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1. WSTEP

Ostatnia dekada XX w. spowodowata w Europie Srodkowej rewolucyjne
przemiany na rynku detalicznym. Znamienna dla tych przemian byla inwazja
zachodnich sieci handlu detalicznego. Ciekawym przyktadem jest Polska, z ma-
py ktorej bardzo szybko znikaly miejsca nie zajete przez duze zagraniczne sieci
handlowe. O ile w poczatkowej fazie ekspansji gtdwnym celem tych sieci byto
kilka najwiekszych miast, o tyle pod koniec lat dziewigédziesiatych super- i hiper-
markety powstawaly w coraz mniejszych osrodkach.

Wchodzenie takich sieci na lokalne rynki oznacza dla konsumentéw powazng
zmiang warunkow dokonywania zakupow, szeroki asortyment towardw, duza
powierzchni¢ wystawowa, tatwy dostep dla zmotoryzowanych i niskie ceny. Dla
producentdéw natomiast zmiana ta oznacza konieczno$¢ zdecydowanego zwery-
fikowania dotychczasowego podejscia do rynku, w szczegdlnosci znacznego
zmodyfikowania systeméw marketingu i sprzedazy. Najprawdopodobniej obec-
no$¢ tego typu podmiotow w najwiekszym stopniu dotyczy jednak innych
sprzedawcow, ktorzy musza konkurowac o tego samego klienta [4].

W polskim handlu detalicznym i hurtowym pojawity si¢ nazwy wszystkich
najwigkszych firm europejskich. W 1997 r. znajdowaly si¢ juz tutaj; Metro,
Tengelmann, Rewe, Carreefour, Intermarche, Leclerc, Auchan, Tesco, Dohle,
Ahold, Billa, CIB, Reitan, Netto, Casino i Jeronimo Martins. Juz wdwczas zna-
czaco przekraczaly one dziesigcioprocentowy udziat w rynku handlu detalicznego.

2. SYSTEM DYSTRYBUCJI I JEGO ROLA WE WSPOLCZESNYM MARKETINGU

Przedsigbiorstwa moga na wiele sposobdw definiowaé swoje cele strategiczne,
jednak zawsze warunkiem ostatecznym ich osiagania jest doprowadzenie wytwa-
rzanych produktow do miejsca, gdzie moga zosta¢ zaoferowane ostatecznemu
nabywcy. Spehnienie tego warunku oznacza podjecie pewnych dziatan i zastoso-
wanie okreslonych instrumentdéw sktadajacych si¢ na jedng z czesci marketingu,
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dystrybucje towarow [5, s. 404]. Wsrdd tych instrumentéw i dziatan wyrézniamy
dwie czgsci sktadowe: kanaly dystrybucji i fizyczny przeptyw towaréw.

l Instrumenty marketingu I

Y r v

Instrumenty zwigzane Instrumenty zwiazane Instrumenty zwiazane
z produktem z dystrybucja z aktywizacja sprzedazy
Kanaly dystrybucji:

— oferowanie towar6w w sklepach
— doprowadzanie towaréw do sklepéw

|

l Fizyczny przeptyw towaréw

Rys. 1. Instfumenty zwiazane z dystrybucja towarow
Zrédto: [5].

Uczestnikami zaréwno kanatéw dystrybucji, jak i fizycznego przeptywu towa-
row sa przedsigbiorstwa badz instytucje, ktore realizujg jakie$ pozyteczne funkcje
w procesie przemieszczania produktu od wytwodrcy do ostatecznego nabywcy [3].
Dominujace rozwiazania instytucjonalne polegaja na organizacyjnym wyodrebnie-
niu podmiotéw funkcjonujacych w réznych dziedzinach dziatalnosci gospodarcze;.
Instytucjonalne wyodrebnienie podmiotow gospodarczych oznacza, ze poszczegol-
ne sktadniki dystrybucji znajduja si¢ w dyspozycji roznych podmiotéw. W zalezno-
$ci od typu kanatu dystrybucji podmioty te moga by¢ scislej lub luzniej zwigzane
z producentem [7]. W wigkszosci przypadkdw sa to niezalezne podmioty gospodar-
cze realizujace swoje wilasne strategie funkcjonowania i ekspansji.

