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Streszczenie: Marketyzacja handlowa oznacza zakrojong na wielka skalg ekspansje sieci handlowych
sklepéw wielkopowierzchniowych. Proces ten przyczynia si¢ z jednej strony do rozwoju gospodar-
czego kraju, gdyz powoduje naplyw z zewnatrz nie tylko kapitatu w postaci inwestycji, ale rowniez
nowych technologii i rozwigzan. Z drugiej jednak strony, gdy marketyzacja jest nadmierna i przebiega
chaotycznie, moze nies¢ za sobg zagrozenie upadtoscia dla lokalnych przedsigbiorcéw i mie¢ negatyw-
ny wplyw na zycie spoleczne mieszkancow. Wedtug danych z 2012 roku w latach 2009-2012 znik-
nelo w Polsce ponad 50 tys. matych sklepéw. Niewielkie sklepy ogoélnospozywcze i specjalistyczne
przegrywaja, niestety, w konkurencji z placowkami sieci sklepéw wielkopowierzchniowych. Ostatnie
lata polskiego handlu charakteryzuja si¢ szybko postgpujacym procesem marketyzacji. W przestrzeni
handlowej najbardziej widoczne sg trzy formaty detalicznego handlu wielkopowierzchniowego: hi-
permarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe. Ponadto strategie sieci handlowych zaktadaja, ze po
osiagni¢ciu odpowiedniej skali sprzedazy dalszym etapem rozwoju jest inwestycja w budowe wlasnego
zaplecza logistycznego. Sieci handlowe sklepow wielkopowierzchniowych obecne sa juz na terenie
catego kraju i maja w planach dalszg ekspansje. Kolejnym waznym zagadnieniem zwigzanym z marke-
tyzacja handlowa jest jej wplyw na zachowania konsumpcyjne spoteczenstwa. Niniejsze opracowanie
jest proba nakreslenia wptywu migdzynarodowych sieci handlowych na ksztalt, funkcjonowanie oraz
strukture handlu i rynku konsumentoéw w Polsce.

Abstract: Trade marketization stands for a large-scale expansion of large retail chain stores. On the
one hand, this process contributes to the economic development of the country because it causes the
influx of not only outside capital in the form of investments, but also new technologies and solutions.
On the other hand, when marketization is excessive and extends chaotically, it may entail a risk of
bankruptcy for local entrepreneurs and have a negative impact on social life, especially in smaller
towns. According to the 2012 data, between the years 2009 -2012, more than 50,000 small retail shops
vanished in Poland. Small general shops as well as specialized stores lost competition with large retail
chain stores. Last year Polish trade was characterized by a progressive process marketization. The most
popular are three trade formats: hypermarkets, supermarkets and discount stores. In addition, retail
chains increasingly build their own logistics centers. Retail chains of large stores, are already present in
the whole country and have plans for further expansion. Another important issue related to trade mar-
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ketization is the impact on consumer behavior. The purpose of this paper is to outline how the process
of trade marketization affects trade in Poland.
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WSTEP

Struktura handlu w Polsce w ostatnich latach ulegta znacznym przeksztatlceniom. Ge-
nezy tych zmian nalezy szuka¢ w transformacji gospodarczo-ustrojowej, ktora miata miejsce
w latach dziewigcdziesigtych ubieglego wieku. W jej wyniku zaszly w kraju przemiany spo-
feczne i ekonomiczne majace kolosalny wptyw na sytuacje catej gospodarki. Nie bez znacze-
nia byla ekspansja na rynek polski sieci sklepow wielkopowierzchniowych, a takze zmiany
w preferencjach i oczekiwaniach nabywcoéw. Podstawowym celem opracowania jest odpo-
wiedZ na pytanie, czy migdzynarodowe sieci handlowe sklepow wielkopowierzchniowych
wplynetly na funkcjonownie i strukture handlu w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem
zmian z sferze wlasnosciowe;j, ilo§ciowej, organizacyjnej i jakosciowej. Kolejnym celem jest
analiza nowych relacji z producentami, a takze wptyw sieci handlowych sklepéw wielkopo-
wierzchniowych na zachowania konsumpcyjne mieszkancow matych, $rednich 1 duzych miast.

EwoLuciA HANDLU W POLSCE

Ostatnie lata w polskim handlu charakteryzuja si¢ bardzo dynamicznymi zmianami. Naj-
bardziej istotnym impulsem do przeksztalcen byto przejscie z gospodarki centralnie planowa-
nej do gospodarki rynkowej, ktore miato miejsce po roku 1989. Lata dziewig¢dziesiate ubie-
glego wieku to okres waznych przeobrazen handlu. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢ m.in.:
zniesienie monopolu, wprowadzenie wolnych cen i urealnienie cen artykutdw spozywczych
(Szulce, 1998). Wazna przyczyna przeksztatcen handlu byta rowniez ogolna sytuacja spotecz-
no-ekonomiczna w kraju po transformacji gospodarczej. Z jednej strony wysokie bezrobocie,
a z drugiej niedobory w sieci handlowej powodowaly, iz zacz¢lty masowo powstawac hurtow-
nie i niewielkie sklepy. Wlasna dziatalno$¢ gospodarcza byta czgsto jedyna alternatywa dla
niemoznos$ci znalezienia zatrudnienia. W efekcie zanotowano wzrost liczby sklepow z 120 tys.
w 1989 roku do 450 tys. w 1998 roku. W tym samym czasie zatrudnienie w handlu wzrosto
z 1,3 mln 0s6b w 1989 roku do 2 mIn w 1998 roku (Fic, Szudra, 2006). Kolejny impuls zmian
w polskim handlu pojawit si¢ w chwili przystapienia naszego kraju do struktur Unii Europejskiej.
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Do najwazniejszych zmian mozna zaliczy¢ mozliwos¢ pozyskiwania nowych klientdéw, ta-
twiejszy dostep do rynkéw unijnych, a takze do europejskich rynkéw kapitatowych. Z kolei
najwigksze zagrozenie upatrywano w koniecznosci wprowadzania norm unijnych (Dabrowska,
2005), a takze wigkszej konkurencji ze strony zagranicznych sieci handlowych (Ktosiewicz-
-Gorecka, 2007). Niewatpliwie pozytywna zmiang jest informatyzacja handlu, pod wplywem
ktorej odbywa si¢ wdrazanie nowej technologii informatycznej.

