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Transformacja handlu detalicznego Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) w Polsce po 1989 roku

Transformation of the retail trade of FMCG in Poland after 1989

The aim of the article is to present and analyze the deep transformations that have
occurred in the retail trade of the FMCG in Poland after 1989. It presents the
phase nature of the transformations of this market, which led to its current
diversified structure. Both the development of domestic trade and the expansion of
foreign trade corporations were taken into account. The content includes issues
such as market diversification and concentration, development within particular
formats and the phenomenon of convergence.

The paper takes advantage of ongoing qualitative and quantitative research
(since 2012) of the FMCG retail market in Poland by Kondej Marketing. The
survey is based on aggregation and analysis of available secondary data, market
observations and primary direct interviews.

Particular emphasis is placed on the impact of the demand factor on the
development and shaping of the structure of this market. The influence of
disposable income on the situation within the retail market of the FMCG industry
was comprehensively presented. The preferences and purchasing behavior of
Polish consumers, which are unique on a European scale, were also taken into
account. This applies, in particular, to the attitude of smart shopping and the
tendency to buy in stores located near buyers’ place of residence. The article
presents the thesis that the purchasing preferences of Polish consumers have
a significant impact on the development of the sector and its structure
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1. Wprowadzenie

W ciagu ostatnich 30 lat w Polsce dokonaty si¢ glebokie przeobrazenia w handlu
detalicznym branzy FMCG?. Doprowadzily one do obecnej, zdywersyfikowanej
i unikatowej w skali europejskiej struktury rynkowej. Mozna przyjaé zatozenie, ze
na uksztattowanie si¢ obecnej struktury rynku wplyw wywierato szereg czynni-
kow, zardwno natury podazowej, jak i popytowej. Po stronie uczestnikow rynku
wyszczegolnic mozna handel krajowy, ktorego inicjatywa zostata wyzwolo-
na w okresie transformacji spoteczno-gospodarczej od 1989 roku. Przyniosto to
efekt w postaci powstania ponad 140 tysigcy placowek handlowych w branzy
spozywczej, co w skali europejskiej bylo liczbg niespotykanie wysoka. Polski
rynek stat si¢ tez miejscem intensywnej ekspansji zagranicznych korporacji han-
dlowych, ktoére zdominowaty formaty hipermarketow, dyskontow i sklepow
convenience.

Konfrontacja rynkowa handlu krajowego z zagranicznym przyczyni¢ si¢ mu-
siata do stworzenia struktury rynku niemajgcej odniesienia do innych krajow eu-
ropejskich. W Polsce funkcjonuja i konkuruja z soba sklepy zaliczane do r6znych
formatow, a konsumenci maja mozliwo$¢ szerokiego wyboru miejsca dokonywa-
nia zakupow. W naszym kraju nie doszto przy tym do wyraznego zdominowania
rynku przez placowki tzw. handlu nowoczesnego (hipermarkety, dyskonty i su-
permarkety), co jest zjawiskiem charakterystycznym dla takich panstw, jak: Fran-
cja, Wielka Brytania czy Niemcy.

Glownym celem tego opracowania jest przedstawienie charakterystyki prze-
mian strukturalnych handlu detalicznego FMCG na polskim rynku. Podj¢ta zostaje
proba identyfikacji czynnikow, ktére w sposob kluczowy wywieraja wpltyw na
ksztattowanie si¢ unikatowej w skali europejskiej struktury polskiego rynku deta-
licznego branzy FMCG. W sposob szczegoélny uwzglgdniono wpltyw czynnika
popytowego, jakim sg preferencje i zachowania nabywcze polskich konsumentow,
ktore sg unikatowe w skali europejskie;j.

1 FMCG (Fast Moving Consumer Goods) — produkty szybko zbywalne.
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2. Rozwdj handlu detalicznego FMCG w latach 1989-2017

Etap I - lata 1989-2005

W gospodarce centralnie sterowanej handel detaliczny w Polsce do 1989 roku byt
zdominowany przez sklepy stanowigce wilasnos¢ panstwowsg i spotdzielcza. Pla-
cowki handlowe prezentowaty niski poziom pod wzgledem wystroju i wyposaze-
nia technicznego, jakosci obstugi klientow i asortymentu. Sektor handlowy cha-
rakteryzowat si¢ strukturalnymi brakami w zakresie zaopatrzenia, byl niedo-
inwestowany 1 niedostosowany do oczekiwan konsumentow. W poréwnaniu
z liczbg sklepow spotdzielczych i panstwowych, stosunkowo maty udzial w rynku
posiadaty mate placoéwki handlowe nalezace do prywatnych wiascicieli. Ponadto
ich funkcjonowanie bylo ograniczane restrykcyjnymi przepisami i trudno$ciami
w zakresie dostaw towarowych.