Rozw¢j firm handlowych w Polsce podobnie jak wszystkich innych uwarun-
kowany jest czynnikami endogenicznymi (przyjeta funkcja celu, stosowane
strategie konkurencyjne, zdolnos¢ akumulacyjna, stan i struktura kapitalu trwa-
fego, jakos¢ kapitatu ludzkiego, przedsigbiorcze zarzadzanie, sktonnos$¢ do in-
westowania, zdolno$¢ innowacyjna itp.) oraz czynnikami egzogenicznymi (po-
lityka panstwa, polityka wtadz samorzadowych, pozycja konkurencji, zasobnos¢
nabywcdow itp.). Zdaniem autora, czynnikiem pierwszorzednej wagi na przeto-
mie wiekow dla polskich przedsigbiorstw handlowych jest polityka panstwa oraz
samorzadow wobec zagranicznych sieci handlowych.

Problem jest bardzo wazny, poniewaz od tego, jaka bedzie struktura handlu, za-
leze¢ beda w duzej mierze losy producentéw wyrobow konsumpcyjnych. Monopo-
listyczna, centralnie sterowana struktura handlu z lat 70. i 80. byla zla, nieefektywna
i nie sprzyjata rozwojowi produkcji. Ale zta byla takze struktura z pierwszej polowy
lat dziewigédziesiatych, w ktérej dominowali drobni kupcy. Trudno takze uznaé za
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optymalna strukture, w ktorej wiodaca role zaczyna odgrywaé grupa hiper- i super-
marketéw, dyktujaca dostawcom ,,ciezkie” warunki wspdtpracy.

3. TRANSFORMACJA A SYSTEM DYSTRYBUCJI W POLSCE

Transformacja w dystrybucji rozpoczeta si¢ w Polsce znacznie wezesniej niz
w innych sektorach gospodarki. Wielu Polakéw dziatalnos¢ gospodarcza rozpo-
czynato wlasnie od dziatalnosci handlowej, co spowodowato prawdziwa eksplo-
zj¢ przedsigbiorstw handlowych juz na przelomie lat osiemdziesiatych i dzie-
wiecédziesiatych. Gldwna tendencja rozwojowa handlu detalicznego w tym okre-
sie byfa szybka i prawie caloSciowa prywatyzacja handlu (sektor prywatny
w potowie lat dziewigcédziesiatych realizowal 92% sprzedazy detalicznej). Tak
szybka prywatyzacja handlu data podstawy do zasadniczych przemian w pol-
skim handlu. Przemiany te wyrazaty sie¢ przede wszystkim w:

— zmianie form organizacji sprzedazy;

— zmianie stanu iloSciowego i jakosciowego sieci handlowej;

— zmianie wielko$ci obrotow (w cenach statych);

— zmianie zachowan rynkowych przedsigbiorstw handlowych.

W tym okresie handel detaliczny w Polsce podlegat systematycznym prze-

obrazeniom. Wyrazaly si¢ one glownie w:

— utrzymywaniu istotnego znaczenia w gospodarce narodowej mierzonego
udziatem w PKB (ponad 14%);

— wysokiej dynamice sprzedazy ze sredniorocznym poziomem 5% w latach
1989-1996;

— zmianie struktury sprzedazy na korzys¢ artykutéw zywnosciowych;

— gwaltownym wzroscie liczby placowek detalicznych (o 435% w latach
1989-1996);

— znacznym wzro$cie powierzchni sprzedazowej sieci sklepow (wzrost o 21%
w 1996 r. w poréwnaniu do roku 1993);

— szybkim zwigkszeniu liczby obiektow wielkopowierzchniowych, co wply-
neto na zmiany struktury sklepéw wg ich wielkos$ci (postepujacy proces kon-
solidaciji);

— zmianach wlasnosciowych w handlu detalicznym;

— dywersyfikacjach handlu detalicznego wg lokalizacji (miasto—wies) [6].