Obecnie Polska jest dla migdzynarodowych sieci handlowych jednym z najpopularnie;j-
szych rynkéw w Europie Srodkowo-Wschodniej. Prognozy firmy doradczej CB Richard
Ellis z 2011 roku wskazywaty, ze 33% z 212 wiodacych sieci handlowych planuje otworzy¢
w Polsce swoje placowki (Klosiewicz-Gorecka, 2011). Potencjat naszego kraju zwiazany
jest przede wszystkim z: duzym powierzchniowo i ludnosciowo obszarem zapewniajacym
zbyt i rozw0j rynku pracy, przynalezeniem Polski do Unii Europejskiej, potozeniem geogra-
ficznym utatwiajacym prowadzenie handlu miedzy Wschodem i Zachodem, jednolitoscig
narodowosciowq i religijng (brak zagrozenia konfliktami religijnymi czy etnicznymi), dobrze
wyksztalcong sila robocza, bogactwem naturalnym kraju, dostepem do morza, rolnictwem
zajmujacym duzy obszar kraju. Z drugiej strony wymieniany jest szereg niekorzystnych dla
rozwoju handlu czynnikéw, takich jak: mata stabilno$¢ kadr administracyjnych, rozdrobnie-
nie rolnictwa, wolno rozwijajacy si¢ system bankowy, brak przejrzystosci transakcji handlo-
wych, matly szacunek dla pracy i sily roboczej, niska etyka zawodowa (Ludwikowski, 2006).

Ostatnie lata to okres kolejnych zmian w polskim handlu. Sa one gtéwnie wynikiem
dziatalno$ci miedzynarodowych sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych. Po-
dobna sytuacja obserwowana jest w innych krajach Eurpy Srodkowo-Wschodniej, m.in.
w Czechach (Szczyrba, Kunc, Tonew, Frantal, 2012) czy na Werzech (Mayer, Bakhshandeh,
2015). Przeksztatcenia te charakteryzuja si¢ przede wszystkim (Klosiewicz-Gorecka, 2011):

— silnym rozwojem sklepow dyskontowych,

— inwestycjami w marki handlowe oraz wzmocnieniem relacji z partnerami biznesowy-
mi i klientami,

— lokalizacja placowek w centrach handlowych i modernizacja obiektow handlu deta-
licznego,

— fuzjami i przejeciami istniejacych sieci handlowych,

— inwestowaniem w tzw. obiekty kompaktowe,

— modernizacja obiektow handlu detalicznego,

— inwestycjami w technologie informacyjne,

— inwestowaniem w e-handel.

PRZEMIANY STRUKTURY HANDLU W POLSCE

W wyniku zmian zachodzacych w polskim handlu pojawily si¢ pewne nowe zjawiska,
m.in.: urynkowienie, wolno$¢ gospodarcza, wolnos¢ wyboru, samodzielnos$¢, integracja ce-
16w, konkurencja, samofinansowanie, rowno$¢ szans i powstanie rynku konsumenta. Najwaz-
niejsze zmiany zaszty w czterech sferach: wlasnosciowej, organizacyjnej, ilo§ciowe;j i jako-
sciowej. Poczatek zmian whasno$ciowych byt efektem transformacji spoteczno-gospodarczej
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w Polsce. Szybko$§¢ prywatyzacji i skala tego zjawiska byta ogromna, juz pod koniec
1990 roku sprywatyzowanych zostalo 27 tys. sklepow, co stanowito prawie 22% obiektow
handlu uspotecznionego. W efekcie juz w 1996 roku udzial sektora prywatnego w handlu
wynosit 99%, a w 2001 roku ksztattowal si¢ na poziomie 99,57% (Kosicka-Ggbska, Tul-
-Krzyszczuk, Gebski, 2011). W kolejnych latach wptyw na przemiany wtasnosciowe wy-
warla obecno$¢ firm handlowych z kapitalem zagranicznym i mieszanym (Stawinska, Mi-
kotajczyk, 2003).

