacji produktowych: np.: dow6z zakupéw do domu, sprzedaz przez internet
(e-comers), nowe systemy ptatnosci rachunkéw, nowe formy gwarancji; ponadto zakup nowych
maszyn i urzadzen (lady chlodnicze, kasy 1 wagi) oraz wprowadzenie nowego asortymentu
np. produkty regionalne;

obszar innowacji procesowych: np.: automatyzacja procesow obslugi klienta, automatyzacja
potek 1 wozkow, samoobstugowe kasy, automatyczne cenniki, nowe oprogramowania do
ksiggowosci, realizacji dostaw, magazynowania;

obszar nowych technologii: np. system RID (ang. Radio Frequency Identification) wprowa-
dzajacy specjalng etykiete na produkcie z wbudowanym czipem ktory umozliwia szybka iden-
tyfikacje produktu i natychmiastowe zaptacenie za zakupy; w Polsce jeszcze nie funkcjonuje,
jest testowany w USA w sklepach Wall-Mart, Tesco i Metro;

strategia ECR (ang. Efficient Consumer Response) opierajaca si¢ na partnerskim zarzgdzaniu
fancuchem dostaw glownie produktow codziennego uzytku — FMCG (ang. Fast-Moving,
Consumer Foods); wedlug niej producenci, dystrybutorzy, handlowcy, detaliSci wspolpracuja
ze soba w celu szybkiego i efektywnego zaspokojenia potrzeb klienta.
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Rysunek 4. Poziom przychodow netto wg gtdwnych segmentdw rynku handlowego FMCG w latach 2010-2012
Figure 4. Level of net revenues by major segments of the FMCG retail market in 2010-2012

Zrodlo: opracowanie na podstawie [Euromonitor Iternational 2014]

Source: own study based on [Euromonitor Iternational 2014]
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Podsumowanie

Utrzymujacy si¢ trend spadku liczby sklepow ogo'lnospOZywczych najprawdopodobniej bedzie
nadal postepowat ze wzgledu na ekspansje prowadzonq przez sieci dyskontow oraz rme;dzynaro—
dowych hiper- i supermarketow, ktore cechuja si¢ najwicksza innowacyjnoscig w branzy. W naj-
blizszych latach mozna spodziewac si¢ upadtosci kolejnych matych sklepdw ogdlnospozywezych.
Konieczno$¢ obrony swoich intereséw oraz che¢ przetrwania sktonig wiascicieli matych sklepow
ogolnospozywcezych do szukania wsparcia w sieciach. Mozna wigc spodziewac si¢ dalszego roz-
woju sieci franczyzowych w Polsce, a takze powstawania nowych projektéw tego typu np. sieci
lokalnych. Zacie$nianie wspotpracy z partnerami biznesowymi w czasach pogorszenia koniunktury
daje przedsigbiorstwu poczucie wigckszego bezpieczenstwa dzialania na rynku. Prawdopodobnie
rozwijac si¢ beda rowniez wyspecjalizowane sklepy z zywnoscia oferujace produkty regionalne
i lokalne, owoce morza lub produkty oryginalne, ekologiczne.
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Summary

The article describes the changes in the retail trade in Poland in the years 2000-2012 with a special
focus on convenience stores. It presents factors affecting the current situation in the retail trade. Moreover, it
attempts to identify the prospects for the further development of convenience stores in Poland. The research
was conducted on the basis of the review of relevant literature and available statistical data. On the basis
of continuing trend one can predict that in the coming years the number of small convenience stores in
Poland will be reduced. One can expect development of franchise networks. Moreover, specialized food
shops offering local and regional products are expected to develop.
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