Po 1989 roku nastgpito uwolnienie cen detalicznych spod kontroli panstwa,
a przepisy dotyczace prowadzenia dziatalnosci handlowej zostaly wyraznie zlibe-
ralizowane. Wprowadzenie zasad wolnego rynku spowodowato gwaltowne wy-
zwolenie inicjatywy gospodarczej Polakow, co w kolejnych latach przejawialo si¢
w rozwoju handlu typu bazarowego i uruchamianiu tysigcy straganéw i matych
sklepéw roznych branz?.

Zwigkszajacy si¢ popyt i rosnace aspiracje nabywcze konsumentow stworzy-
ty sprzyjajacy grunt dla stopniowej ekspansji zagranicznych sieci handlowych
(Kowalska, 2012, s. 74). Pierwszy zagraniczny hipermarket pojawit si¢ w Polsce
w 1995 roku, co stato si¢ poczatkiem ekspansji sklepow wielkopowierzchniowych
w kolejnych latach XX i XXI wieku. Do 2005 roku mozna byto zaobserwowac
rozwo6j rynku we wszystkich formatach, co dotyczyto zarowno sklepéw naleza-
cych do kapitatu krajowego, jak i zagranicznego. Na poczatku pierwszej dekady
XXI wieku dynamika wzrostu liczby sklepéw spozywczych wyraznie ostabla, co
wskazywalo na pojawiajgce si¢ symptomy nasycenia rynku pod wzglgdem liczby
placowek handlowych.

Etap Il — lata 2006-2010

W 2006 roku po raz pierwszy zanotowano spadek liczby sklepow spozywczych
dziatajacych na polskim rynku. W latach 2006—-2010 regres wahat si¢ od —0,8% do
—4,6% w uktadzie rocznym (Wykres 1). Zjawisko to bylo szczegolnie dostrzegal-
ne w odniesieniu do matych i srednich sklepéw majacych do 100 m? powierzchni
sprzedazowej, nalezacych w wiekszosci do kapitatu krajowego.

2 Gtéwnie chodzi o przeksztalcenie ogdlnopolskiej sieci PSS ,,Spotem” i jej podzial na samodzielne
spoldzielnie dziatajace w skali lokalne;j.
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Wykres 1. Regres liczebnosci sklepdw spozywczych w latach 2005-2017

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Baza sieci detalicznych, 2018.

Gléwnym powodem likwidacji wigkszosci malych i $rednich sklepow byta
utrata ich zdolnosci konkurencyjnych pod wzgledem cenowym, asortymentowym
i wizualnym w stosunku do dynamicznie rozwijajacego si¢ sektora handlu wielko-
formatowego. W najtrudniejszym potozeniu znalazty si¢ mate sklepy spozywcze
(do 50 m? powierzchni) zlokalizowane w zasiggu bezpo$redniego oddziatywania
nowo powstajacych dyskontow, supermarketow i hipermarketow (Kosinska-Geb-
ska, Tul-Krzyszczuk & Gebski, 2011, s. 53). Polscy konsumenci coraz czesciej pre-
ferowali bowiem duze placowki zagranicznego pochodzenia, ktore oferowaty atrak-
cyjne produkty w konkurencyjnych cenach, a jednoczes$nie prezentowaly wyzszy
poziom pod wzgledem wizualizacyjnym i szeroko pojetej jakosci obstugi klientow
(Dabrowska & Staby, 2011, s. 35).