W roku 1996, po raz pierwszy od czasu rozpoczecia restrukturyzacji i pry-

watyzacji handlu, liczba sklepéw w kraju zmniejszyta si¢ w stosunku do po-
przedniego roku. Spowodowato to wzrost liczby 0sob przypadajacych na sklep.
Przyrost powierzchni sprzedazowej sklepow ogotem w kraju (wyzszy w 1996 r.
niz w latach poprzednich) oznaczat, ze rozpoczat si¢ proces korzystnych jako-
Sciowych przemian w sieci detalicznej. Ilustrujg to dynamiczne przyrosty wiel-
kosci wskaznikdéw urbanistycznych (w 1993 r. powierzchnia sprzedazowa skle-
péw na 1000 mieszkancow wynosita 452,5 m*, a w 1996 r. — 544,2 m®) oraz
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przecietnej wielkosci sklepu w Polsce (w 1993 r. przecietna wielko$¢ sklepu
wynosita 458 m% aw 1996 r. — 51,8 m®) [8].

W roku 1996 wystapit takze silniejszy spadek liczby sklepdéw zlokalizowanych
na terenach wiejskich niz w miastach, co miato zwiazek z ,,wypadaniem z rynku”
przede wszystkim najmniejszych sklepow, czgsto sytuowanych w przypadko-
wych lokalach (zwtaszcza na wsi).

W latach 1996-1997 wyraznie wyzsza dynamike wzrostu wykazywaly sklepy
o wigkszych powierzchniach sprzedazowych (powyzej 400 m?), jednak ich udziat
w ogolnej liczbie sklepdw byt ciagle niski i wynosit 0,6%. Wzrost liczby duzych
obiektéw detalicznych w Polsce nastgpuje przede wszystkim za sprawa inwestycji
zagranicznych przedsigbiorstw handlowych. Wprowadzaja one wyrazne zmiany
jakosciowe w handlu detalicznym, wyrazajace si¢ rozwojem nowoczesnych wielko-
powierzchniowych form handlu, takich jak: supermarkety, hipermarkety, osrodki
zakupu, wielkopowierzchniowe obiekty handlu artykutami niezywnosciowymi.

W strukturze wlasnosciowej sklepow nastgpowato dalsze zmniejszanie
udziatu sektora publicznego na rzecz prywatnego, przy czym systematycznie
malat udziat spoétdzielczosci przy dynamicznym wzroscie liczby sklepdéw nale-
zacych do przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym.

W polowie lat dziewig¢édziesiatych stala si¢ zauwazalna tendencja do rozsze-
rzania asortymentu w handlu detalicznym artykutami zywnosciowymi. W Polsce
ma ona wazne podtoze ekonomiczne (tzw. ,ratowanie” obrotéw poprzez wpro-
wadzanie nowych grup towaréw) i spoteczne (odpowiedz handlu na rosnace
preferencje konsumentéw dla zakupéw w sklepach wielkopowierzchniowych).

W tym czasie kontynuowano takze doskonalenie wyposazenia technicznego
sklepow. Jednak dla postgpu technologicznego w rodzimym handlu detalicznym
istotne znaczenie ma wyposazenie Srednich i duzych obiektow handlowych
w meble, a przede wszystkim kasy fiskalne i oprogramowanie komputerowe
oraz w inne uzupetniajace urzadzenia elektroniczne. Szybki i nie zakldcony
obieg informacji jest bowiem jednym z podstawowych wymagan stawianych
sieciom placéwek handlowych. Im ptynniej proces ten przebiega, tym wieksza
jest przewaga danej sieci nad konkurencja.

Nalezy stwierdzié, iz polski handel wewngtrzny lat dziewieédziesiatych prze-
szedt gleboka rekonstrukcje¢ wlasnosciowa, organizacyjng i techniczna, tworzac
nowa jakos¢ stosunkdw rynkowych w zakresie przedsigbiorczosci, konkurencji
oraz oferty towarow i ustug.