Dla pierwszych lat transformacji charakterystyczne bylo rozdrobnienie handlu. Bylo
to wynikiem duzej liczby dziatajacych na rynku przedsigbiorcow prywatnych. Ostatnie lata
przyniosty rozwdj réznego rodzaju organizacji handlowych, produkcyjno-handlowych i han-
dlowo-ustugowych, funkcjonujacych na zasadzie spotek, zrzeszen lub stowarzyszen (Sta-
winska, Mikotajezyk, 2003). Jednym z bardziej zaawansowanych systemow organizacyj-
nych handlu jest multiformatowa strategia handlowo-marketingowa (ryc. 1). Strategig t¢ sto-
suja sieci handlowe w warunkach nasycenia rynku. Wynika to z dostosowywania si¢ sieci do
nowych trendow konsumenckich, zmieniajacych si¢ wraz z dojrzewaniem rynku. Jej cecha
charakterystyczng jest wprowadzanie kombinacji roznych formatéw sklepow, najczgsciej
prowadzonych pod wspdlng marka. W konsekwencji poszczegdlne sieci handlowe oferuja
klientom zaro6wno hipermarkety, jak i supermarkety czy mniejsze sklepy convenience. Naj-
wazniejszym celem strategii jest dostosowanie si¢ do roznych zachowan i przyzwyczajen
konsumentow. Wada multiformatowosci sa wigksze koszty logistyczne, prowadzenie od-
miennych dziatan marketingowych dla réznych formatow sklepow i koniecznos¢ szybkiego
reagowania na zmiany w trendach konsumenckich.

Ryc. 1. Multiformatowa strategia handlowo-marketingowa

HIPERMARKET

SIEC
HANDLOWA

CONVENIENCE SUPERMARKET

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatow agencji badawczej Inquiry
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Poczawszy od 1989 roku liczba sklepéw w Polsce wzrosta ponadtrzykrotnie. Przyjaw-
szy liczbe sklepow w poczatkowym okresie za 100%, widzimy, iz najwigksza dynamika
wzrostu liczby placowek handlowych nastapita w poczatkowych latach transformacji gospo-
darczej (ryc. 2). Od 2000 roku liczba sklepow zaczela si¢ stopniowo zmniejsza¢ do poziomu
ok. 300% poczatkowej wielkosci. Jesli wezmiemy pod uwage poszczegodlne formaty skle-
pow, to w latach dziewieédziesiatych najbardziej zauwazalny byt przyrost hipermarketow
i supermarketow. Na poczatku XXI wieku nastapito powolne nasycenie rynku formatem
hipermarketu. Obecnie notujemy najwigkszy rozwoj sieci sklepéw dyskontowych i sklepow
typu convenience.

Ostanie lata to rowniez okres zmian jako$ciowych w handlu, jakie dokonaty si¢ z jednej
strony pod wplywem procesu prywatyzacji, a z drugiej — na skutek wkroczenia na rynek polski
mig¢dzynarodowych sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych. Zmienita si¢ oferta
asortymentowa, a takze udoskonalono technologie¢ sprzedazy, rozumiang jako sposob $wiad-
czenia ustugi handlowej. Ponadto rozw6j w dziedzinie technologii informacyjnej i komuni-
kacyjnej spowodowat rozwoj e-handlu (Kosicka-Gebska, Tul-Krzyszczuk, Gebski, 2011).

Ryc. 2. Dynamika liczby sklepow ogoétem (1989 = 100%)
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Zrodto: Glowny Urzad Statystyczny

SIECI HANDLOWE I SKLEPY WIELKOPOWIERZCHNIOWE

Zmiana ustroju po 1989 roku stata si¢ szansg dla inwestoréw, ktorzy wykorzystujac
braki infrastruktury handlowej, wprowadzili na rynek polski nowoczesne o$rodki handlowe
(Stawinska, 2010). Na tak szybki rozwdj nowoczesnego handlu w Polsce ztozyto si¢ wicle
czynnikow. Wymieni¢ mozna wérdd nich (Colla, 2004):

— zmiany w zwyczajach zakupowych konsumentow,

— umiedzynarodowienie handlu,

— pojawienie si¢ nowych graczy w handlu,
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— zmiany technologiczne,

— przepisy prawne dotyczace handlu.

Obecnie w przestrzeni miejskiej, zarowno w Polsce, jak i w krajach zachodnich, dziataja
placéwki handlowe réznego typu. Funkcjonuja one w formie réznych rodzajow skupien,
ktére klasyfikowane sg wedtug wielu kryteriow: wielko$ci, genezy, specjalizacji czy ksztat-
towania przestrzeni (Gosik, 2014). Niniejsze opracowanie ma na celu analiz¢ funkcjonowa-
nia i wptywu na krajowy rynek handlowy wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych.
Charakteryzuja si¢ one duza powierzchnia sprzedazowa, przekraczajaca 400 m?. Kolejng ich
cecha wyr6zniajaca jest szybkos¢ obrotdw, czyli wysoki wskaznik rotacji. Ponadto wykorzy-
stujag samoobstugowa form¢ handlu i majg szeroki asortyment towarow. Klientowi gwaran-
tujg zaspokojenie podstawowych potrzeb, umozliwiaja mu zrobienie zakupow rzadziej, ale
w wigkszych ilosciach. Zapewniaja rowniez odpowiednig powierzchni¢ parkingowa (Szulce,
1998). Umiejscowione sa najcze$ciej w miastach badz w strefach podmiejskich i odgrywaja
coraz istotniejsza rolg jako nowe wezty rozwoju spoleczno-ekonomicznego.