Etap 11 - lata 2011-2017

Konkurencja na rynku detalicznym FMCG intensyfikowata si¢ od poczatku dru-
giej dekady XXI wicku. Byto to gtéwnie efektem dynamicznego rozwoju sieci
dyskontowych, sklepdw convenience i supermarketéw typu proximity. Odbywato
si¢ to kosztem matych i $rednich sklepow spozywczych oraz sieci hipermarketow,
ktore stopniowo tracity atuty konkurencyjne na zmieniajacym si¢ rynku. W latach
2014-2017 nastapito spowolnienie rozwoju dyskontow i sklepéw convenience.
W tym okresie zacze¢la si¢ poprawia¢ konkurencyjnos¢ czesci sklepow matofor-
matowych, ktore przytaczone zostaty do dynamicznie rozwijajacych si¢ sieci han-
dlowych, zorganizowanych gtownie w formie franczyzowej i partnerskiej. Pojawi-
lo si¢ zjawisko konkurowania podmiotow handlowych w ramach okre§lonych
formatow (np. dyskontow), jak rowniez nasilita si¢ ogdlna rywalizacja na rynku
(Sieci detaliczne..., 2016). Efektem tych przeobrazen jest zdywersyfikowana
struktura polskiego rynku, z duzym — jak na warunki europejskie — udzialem han-
dlu matoformatowego.

Z drugiej strony, cyklicznie wzrasta poziom koncentracji polskiego rynku,
bedacy efektem silnych dziatan konsolidacyjnych (Kucharska & Twardzik, 2007,
S. 79). Proces ten ma miejsce glownie w formatach matych, $rednich i duzych
sklepéw spozywczych oraz supermarketow, czyli tam, gdzie wystepuje jeszcze
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duze rozdrobnienie rynku. W warunkach spowolnienia wzrostu liczby sklepow
wielkopowierzchniowych wigkszo$¢ operatorow skupia si¢ na modernizacji swo-
ich placowek handlowych i dostosowaniu ich do zmieniajacych si¢ i rosngcych
oczekiwan nabywcow. Jednym z najbardziej wyrazistych przejawdéw przemian
0 charakterze jakosciowym jest zanikanie wyrazistych wczesniej roéznic migdzy
formatami i stosowanie przez operatorow nowatorskich rozwigzan handlowych.
Zjawisko konwergencji jest zauwazalne we wszystkich formatach i prowadzi do
pojawiania si¢ takich konceptow, jak m.in. hipermarkety kompaktowe, supermar-
kety proximity czy dyskonty z cechami supermarketow.

Jako gléwny czynnik rozwoju polskiego rynku handlu detalicznego FMCG
i jego przemian strukturalnym mozna przyjaé ekspansje sieci handlowych zarza-
dzanych przez korporacje nalezace do kapitatu zagranicznego. Od momentu ich
pojawienia si¢ w Polsce w 1995 roku, w ciagu kolejnych 10 lat udziat wartoscio-
wy sieci wielkoformatowych sukcesywnie si¢ zwigkszat i w 2005 roku osiggnat
poziom 26%. Do konca 2017 roku wskaznik ten wzrost do poziomu 52,7%, co
wynikato przede wszystkim z silnej ekspansji na polskim rynku sieci dyskonto-
wych (Wykres 2).
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Wykres 2. Udziat wartosSciowy sklepow wielkopowierzchniowych w rynku spozywczym
w latach 2005-2017 (w %)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Baza sieci detalicznych, 2018.

Ekspansja zagranicznych korporacji handlowych w Polsce miata zréznico-
wane podtoze. Kluczowsa role odgrywato dazenie do zwigkszania efektu skali oraz
przeniesienie konkurencyjnosci z rynkéw krajowych na poziom globalnyS. W tych
uwarunkowaniach rozwdj dziatalnosci w Polsce wynikat z pozytywnej oceny tego

3 Poziom konkurencyjnosci przedsigbiorstwa handlowego w decydujacym stopniu zalezy od skali
dziatania.
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rynku pod wzgledem jego atrakcyjnosci w kontekscie prowadzenia dziatalnosci
handlowej. Do sprzyjajacych czynnikow rynkowych mozna zaliczy¢:

(1) nieodwracalny proces tworzenia gospodarki wolnorynkowej,

(2) bliskoé¢ polskiego rynku w sensie geograficznym?,

(3) wzrost gospodarczy i stabilizacje ekonomiczna,

(4) stosunkowo duzg liczb¢ potencjalnych klientow,

(5) staty wzrost indywidualnych dochodéw i sity nabywczej mieszkancow,

(6) intensywny wzrost konsumpcyjnych oczekiwan i wymagan nabywcow,

(7) deficyt nowoczesnych powierzchni handlowych,

(8) niska konkurencyjno$¢ krajowych przedsiebiorstw handlowych (Kaczma-

rek, 2010, s. 147).