Analizujac czynniki wewnetrzne wplywajace na tempo i strukture rozwoju han-
dlu w Polsce, nalezy wymieni¢: dynamike¢ wzrostu gospodarczego (4-5% PKB
rocznie), zmiany strukturalne w rolnictwie i przemysle, aktywizacje turystyczng.
wybranych regionéw wiejskich, zmiany demograficzne, spadek bezrobocia itp.
Natomiast bariery decydujace o rozwoju handlu wewnetrznego w Polsce dotycza
nadmiernego rozdrobnienia sieci handlowe;j, utrzymywania tradycyjnych wigzi dys-
trybucyjnych z wytwdércami, stabej kondycji finansowej, niskiego poziomu koncen-
tracji organizacyjnej oraz znacznego opdznienia w rozwoju infrastruktury techniczne;.
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4. ZAGRANICZNI WLASCICIELE OGNIW W KANALACH DYSTRYBUCJI

Polski handel ma dwie charakterystyczne cechy. Jest rozproszony, wystepuje
mnostwo matych przedsiebiorstw handlowych, czego niemal w ogdle nie obserwuje
si¢ w Europie Zachodniej. Jednoczesnie rosnie udziat sprzedazy matej grupy placo-
wek najwigkszych, w zdecydowanej wigkszosci z kapitalem zagranicznym.

Francja Wielka Niemcy Wegry Polska  Portugalia  Czechy
Brytania

Rys. 2. Liczba sklepéw przypadajacych na 10 000 mieszkancow
Zrodio: CAL za: [12).

Przyczyn ekspansji kapitatu zagranicznego w polskim handlu bylo bardzo
duzo, ale najczg¢sciej wymieniane to:

— uzyskanie przez Polske powiazan strategicznych i operacyjnych z mig-

dzynarodowym $rodowiskiem gospodarczym;

— przeniesienie na grunt polski nowych tendencji rozwoju handlu w zakresie

powiazan migdzy produkcja i handlem a technologia sprzedazy:;

— praktyczne wykorzystanie orientacji rynkowej na nabywcéw w zarzadza-

niu firmami;

— wykorzystanie badan marketingowych do kreowania podazy zgodnie z po-

trzebami konsumentéw [6].

Jeszcze w roku 1995 wydawalo sie, ze zagraniczne koncerny nie widza w Pol-
sce rynku poza kilkoma najwigkszymi miastami. Giéwnym celem ich zaintereso-
wania byly Warszawa, Slask, Poznaf i Tréjmiasto. Zwlaszcza w stolicy i jej oko-
licach wszystkie sieci otwieraly swoje super- i hipermarkety, czgsto nawet w bez-
posrednim sasiedztwie. Ten obszar zainteresowan szybko jednak rozszerzyt si¢ na
kolejne miasta, w tym takze na mniejsze i biedniejsze m.in. poprzez tanie sklepy
dyskontowe. Jak wynika z danych PAIZ, zagraniczne inwestycje w handel deta-
liczny w Polsce (32 najwiekszych inwestorow) wzrosty w 1999 r. do 1,83 mld
USD, natomiast w planach przewiduje si¢ kolejne naktady 1,34 mld USD [2].

Wraz z rozwojem sieci handlowych zasadniczemu przeobrazeniu ulegly prefe-
rencje nabywcow. Jak wynika z badan Pracowni Badan Spotecznych w Sopocie [1],
hipermarkety zdobywaja coraz liczniejsza grupe zwolennikow wsrod klientow.

mowy SONB/SP/512497/2021
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W tego typu obiektach zakupy robia chetnie osoby mtode i te o nizszych dochodach,
dla ktorych gtowna atrakcja sa promocyjne zakupy po nizszych cenach. Jak pokaza-
no na rysunku 3, az 34% ankietowanych preferuje zakupy w hipermarketach.