Najbardziej podstawowy jest podzial wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych
na tradycyjne i nowoczesne (Kociuba, 2006). Do tradycyjnych mozemy zaliczy¢: targowiska
miejskie, hale targowe, ulice handlowe, dzielnice handlowe. Z kolei nowoczesne obiekty
tego typu, w warunkach polskich, reprezentowane sg przez: sklepy dyskontowe, supermar-
kety, hipermarkety, galerie i centra handlowe (Gosik, 2015a). Na potrzeby niniejszego bada-
nia wzigto pod uwage trzy formy koncentracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego:
hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe.

Hipermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m?, prowadzace
sprzedaz samoobstugowa. Oferuja szeroki asortyment artykulow zywnosciowych i niezyw-
nosciowych czestego zakupu. Zapewniaja klientom odpowiednia liczbe miejsc parkingo-
wych, a czgsto rowniez ustugi gastronomiczne i inne ustugi towarzyszace (Gosik, 2015b).
Supermarkety to z kolei sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 do 2499 m?. Prowa-
dza sprzedaz glownie w systemie samoobslugowym. Maja w ofercie duzy wybor artykutow
zywnosciowych, a takze artykuly niezywnosciowe czgstego zakupu. Sklepy dyskontowe to
obiekty o powierzchni ponad 250 m?. Ich cecha charakterystyczng jest obnizony standard
i z reguly nizsze od przecietnych ceny towarow. Asortyment sklepow dyskontowych wyno-
si $rednio 800-1500 szybko rotujacych artykulow. Aby zminimalizowaé koszty, dyskonty
ograniczajg liczbg 0séb zatrudnionych do niezbg¢dnego minimum. Pracownicy potrzebni sa
jedynie do inkasowania naleznosci i uzupetniania towaréw na paletach i pétkach (Ciechom-
ski, 2010). W ostatnich latach w Polsce mamy do czynienia z nieustanng ekspansja sieci dys-
kontowych. Przyczyn tej tendencji nalezy upatrywacé w: wysokiej stopie bezrobocia polskie-
go spoteczenstwa, niskich dochodach ludnosci, relatywnie wysokim udziale wydatkéw na
zywno$¢ w calkowitych wydatkach gospodarstw domowych, preferowaniu przez wigkszos¢
klientow niskich cen, nawet kosztem nizszej jakosci towaréw (Ciechomski, 2010).

Jako podstawg wyboru przyjeto Marketingowy ranking sieci detalicznych sporzadzo-
ny wedhug autorskiej metodologii firmy Kondej Marketing, wykorzystujacej badania De-
tal spozywczy w Polsce. Ranking opracowano na podstawie oceny poszczegdlnych sieci
handlowych w skali od 1 do 10. Oceniano 15 najwazniejszych kryteriow marketingowych,
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podzielonych na pi¢¢ podkryteriow. Podstawowa zaleta badania jest jego ciagly charakter.
Poczawszy od 2010 roku ranking aktualizowany jest w cyklu kwartalnym (Marketingowy
ranking..., 2016).

Tab. 1. Charakterystyka najwigkszych sieci handlowych sklepow wielkopowierzchniowych

Nazwa sieci L Liczba sklepow Ro.zpocze;fn.e Liczba

. Wiasnosé dziatalnosci .

1 operatora w Polsce zatrudnionych

w Polsce
Biedronka 1995 (od 1997
(Jeronimo Martins portugalska 2600 Jeronimo 55 tys.
Polska) Martins)
Tesco . 450 (w tym 85
(Tesco Polska) brytyjska hipermarketow) 1995 30 tys.
(LLI?(IH Polska) niemiecka 550 2002 13tys
Auchan
(Grupa Auchan) francuska 83 1996 10 tys.
Kaufland
(Kaufland niemiecka 202 2001 15.2 tys.
Markety)
Intermarche
(Grupa francuska 217 1997 11 tys. (cala grupa)
Muszkieterow)
?11\‘132?0) dusska 352 1995 3,9 tys. (2012)
635 (W tym
Carrefour ok. 270
(Carrefour Polska) francuska hipermarketow 1997 b.d.
i supermarketow)
1990 — pierwszy
Piotr i Pawet sklep
(Piotr i Pawel) polska 127 1991 - pierwszy |+ (2010)
supermarket

fg) lLO(I)nrz;?;f)t polska 448 1997 7.8 tys.

Zrodto: informacje ze stron internetowych poszczegolnych sieci handlowych (stan na grudzien 2015)

Wisrdd 10 najbardziej znaczgcych sieci handlowych sklepéw wielkopowierzchnio-
wych w Polsce (tab. 1) osiem pierwszych pozycji zajmuja koncerny mi¢dzynarodowe,
majace swoje placowki rowniez w innych panstwach europejskich. Sg to sieci z kapitalem
niemieckim, brytyjskim, francuskim, portugalskim i dunskim. Jedynie dwie z analizowa-
nych sieci sg polskie: Piotr i Pawet oraz POLOmarket. Badane sieci handlowe opieraja
swoja dziatalnos¢ na trzech gtdwnych formatach sklepow. Hipermarkety reprezentowane
sg przez: Carrefour, Auchan, Kaufland i Tesco, do supermarketéw zaliczamy: Intermarche,
Piotra i Pawta oraz POLOmarket. Z kolei do dyskontéw naleza: Biedronka, Lidl i Net-
to. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze poszczeg6lne sieci w ramach multiformatowej koncepcji



116 BLANKA GOSIK

rozwoju wprowadzity takze inne typy sklepéw. Tesco ma supermarkety, nowy format Te-
sco Extra, a takze stacje benzynowe, Carrefour oferuje klientom réwniez sklepy Carrefour
Market i Carrefour Express, a Intermarche dysponuje supermarketami budowlanymi Bri-
comarche i stacjami benzynowymi.