Na szczegdlne podkreslenie zastuguja takie czynniki, jak bliskos¢ geogra-
ficzna polskiego rynku i niski poziom konkurencyjnosci rodzimego handlu.
Umozliwito to szybka ekspansj¢, gdyz w zdecydowanej wickszosci przypadkow
rodzimi przedsi¢biorcy handlowi nie byli w stanie skutecznie konkurowa¢ z dzia-
fajagcymi w nieporownywalnie wigkszej skali korporacjami zagranicznymi
(Alexander & Doherty, 2009, s. 122).

3. Popytowe czynniki rozwoju handlu detalicznego w branzy
FMCG

Na rozwoj i strukture handlu detalicznego FMCG w Polsce istotny i coraz silniej-
szy wplyw wywieraja czynniki popytowe. Dotyczy to gléwnie uwarunkowan
demograficznych, poziomu i dynamiki dochodéw rozporzadzalnych oraz pozafi-
nansowych zachowan nabywczych konsumentow. Na zdywersyfikowanym rynku
nabywcy moga dokonywa¢ swobodnych wyboréw odnos$nie do miejsca dokony-
wania zakupoéw. Z kolei zréznicowana charakterystyka polskich konsumentow
powoduje, ze ich decyzje nabywcze sprzyjaja funkcjonowaniu réznych form han-
dlu detalicznego (Handel w Polsce..., 2016).

Czynnikiem szczegolnie silnie oddziatujacym na dziatalno$¢ handlowa jest
gestos¢ zaludnienia, gdyz implikuje to liczbg potencjalnych klientéw okreslonych
placowek. Na strukture handlu w Polsce znaczacy wptyw wywiera zatem fakt, ze
okoto 70% konsumentéw mieszka w miejscowosciach liczacych ponizej 10 tysie-
cy mieszkancow i na terenach wiejskich (Analiza PIH..., 2016). Obszary te s3
mniej atrakcyjne dla operatorow sieci wielkopowierzchniowych, co sprzyja
utrzymaniu duzego udzialu handlu matoformatowego.

Waznym czynnikiem popytowym jest rowniez klasa (wielko$¢) miejscowo-
$ci. Niezaleznie od liczby mieszkancoéw zachodzi zjawisko proporcjonalnej relacji
miedzy wielko$cig miejscowosci a wysokoscig dochodu rozporzadzalnego miesz-
kancow. W konsekwencji w gtownych aglomeracjach jest nie tylko najwigksza
liczba potencjalnych klientow, ale rowniez najwyzszy poziom dochodow rozpo-

4 Wigkszo$¢ korporacji handlowych wywodzi si¢ z krajéw Europy Zachodniej.
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rzadzalnych. Implikuje to najwigksze zainteresowanie tymi lokalizacjami ze stro-
ny operatoréw sieci wielkoformatowych i sklepéw convenience (Wilk, 2013).

Wzrost wartosci rynku handlu spozywczego w okresie 2005-2017 w znacz-
nym stopniu opierat si¢ na rosnagcym dochodzie rozporzadzalnym, ktoéry umozli-
wiat zwigkszenie konsumpcji indywidualnej (Grocery retail..., 2016). W tym
czasie realny dochéd rozporzadzalny zwigkszyt si¢ o 110%, co oznacza $rednio-
roczny wzrost o 6,4%°. W odniesieniu do handlu detalicznego w branzy spozyw-
czej mozna dostrzec silng korelacj¢ zmiennych charakteryzujacych rozwdj tego
sektora ze wzrostem dochodéw rozporzadzalnych. Dotyczy to w szczegdlnosci
silnej wspotzaleznosci migdzy dochodem rozporzadzalnym a takimi parametrami,
jak: taczna powierzchnia sprzedazowa sklepdéw, srednia powierzchnia sprzedazy
i sprzedaz na metr kwadratowy.