8%

26% 26%

B Brak hipermarketu w otoczeniu
W Male sklepy
O Hipermarkety
‘ O Inne sklepy
6% : B Oboje¢tne gdzie
34%

Rys. 3. Preferencje wyboru miejsca robienia zakupéw
Zrédlo: PBS Sopot, za: [1].

Coraz wigksza obecno$¢ zagranicznych sieci handlowych sprawi, ze zasadni-
czemu przeobrazeniu ulegnie ukfad sit na rynku. Obecnie w wigkszym lub
mniejszym stopniu producenci mogg narzuca¢ swoje warunki handlowe poje-
dynczym sklepom. Tym samym wywieraja ogromny wplyw na takie aspekty
dziatania detalu jak miejsce i sposob wyeksponowania towaru w punkcie sprze-
dazy, ceng detaliczng czy promocj¢ na terenie placéwki detalicznej. Nalezy si¢
jednak spodziewac, iz w przysztosci kontrole na tymi podstawowymi elementa-
mi marketingu beda sprawowaly sieci handlowe.

Sieci zarzadzaja oferowanymi przez siebie kategoriami produktow, tak aby
z powierzchni wystawowej potek uzyskaé¢ mozliwie najwiekszy zysk. Z tego wzgle-
du, w ramach danej kategorii, sprzedaja produkty o najbardziej znanych markach
i te najtansze. Ponadto w celu zdobycia lojalnych klientow i przejecia czesci zyskow
z produkcji niejednokrotnie wykorzystuja posiadang wiedz¢ o potrzebach i zacho-
waniach klientow do wprowadzenia na rynek towarow pod wiasna marka.

W dluzszej perspektywie taki sposdb dziatania wyklucza z gry producentow
mniej znanych marek. Ich wolno sprzedajace si¢ produkty po prostu nie sa za-
mawiane lub dostaja najgorsze z mozliwych miejsca na pdtce. Producenci mniej
znanych produktow zostaja skazani na wpadnigcie w spiralg matych obrotow, pro-
wadzacych do ograniczenn w wydatkach na promocjg i rozwdj produktu, a w konse-
kwencji do dalszego pogarszania si¢ konkurencyjnosci wtasnej marki.

Z drugiej strony, wiele sieci na lokalnych rynkach, migdzy innymi w efekcie
konkurencji z innymi sieciami, probuje przyciaga¢ klientoéw przez oferowanie
najnizszych cen. Wprawdzie taka mocna presja na ceny przynosi wymierne ko-
rzysci konsumentom, ale dla producentéw oznacza mozliwos¢ znacznego obni-
Zenia marz poprzez wymuszenie wyzszych rabatow i wsparcia w promocji, do-
datkowe optaty i dtuzsze terminy ptatnosci.




Tabela 1. Zagraniczne sieci handlowe w Polsce (dane z poczatku sierpnia 2000 r.)

Sklepy dyskontowe Supermarkety Hipermarkety Markety budowlane Hale hurtowe
C liczba . liczba .. liczba . liczba . liczba
sie¢ . sie¢ ) sie¢ ) sie¢ . sie¢ .
placéwek placéwek placéwek placéwek placowek

Edeka 25 | Billa 11| Auchan 4 | Praktiker 14 | Makro Cash 18
Sesam 83 | MiniMal 18 | Carrefour 7 | LeroyMerlin 5 | Eurocash 90
Leader Price 4 | Champion 11 | E. Leclerc 7 | Castorama 8 | Selgros 6
Biedronka 612 | Max 30 | Hit 13 | Nomi 31 | Mega 3
Plus Discount 612 | Centrum 11| Geant 11| OBI 13
Netto 35 | Globi 28 | Tesco 8| TTW 3

Rema 1000 67 | Hypernova 6 | IKEA 6

Savia 30 | Real 23

Intermarche 30 | Jumbo 4

Julius Meini 10

Spar 34

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [9).