Potowa z analizowanych sieci dodata do swojej oferty mozliwos¢ zakupéw online.
E-handel wprowadzily sieci Tesco, Piotr i Pawel, na wybranych obszarach rowniez Auchan,
a takze Intermarche — w czterech sklepach. Z kolei w Carrefour mozna kupi¢ przez internet
artykuty RTV i AGD. Wigkszo$¢ badanych sieci pojawila si¢ na polskim rynku w latach
dziewigcédziesigtych XX wieku. Wyjatek stanowia Lidl i Kaufland — sklepy niemieckiej gru-
py Schwarz, ktére rozpoczety dziatalno$¢ w naszym kraju w latach 2001 1 2002. Najwigcej
sklepé6w ma portugalski dyskont Biedronka — ponad 2600 punktéow (na grudzien 2015). Dys-
kont ten prowadzi rowniez najbardziej dynamiczng strategi¢ ekspansyjna, zamierza otwierac
100 nowych placéwek rocznie. Takze pozostate dyskonty maja swoje plany ekspansyjne,
chca otwieraé: Netto — 50, a Lidl — 30 nowych sklepow rocznie.

Analiza poszczegolnych sieci sklepéw wielkopowierzchniowych pod wzgledem roz-
mieszczenia w grupach miast réznej wielkosci wyraznie pokazuje pewne zaleznos$ci (tab.
2). Rozpatrywano trzy grupy miast: mate (do 19 999 mieszkancow), srednie (od 20 tys. do
99 999 mieszkancéw) i duze (powyzej 100 tys. mieszkancow). Na lokalizacje w duzych mia-
stach postawity: sie¢ Auchan posiadajaca w Polsce kilkadziesiat hipermarketéw (z udziatlem
72,3% wszystkich sklepow), a takze polska sie¢ supermarketéw Piotr i Pawet (z udziatem
64,6% ogotu swoich sklepow). Miasta Sredniej wielko$ci sa natomiast gtdéwnym celem sieci
Kaufland, Carrefour i POLOMarket. Z kolei Kaufland i Auchan majg znikomy odsetek skle-
péw w matych miastach (odpowiednio 0,5% i 1,2%). Ich glownym celem lokalizacyjnym sa
miasta $rednie i duze. Natomiast male miasta sa przede wszystkim celem sieci dyskontowych
— Biedronki, Netto i Lidla, a takze Intermarche, Tesco oraz POLOMarketu.

Tab. 2. Sklepy analizowanych sieci handlowych w grupach wielko$ciowych miast (%)

Sklepy analizowanych sieci handlowych
.. w grupach wielkosciowych miast (%)
Nazwa sieci - . . N -
mate miasta Srednie miasta duze miasta
Biedronka 29,0 37,6 33,4
Tesco 28,7 40,0 31,3
Lidl 17,1 42,2 40,7
Auchan 1,2 26,5 72,3
Kaufland 0,5 74,5 25,0
Intermarche 36,9 48,4 14,7
Netto 33,8 36,6 29,5
Carrefour 8,9 54,4 36,7
Piotr i Pawel 7.9 27,5 64,6
POLOmarket 22,5 64,6 17,9

Zroédto: opracowanie wiasne
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Jeszcze kilka lat temu sieci handlowe sklepow wielkopowierzchniowych w swoich stra-
tegiach lokalizacyjnych wykluczaly otwieranie placowek w najmniejszych miastach. Ich ce-
lem byly miasta $rednie i wielkie, co miato da¢ gwarancje wigkszego rynku zbytu. Sytuacja
jednak si¢ zmienia. Strategie ekspansyjne sieci handlowych objely rowniez mate miasta. Jak
wynika z niniejszej analizy, w matych miastach znajduje si¢ 27,6% dyskontow, 25,7% super-
marketow, 4,7% hipermarketow. Najwigcej sklepéw kazdego z trzech formatu jest w mia-
stach $rednich: przede wszystkim hipermarketow (57,4%), nastgpnie za$ supermarketow
(47,3%) 1 najmniej dyskontow (38,2%). Najwieksze dysproporcje w lokalizowaniu sklepow
widoczne sg w przypadku hipermarketéw — ponad potowa sklepow tego typu znajduje si¢
w $rednich miastach (57,4%), 37,9% w duzych miastach, a jedynie 4,7% w malych miastach.

WPLYW MARKETYZACJI NA RYNEK HANDLU W POLSCE

Zmiany w strukturze handlu wynikaja z nieustannie zmieniajacych si¢ warunkow eko-
nomicznych, spotecznych i technologicznych. Ich zrodta nalezy si¢ doszukiwaé w zlozo-
nych procesach zachodzacych w otoczeniu, ktore stawiajg wyzwania zwigzane ze zdobyciem
przewagi nad konkurencja, zapewnieniem satysfakcji klientdéw oraz ciaglego usprawniania
wydajnosci (Rutkowski, Cichosz, Pluta-Zaremba, Zaremba, 2005). Do gléwnych czynnikoéw
ksztattujacych zmiany w handlu mozemy zaliczy¢: zmiany zachowan konsumenckich i ro-
snagcej sity nabywczej, internacjonalizacj¢ i globalizacje gospodarki, procesy konsolidacyjne
oraz wdrazanie nowoczesnych technologii informatycznych (Rutkowski, Cichosz, Pluta-Za-
remba, Zaremba, 2005).