Wplyw dochodu indywidualnego na sektor handlu detalicznego staje si¢ bar-
dziej czytelny przy uwzglednieniu innych czynnikéw, w tym glownie gestosci
zaludnienia (Kondej, 2017, s. 180). W efekcie pojawia si¢ parametr wartosci sity
nabywczej na jednostke powierzchni, ktory posiada kluczowy wplyw na lokaliza-
cj¢ placowek handlowych. Dla operatorow rynkowych stanowi to gldéwne kryte-
rium atrakcyjnosci okres$lonego rynku, gdyz jest pochodna liczby potencjalnych
klientéow i ich mozliwo$ci nabywczych. Na tej podstawie mozna uzasadni¢ zjawi-
ska zréznicowania liczby placowek handlowych w poszczegdlnych wojewddz-
twach i odmiennej struktury handlu w branzy FMCH w uktadzie przestrzennym.
W wojewddztwach o wysokiej gestosci zaludnienia i ponadprzecigtnych docho-
dach indywidualnych istnieje najwigksza liczba sklepow przypadajacych na jed-
nostke powierzchni. W regionach tych wyzszy jest rowniez udzial sklepow wiel-
koformatowych w ogolnej liczbie sklepéw spozywcezych. Z kolei obszary o niskiegj
sile nabywczej charakteryzujg si¢ wyzszym wskaznikiem udziatu matych i $red-
nich sklepéw spozywczych w ogodlnej strukturze ilosciowej. Zjawisko to wynika
bezposrednio z nizszej intensywnosci konkurencji rynkowej, ktora jest wigksza
w regionach o wyzszym potencjale nabywczym na jednostke powierzchni.

Analiz¢ wptywu dochodu rozporzadzalnego na sytuacje w handlu spozyw-
czym w petniejszy sposéb mozna przeprowadzi¢ na podstawie wydatkéw na zyw-
no$¢ i napoje bezalkoholowe. W okresie 2005-2017 wydatki na tego rodzaju
produkty (w cenach statych z 2005 roku) zwigkszyly si¢ 0 48%, co przeklada si¢
na $rednioroczny postep o 3,3%. Oznacza to znacznie mniejszy wzrost niz analo-
giczny wskaznik dotyczacy wzrostu dochodu rozporzadzalnego. Wynika to ze
zjawiska zmniejszenia udzialu tego typu wydatkow w dochodach rozporzadzal-
nych z 25,5% w 2005 roku do 17,9% w roku 2017°. Potwierdza to proces zmienia-
jacej si¢ struktury konsumpcji i przeznaczania przez konsumentéw coraz wigkszej
czesci dostepnych srodkow finansowych na wydatki wyzszego rzedu, niezwiagzane
z zakupem produktow pierwszej potrzeby.

5 Mierzone w formie CAGR (Compound Annual Growth Rate), oznaczajacym skumulowany roczny
wskaznik wzrostu.
& Wyliczenie wtasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, 2018 i Baza Sieci Detalicznych, 2018

Przy stabilnej liczbie ludnosci Polski ograniczony wzrost wydatkéw na zyw-
no$¢ tworzy barier¢ rozwoju rynku spozywczego. W efekcie spowalnia to ekspan-
sje najwiekszych sieci handlowych, a jednoczeénie przyczynia sie¢ do ustawiczne-
go spadku liczby matych i $rednich sklepow spozywczych. Ograniczony potencjat
popytowy na rynku wzmaga konkurencj¢ migdzy operatorami réznych formatow,
co przejawia si¢ gldownie w agresywnej rywalizacji cenowej 1 promocyjnej. Barie-
ra popytu sktania wiascicieli sieci handlowych do podejmowania zdecydowanych
dziatah rynkowych, takich jak: fuzje, przejecia i likwidacje trwale nierentownych
placowek handlowych. W konsekwencji najstabsi pod wzgledem ekonomicznym
operatorzy tracg zdolnosci konkurencyjne i zmuszeni sa do wycofania si¢ z rynku.

4. Preferencje nabywcze konsumentow i postawa smart shopping

Wybor miejsca dokonywania zakupow przez konsumentow ma — poza aspektem
finansowym — roéwniez podloze pozadochodowe. Przede wszystkim wzrasta po-
ziom §wiadomosci konsumenckiej Polakow. Dzieki powszechnemu dostepowi do
internetu majg oni szerokie mozliwos$ci zdobywania przydatnych informacji, m.in.
odnosnie do whasciwosci produktéw konsumpceyjnych, atrakcyjnych ofert handlo-
wych i promocji. W szczeg6lnosci wyraznie wzrasta wiedza konsumentéw na
temat nabywanych produktow, w tym w zakresie ich jakosci, zawarto$ci, wartosci
odzywczych, walorow ekologicznych czy aspektow zdrowotnych (Koniorczyk,
2014, s. 16).