Rozbudowa otwartych zasobow naukowych Repozytorium Uniwersytetu w Bialymstoku,
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Taka strategia podmiotéw zagranicznych stata si¢ olbrzymim wyzwaniem dla
handlu rodzimego, ktdry bardzo czgsto nie jest w stanie sprosta¢ konkurencji. Polscy
kupcy zaczynali od organizowania glosnych protestow przeciwko ekspansji zachod-
nich sieci. Dzisiaj probuja raczej z nimi konkurowaé, tworzac grupy nacisku wobec
lokalnych wiadz albo zrzeszajac niezalezne sklepy w grupy zakupowe i sieci.

5. PERSPEKTYWY ROZWOJU ZAGRANICZNYCH SIECI HANDLOWYCH
W POLSCE

Od potowy ubieglej dekady w Polsce postepuje koncentracja handlu w duzych,
nowoczesnych obiektach, hiper- i supermarketach oraz sklepach dyskontowych,
ktore w wigkszosci naleza do zachodnich koncernéw. Ich udziat w sprzedazy to-
wardw, szczegolnie spozywcezych, zwigksza si¢ z roku na rok. W roku 2000 osia-
gnat juz poziom 26% i bylo to o 4% wigcej niz rok wczesniej [10].

Mate sklepy

B Hipermarkety

(] Supermarkety

0 Sklepy specjalistyczne
M Sklepy duze i Srednie

6% 7%

Rys. 4. Udzialy w obrotach na rynku
Zrodio: [11].

W 2000 r. oddano w Polsce 20 nowych hipermarketéw (o powierzchni co
najmniej 2500 metréw kwadratowych), nastawionych gtéwnie na sprzedaz zyw-
nosci i uzywek. Takich handlowych gigantow w grudniu 2000 r. byfo juz 112.
Otwarto takze prawie 100 supermarketéw, do okoto tysigca zwigkszyta si¢ liczba
sklepow dyskontowych. W sumie na terenie Polski dziata okoto 1900 hiper- i su-
permarketéw oraz sklepéw dyskontowych, co stanowi tylko 1,5% z ogdlnej
liczby 116 300 sklepow spozywczych w kraju. Jednak na tak niewielki odsetek
w liczbie wszystkich sklepow przypadto w minionym roku ponad 26% catosci
sprzedazy produktow spozywczych, alkoholu i papierosow. Jest to §wiadectwem
postepujacej bardzo szybko koncentracji obrotéw w nowoczesnych kanatach
dystrybucji mimo ostabienia koniunktury gospodarczej.

Dziesigé¢ najwigkszych sieci detalicznych dziatajacych w Polsce (Geant, Tesco,
Biedronka, Auchan, HIT, Real, Carrefour, Leclerc, Ahold i Plus) osiagngto w 2000 r.
obroty wynoszace prawie 4,5 mld USD, to jest o 40% wigcej niz w roku 1999.
W 1996 r. pierwsza dziesigtka zrealizowata obroty ponad 6 razy mniejsze. Jest to
kolejny dowod koncentracji w polskim handlu, ktéra bedzie trwata nadal.

Rozbudowa
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Eksperci CAL przewiduja, ze w roku 2005 hiper- i supermarkety oraz sklepy
dyskontowe osiagng 45-55% udziatlu w obrotach na polskim rynku. Tylko na hi-
permarkety, ktorych liczba zwigkszy sie do okoto 200, przypadnie 25-30% obro-
tow. Wzrosnie znaczenie centrow handlowych, ktore juz funkcjonuja w okolicach
Warszawy (Janki, Marki), a beda powstawaly nastgpne. Rozwoj handlu poprzez
nowoczesne kanaly dystrybucji pociagnie za soba dalszy spadek liczby i obrotow
mniejszych i srednich placéwek detalicznych [11]. Mozna takze oczekiwad, iz coraz
czgsceiej bedzie dochodzito do fuzji i przejec takze na polskim rynku. Proces ten juz si¢
rozpoczat, na poczatku 2001 r. francuski Carrefour przejat belgijska sie¢ Globi [13].
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