Ryc. 3. Kanaty dystrybucji stosowane przez producentéw

NKD
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Zrodto: opracowanie na podstawie: Tubis (2006)
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Ekspansja sieci sklepow na rynku handlowym w Polsce spowodowata wykreowanie
nowych relacji z producentami. Sieci te zostaly uznane za oddzielny kanat dystrybucji, na-
zwany nowoczesnym kanatem dystrybucji (NKD), odmienny od tradycyjnego kanatu dystry-
bucji (TKD) (ryc. 3). Podstawowa réznica pomiedzy nimi jest czas, w jakim produkt trafia do
konsumenta. W przypadku kanahu tradycyjnego jest on dtuzszy ze wzglgdu na role hurtowni
jako posrednika w dostawach towaru.

Kolejna roznica pomiedzy tymi dwoma kanatami dystrybucji dotyczy rotacji towaru.
Znacznie dluzej magazynowany jest towar w kanale tradycyjnym, wykorzystujacym hur-
townie jako jedno z ogniw. W przypadku za$ nowoczesnego kanalu magazynowanie ogra-
niczone jest do niezb¢dnego minimum. Dystrybucja towardéw nastawiona jest na wicksza
czestotliwos$¢ dostaw, ale mniejszych partii. Rotacja towaru na pétkach sklepowych ma bo-
wiem dla sieci handlowych kluczowe znaczenie. Analizowane w badaniu sieci majg tacznie
w Polsce 49 centrow dystrybucyjnych, a na jedno centrum przypada srednio 100 sklepow
(Gosik, 2015Db).

Wybierajac sklep, w ktorym robia zakupy, konsumenci kieruja si¢ bardzo réznymi
motywami. Do najwazniejszych z tych motywdéw mozna zaliczy¢: poziom cen, wielkosé
i rodzaj asortymentu, wygode robienia zakupow, a takze oferte dodatkowa. Oceniajac wygo-
de podczas robienia zakupow, klienci biorg pod uwage jakos¢ obstugi, dogodna lokalizacje
i godziny otwarcia sklepu (Wilk, 2013). Przedsiebiorstwa handlowe, chcac utrzymaé swoja
pozycje na rynku, muszg dostosowywac si¢ do oczekiwan i zachowan klientoéw. Wtasciwe
wydaje si¢ tu stwierdzenie, ze zachowania konsumpcyjne i ich zmiany okre$laja strategie
rozwojowe sklepdw, a o sukcesie na rynku decyduje szybka i wlasciwa reakcja tak na pro-
cesy ekonomiczne, jak i na demograficzne czy spoteczno-kulturowe (Ktosiewicz-Gorecka,
Stominska, 1999). Konsument odgrywa zatem wazna rolg, analizuje si¢ i zaspokaja jego po-
trzeby, dba o bezpieczenstwo i dostarcza mu si¢ informacje o produktach (Kosicka-Gebska,
Tul-Krzyszczuk, Gebski, 2011). Prowadzone sa badania i analizy zachowan konsumenckich,
powstaja takze ich klasyfikacje (Guy, 1998). Istotne staje si¢ rowniez budowanie lojalnosci
klienta (Van Lin, Gijsbrechts, 2014).

Sieci sklepow wielkopowierzchniowych w znaczacy sposob wptynety na strukture han-
dlu w Polsce. Staty si¢ niezaprzeczalng konkurencja dla innych placowek handlowych. Ich
dziatalno$¢ wptyneta na funkcjonowanie i kondycje zarowno matych sklepé6w wielobranzo-
wych potozonych na terenach wiejskich, jak i lokalnych sklepow osiedlowych, tradycyjnych
bazarow, piekarni, cukierni, sklepéw specjalistycznych (migsnych, rybnych), a nawet aptek.
Oferuja nabywcom szeroki asortyment, bardzo czegsto w konkurencyjnych cenach.

Aby zrealizowaé jeden z celéw opracowania, przeprowadzono badania wsréd miesz-
kancow trzech grup miast: matych, srednich i duzych. Zastosowano metode badan ankie-
towych, a narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety opracowany przez autorke.
Ogotem od lipca do pazdziernika 2015 roku odbyto po 150 wywiadow z mieszkancami
miast z kazdej grupy wielkosciowej. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie sklepu,
miejscowosci 1 czestotliwosci nabywania poszczegélnych rodzajéow produktow. Artkuly
podzielono na dwie grupy: artykuty spozywcze i uzywki oraz inne artykuty. Do pierwszej
grupy zaliczono: artykuly sypkie, przetwory migsne/konserwy, kawa/herbata, mrozonki,
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pieczywo, ciasta i wyroby cukiernicze, mi¢so, wedliny i garmaz, ryby, nabial/mleko/jaja,
owoce 1 warzywa, napoje, alkohol, papierosy/tyton. Do drugiej grupy zaliczono: kosmety-
ki, chemi¢ gospodarcza, leki, suplementy diety, srodki higieniczne, artykuty AGD, artyku-
Iy RTV, odziez, obuwie, bizuteri¢ i galanterie¢, artykuly sportowe i rekreacyjne, artykuly
dla dzieci, artykuly szkolne, artykuty papiernicze i biurowe, artykuty dla zwierzat, ksigzki,
pras¢, meble i artykuty wyposazenia domu, materialty budowlane i remontowe, artykuty
ogrodnicze, narzg¢dzia, kwiaty/ro$liny, artykuly motoryzacyjne. Zapytano réwniez o czyn-
niki decydujace o zakupach, ilo$¢ czasu poswicconego na zakupy, osoby towarzyszace
podczas robienia zakupow.