W drugiej dekadzie XXI wieku coraz wigksza czg¢s¢ klientow kieruje si¢ ta-
kimi przestankami, jak: wygoda dokonywania zakupow, oszczedno$¢ czasu, ogra-
niczenie kosztow dojazdu czy planowanie koszyka zakupow (Gardocka-Jatowiec,
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2015, s. 314). Wsrod polskich konsumentéw zaczyna rozpowszechniaé sie formu-
ta zachowan nabywczych okre$lana jako smart shopping. Nalezy to rozumie¢ jako
sktonno$¢ konsumentéow do zaangazowania czasu i wysitku w poszukiwanie
atrakcyjnych ofert produktowych, korzystanie z promocji cenowych czy porow-
nywanie cen w roznych sklepach. Cechg charakterystyczng polskich konsumen-
tow, mieszczacg sie w formule smart shopping, jest odmienna w stosunku do
wigkszosci krajow europejskich forma dokonywania zakup6éw. Polega to na czg-
stym odwiedzaniu sklep6w potozonych w poblizu miejsca zamieszkania lub aktu-
alnego przebywania konsumentow. Wedlug badan CBOS, najliczniejsza grupa
Polakow robi regularnie (codziennie lub kilka razy w tygodniu) zakupy produktow
na biezace potrzeby, na ogol nie nabywajac ich na zapas (Komunikat..., 2013,
s. 2). Taka postawa konsumencka sprzyja przede wszystkim sklepom matoforma-
towym, dyskontom i supermarketom typy proximity potozonym na osiedlach
mieszkaniowych.

Preferencje nabywcze konsumentow wynikajg réwniez z dominujacych
i rozwijajacych si¢ trendow konsumenckich. Do najwazniejszych tendencji
w zakresie zachowan polskich nabywcoéw, majacych wpltyw na rozwdj i strukture
polskiego rynku spozywczego, nalezy zaliczy¢ szybki tryb zycia, dbanie o zdrowe
odzywianie oraz dazenie do wygody (Sobczyk, 2018, s. 178). Ze wzgledu na licz-
ne obowiazki i réznorodne formy rozrywki, rosngca cze¢§¢ mieszkancéw Polski
dazy do minimalizowania czasu przeznaczonego na biezace zakupy. Z tego
wzgledu preferowane sg sklepy spelniajace oczekiwania nabywcow pod wzgle-
dem takich kluczowych czynnikow, jak: blisko$¢ potozenia, asortyment dostoso-
wany do potrzeb, przystepna cena, wygoda, komfort i pozytywne do§wiadczenia
zakupowe (Bliskos¢ sklepu..., 2015).

5. Struktura handlu detalicznego w Polsce

Uwzglednienie najwazniejszych zjawisk w handlu detalicznym branzy FMCG
pozwala przedstawi¢ teze, ze rynek podlega wyraznym przeobrazeniom o charak-
terze strukturalnym. Podlozem tych przemian jest dlugookresowa ekspansja sieci
nowoczesnego handlu wielkopowierzchniowego, ktora odbywa si¢ kosztem trady-
cyjnych placéwek handlowych posiadajacych nieporéwnywalnie mniejszy poten-
cjat ekonomiczny (Kondej, 2006, s. 224). Dotyczy to glownie przewagi konkuren-
cyjnej sieci zagranicznych w takich dziedzinach, jak: poziom cen, asortyment
produktowy, know-how, wizualizacja i aranzacja powierzchni, standardy obstugi
klientdw, promocje sprzedazy, reklama i in. W efekcie tych przeobrazen, naste-
powato sukcesywne zwigkszanie udziatow rynkowych sieci tzw. handlu nowocze-
snego, w zdecydowanej wickszosci zarzadzanych przez miedzynarodowe korpo-
racje handlowe (Wykres 4).
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Wykres 4. Struktura wartosciowa formatow rynku spozywczego w latach 2005 i 2017

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Baza sieci detalicznych, 2018

Na strukturalny charakter zmian na rynku wskazuje zjawisko spadku liczby
sklepéw przy jednoczesnym zwigkszaniu si¢ wartosci sprzedazy detalicznej
i acznej powierzchni sprzedazowej (Wykres 5). Poprawiajg si¢ rOwniez parametry
jakosciowe sektora, co potwierdza m.in. wzrost Sredniej powierzchni sprzedazo-
wej sklepu spozywczego i postgp w zakresie efektywnosci mierzonej wartoscia
sprzedazy detalicznej w przeliczeniu na sklep i na metr kwadratowy powierzchni
sprzedazowej (Strategie konkurencji..., 2005, s. 13).

Przeksztalcenia strukturalne rynku mozna traktowac jako przechodzenie sek-
tora handlu detalicznego FMCG z fazy wzrostu iloSciowego w faze rozwoju jako-
$ciowego. Zjawisko takie jest charakterystyczne dla dojrzewajacego rynku, na
ktérym intensywna konkurencja sprzyja zarowno koncentracji rynku, jak i popra-
wie parametrow zwigzanych z jakoscia i efektywnoscig prowadzonej dziatalnosci.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Baza sieci detalicznych, 2018.

6. Cykl zycia formatow handlowych

Struktura sektora handlu spozywczego na rynku krajowym w znacznym stopniu
uwarunkowana jest zmianami w zakresie poszczegdlnych formatow (Musso,
2014, s. 108). Spadkowy trend w zakresie liczby sklepow spozywczych jest za-
sadniczo efektem regresu w formacie placowek matoformatowych (do 300 m?
powierzchni sprzedazowej), ktory obserwowany jest od 2006 roku. W okresie
2006-2017 pozostate formaty charakteryzowal wzrost liczbowy, jednakze ze
zréznicowang dynamika w poszczegdlnych latach.

Hipermarkety w Polsce byly najintensywniej rozwijajagcym si¢ formatem
w pierwszych latach XXI wieku (Kosinska-Gebska, Tul-Krzyszczuk & Gebski
2011, s. 53). Sklepy wielkopowierzchniowe przez wiele lat cieszyly si¢ duza po-
pularno$cig wsérdd polskich konsumentéw, stanowigc dla nich jeden z przejawdw
zachodniego stylu zycia. W placowkach tych pod jednym dachem stworzono
nabywcom mozliwos¢ zakupu szerokiego asortymentu wyrobow FMCG 1 prze-
mystowych w atrakcyjnych cenach. Spadek dynamiki rozwoju tych placowek od
2008 roku wynika z rosngcego preferowania przez polskich konsumentow
sklepow mniejszych formatéw potozonych blizej ich miejsca zamieszkania.
Gltowni operatorzy hipermarketow podejmuja dziatania dostosowawcze w zakre-
sie modernizacji i zmniejszania powierzchni sprzedazowych oraz rozszerzania
zakresu ustug okolosprzedazowych.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Baza sieci detalicznych, 2018

Sieci dyskontowe do 2013 roku notowaly najwyzsza ze wszystkich forma-
tow, dwucyfrowa dynamike wzrostu pod wzglgdem warto§ciowym. Sklepy tego
typu oferuja akceptowalne jakosciowo produkty w atrakcyjnych cenach, a dzigki
intensywnej ekspansji terytorialnej staty si¢ dostgpne dla wigkszosciowej popula-
cji polskich konsumentow. Placowki dyskontowe w Polsce upodabniajg sie do
supermarketow pod wzgledem wystroju, wyposazenia technicznego i oferty pro-
duktowej, co umozliwia dotarcie do klientow reprezentujacych rézne grupy do-
chodowe. Od 2014 roku dynamika wzrostu tych sieci stabnie, co jest wynikiem
rosnacej konkurencji ze strony supermarketéw, sieci matych sklepow spozyw-
czych i sklepow convenience. (Grocery retail..., 2016).

Supermarkety oferujg klientom szeroki asortyment z duzym udziatem pro-
duktow kategorii $wiezych. Sieci tego formatu zwigkszajg konkurencyjnosé
w stosunku do dyskontdw poprzez obnizanie cen, wprowadzanie marek wlasnych
i oferowanie dodatkowych ustug, co wptywa na zwigkszenie poziomu zadowole-
nia klientow. Format ten jest jednak relatywnie rozdrobniony, co implikuje wyso-
ka podatno$¢ na procesy konsolidacyjne, w tym fuzje i akwizycje mniejszych sieci
przez najwigkszych operatorow. Najwigksza dynamike rozwoju wykazuja super-
markety proximity, charakteryzujace si¢ mniejsza powierzchniag sprzedazowa (od
300 m?), potozone w miejscach dogodnych dla klientow i oferujace asortyment
wezszy niz w wiekszych supermarketach.