Ze wzgledu na miejsce zakupu artykuldw spozywcezych i uzywek (tab. 3) we wszystkich
grupach miast zdecydowanie dominuje sklep osiedlowy. Réwnie popularne sa sklepy migsne,
a takze piekarnie i cukiernie. Gdy rozpatrywac¢ rodzaje sklepow wielkopowierzchniowych
jako preferowane miejsce zakupow, nie wida¢ wyraznej przewagi zadnego z formatow. Jedy-
ng prawidtowoscia jest fakt, ze dyskonty sa czgéciej wybierane przez mieszkancéw matych
miast. Przyczyna moze by¢ tu jednak wieksza dostgpnosc tego typu sklepéw. W przypadku
zakupow innych artykutow ankietowani preferuja sklepy specjalistyczne. Mieszkancy ma-
tych miast do zakupu innych artykutow czesciej wybieraja sklepy internetowe, a mieszkancy
miast $rednich i duzych — supermarkety 1 hipermarkety.

Tab. 3. Preferencje wyboru sklepu (%)
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Artykutly spozywcze i uzywki

mate 1 ool 60| 108 30| 38| 54| 00| 62| 66| 212 00| 08| 02
miasta
Srednie | 551 75| 93| 27| 25| 77| ool 182] 189] 95| 02| 10| 03
miasta

du.ze 25,7 8,00 10,0 2.9 3,0 6.4 0,01 17,3| 16,1 8,6 0,2 1,4 0,5
miasta

Inne artykuty
mate 56/ 00 00| 00| 00| 57| 56| 67| 71| 89| 95| 43.6| 73
miasta
Srednic |\ c o1 00| 00| 00| 00| 38| s4| 17.6] 21.8] 53| 108] 225 37
miasta
duze
: 750 00| 00| 00| 00| 36| 84| 161] 220 39| 10,7 23,0 48
miasta

Zrodto: opracowanie wlasne

Analizujac czestotliwos¢ robienia zakupdéw, mozna dopatrzeé si¢ pewnej zalezno$ci.
Artykuly spozywcze codziennego uzytku, tatwo si¢ psujace i z krotkim terminem waznosci,
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respondenci kupuja codziennie, raz badz dwa razy w tygodniu (tab. 4). Z kolei artykuly
z dhluzszym terminem wazno$ci, ktore mozna kupi¢ na zapas, badani kupuja rzadziej, przy
okazji robienia wigkszych, zaplanowanych zakupéw. Widoczna jest w tym przypadku roz-
nica pomiedzy mieszkancami miast roznej wielkosci. Mieszkancy matych miast na wigksze
zakupy udaja si¢ rzadziej — raz w miesigcu, raz na dwa tygodnie. Inaczej przedstawia si¢ ana-
liza czestotliwos$ci zakupow z grupy ,.inne artykuly”. Respondenci najczesciej odpowiadali,
ze tego typu produkty kupuja rzadziej niz raz w roku. Odpowiedzi te dotyczyly wskazan na
artykuty AGD, RTV, meble i artykuly wyposazenia domu, materialy budowlane i remonto-
we oraz artykulty motoryzacyjne. Raz na pot roku i raz w roku ankietowani kupuja odziez,
obuwie, bizuteri¢ i galanterie, artykuty sportowe i rekreacyjne, ksigzki, artykuty ogrodnicze
oraz kwiaty/ro$liny. Z kolei czeSciej zaopatruja si¢ w kosmetyki, chemie gospodarcza, leki,
suplementy diety, srodki higieniczne i artykuly dla zwierzat. Deklaracje codziennych zaku-
pow dotyczyly kupowania prasy.

Tab. 4. Czgstotliwos¢ zakupow (%)
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Artykuty spozywcze 1 uzywki
mate miasta 15,1 | 23,6 | 24,7 42 | 12,0 | 13,9 34 2,7 0,4 0,0
$rednie miasta | 14,4 | 21,0 17,4 13,6 13,6 12,4 3,8 2,0 0,0 1,8
duze miasta 15,9 | 20,1 16,8 | 123 | 11,8 | 13,7 3,3 2,1 0,2 3,6
Inne artykuty

male miasta 1,1 1,6 5,4 0,3 4.6 19,6 8,7 12,5 13,3 32,9
Srednie miasta 0,7 1,0 2,9 1,4 7,8 18,5 14,6 18,0 14,8 | 20,2
duze miasta 0,7 1,1 3,3 1,8 6,4 | 17,0 14,1 15,5 11,6 | 28,5

Zrédto: opracowanie wiasne

Respondentdéw zapytano réwniez o preferencje wyboru miejsca zakupdéw. Badani mie-
li do wyboru: sklep w miejscu zamieszkania, sklep w najblizszym miescie i sklep w du-
zym miescie. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych podczas zakupow artykutow spozywezych
i uzywek wybiera sklep w miejscu zamieszkania (tab. 5). Wskazania na inne lokalizacje
dotyczyly w przypadku mieszkancoéw matych miast wigkszych, zaplanowanych zakupow.
Natomiast mieszkancy $rednich i duzych miast, ktérzy wskazywali na inne lokalizacje, to
glownie osoby pracujace poza miejscem zamieszkania, ktore robity zakupy podczas codzien-
nych dojazdéow do miejsca pracy. Preferencje wyboru lokalizacji sklepu podczas zakupow
innych artykutow ksztattujg si¢ odmiennie. Prawie wszyscy mieszkancy duzych miast kupu-
ja tego typu produkty w miejscu zamieszkania. Z kolei mieszkancy miast matych i $rednich
udajg si¢ do najblizszego miasta badz do duzego miasta.
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Tab. 5. Preferencje badanych w zakresie lokalizacji sklepu (%)

Lokalizacia skipu | s micoeonode | SHlep najduiaeysig | Sklep emduizey si
zamicszkania w najblizszym miescie w duzym miescie
Artykuty spozywcze i uzywki
mate miasta 90,1 9.4 0,5
Srednie miasta 98,4 1,6 0,0
duze miasta 95,5 42 0,2
Inne artykuty
male miasta 55,3 16,5 28,2
$rednie miasta 59,3 17,8 22,9
duze miasta 96,3 0,6 3,1

Zrodto: opracowanie wlasne

Z AKONCZENIE

Handel jest niezwykle dynamicznym dzialem gospodarki narodowej. Jego przeksztal-
cenia zalezg od wielu czynnikow, zar6wno natury wewngtrznej, jak i zewnetrznej. W Polsce
poczatkiem zmian i uwolnienia procesow rynkowych w handlu byt okres transformacji go-
spodarczo-ustrojowej w latach dziewigcdziesigtych XX wieku. Wowczas niemal catkowicie
uspoteczniony sektor handlowy zostat w niespetna kilka lat w ponad 90% sprywatyzowany.
Kolejnym punktem zwrotnym dla polskiego handlu byt akces do struktur Unii Europejskich.
Mimo wielu zagrozen (obawa przed konkurencja i konieczno$¢ dostosowywania si¢ do norm
europejskich) przed polskim handlem otworzyty si¢ nowe mozliwo$ci, m.in. dostep do ryn-
kéw 1 funduszy europejskich. Jednak najwiekszy wplyw na przeksztalcenia handlu wywarta
ekspansja na polski rynek migdzynarodowych sieci handlowych sklepéw wielkopowierzch-
niowych. Zmiany te mozna zaobserwowac¢ w sferze ilo§ciowej, wtasnosciowej, jakosciowe;j
1 organizacyjne;j.

Lata dziewigédziesigte XX wieku to okres najwickszej eksapnsji formatu hipermarket
i supermarket. Z kolei w ostatnich latach obserwujemy wzrost znaczenia formatu dyskon-
towego 1 sklepow typu convenience. Na przemiany wlasnosciowe miata wptyw obecnosé
firm handlowych z kapitalem zagranicznym i mieszanym. Firmy te sa niekwestionowang
konkurencja nie tylko dla nieduzych sklepéw spozywczo-przemystowych, ale takze dla sieci
handlowych z kapitatem krajowym (Huszarik, Korcsmaros, 2014). W efekcie sposrod 10
najbardziej znaczacych sieci handlowych w Polsce jedynie dwie posiadaja polski kapitat.
Pozozstate to sieci migdzynarodowe z kapitalem portugalskim, niemieckim, dunskim, bry-
tyjskim 1 francuskim.

Sieci handlowe, majac juz wypracowane w krajach macierzystych strategie i standar-
dy, wprowadzily nowg jako§¢ w handlu. Zmienita si¢ oferta asortymentowa, udoskonalono
technologi¢ sprzedazy rozumiang jako sposéb §wiadczenia ustugi handlowej. Bardzo istotne
zmiany w handlu zaszty réwniez pod wzgledem organizacyjnym. Najlepszym tego przykta-
dem jest stosowana przez sieci handlowe multiformatowa strategia handlowo-marketingowa,
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wynikajaca z dostosowywania si¢ do zmieniajacych sie caly czas trendow konsumenckich.
Kolejna zmiana w sferze organizacyjnej to wykreowanie nowych relacji z producentami.
W efekcie tych zmian sieci handlowe zostaty uznane za oddzielny kanat dystrybucji, nazwa-
ny nowoczesnym, odmienny od tradycyjnego.

Podumowujac, migdzynarodowe sieci handlowe zdeterminowaty nowe podejscie do
rynku konsumenta, wprowadzity nowe strategie marketingowe, logistyczne i organizacyjne.
Jednak marketyzacja, oprocz pozytywnego wptywu, oddziatuje rowniez negatywie. Jesli jest
nadmierna i prowadzona chaotycznie (a czesto wlasnie w taki sposob przebiegata w wielu
miastach Polski), staje si¢ zagrozeniem dla handlu lokalnego, a tym samym moze nie$¢ za
soba negatywne konsekwencje dla spoteczno$ci, w szczegodlnosci w mniejszych miastach.
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