Sklepy convenience stanowia format znajdujacy si¢ w Polsce w fazie dyna-
micznego wzrostu. Wskazuje na to najwyzszy sposrod wszystkich formatow wskaz-
nik wzrostu wartosci sprzedazy oraz state zwigkszanie liczby placowek handlowych.
Te male sklepy oferuja szybkie i wygodne zakupy produktow pierwszej potrzeby,
nabywanych przez konsumentoéw najczesciej w formie impulsowej. Coraz czgsciej
stanowig one miejsce dokonywania szerszych pod wzgledem asortymentowym

7 Sklepy matoformatowe W niniejszym oznaczaja mate, $rednie i duze sklepy spozywcze (do 300 m?
powierzchni sprzedazowej). W pracy stosowany jest roOwniez wymiennie skrot MSD, oznaczajacy
mate, $rednie i duze sklepy spozywcze.
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zakupow uzupehiajacych. Przez wiele lat bariera rozwojowa sieci tego formatu byty
ceny wyraznie przekraczajace $redni poziom krajowy. Obecnie czynnik ten odgrywa
malejacg role dla klientow odwiedzajacych te placowki handlowe. Wynika to ze
wzrostu dochodow rozporzadzalnych konsumentdow przy jednoczesnym wzroScie
konkurencyjnosci cenowej sklepéw nalezacych do tego formatu.
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Wykres 7. Dynamika wzrostu wartosciowego formatow handlowych w okresie 2006—2017

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Baza sieci detalicznych, 2018

7. Etyczne i spoleczne skutki ograniczenia handlu w niedziele

U podstaw wprowadzenia zakazu handlu w niedziele lezalo wiele pozytywnych
zatozen, zarowno pod wzgledem spotecznym, jak i ekonomicznym. Chodzito
glownie o zabezpieczenie interesu pracownikow, by mieli dni wolne na odpoczy-
nek i spedzenie czasu z rodzing. W szerszym kontekscie spotecznym ustawa miata
ograniczy¢ zjawisko konsumpcjonizmu polegajace na nabywaniu produktow jako
gtownej formy zaspokajania potrzeb ludnosci (Analiza obywatelskiego projektu...,
2016). W zamian za to konsumenci mieli przenie$¢ swoje zainteresowania na
spedzanie czasu w gronie rodzinnym, w tym na korzystanie z ustug gastronomicz-
nych, rozrywkowych, z przestrzeni miejskich czy z oferty kulturalnej. Pod wzgle-
dem ekonomicznym intencja ustawodawcy byla poprawa kondycji niewielkich
sklepow o rodzimym kapitale i ograniczenie roli wielkich sieci handlowych, nale-
zgcych glownie do zagranicznych korporacji.
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Po 12 miesigcach funkcjonowania ustawy mozna mowic o jej efektach daleko
odbiegajacych od przyjetych zatozen. W ograniczonym zakresie uzyskany zostat
efekt ekonomiczny. Okazalo si¢, ze w 2018 roku obnizyt si¢ poziom konkurencyj-
nosci handlu matoformatowego, a wysoka dynamike wzrostu wykazaly sieci dys-
kontowe, placowki na stacjach paliwowych i sklepy convenience. Sieci dyskontowe
zastosowaly agresywne promocje cenowe w dniach poprzedzajacych niedziele wol-
ne od handlu, co w znacznym stopniu przyczynito si¢ do zmiany zwyczajow na-
bywczych polskich konsumentow. W wigkszym niz wczesniej zakresie dokonujg
oni planowanych zakupow na kilka dni w sklepach dyskontowych, ktore dzieki
temu rozszerzyty baze klientow. Nastgpit dynamiczny wzrost sprzedazy na stacjach
paliwowych, nalezgcych w wigkszo$ci do krajowych i migdzynarodowych korpora-
cji. Beneficjentem tej ustawy jest rowniez sie¢ Zabka, ktorej sklepy maja formalny
status placowek pocztowych. Wdrozenie ustawy nie powstrzymato spadku liczby
matych sklepow spozywczych, a ich szacowane obroty spadty w 2018 roku o ok.
6% (Gospodarcze skutki..., 2019). Na zakazie skorzystaly jedynie sklepy potozone
w dogodnych lokalizacjach, prowadzone bezposrednio przez ich wiascicieli.
W efekcie nastapito przeniesienie strumienia handlu do duzych sieci handlowych,
ktore maja wigksze budzety promocyjne i silniejsze zdolno$ci pozyskiwania klien-
tow niz placowki matoformatowe, w szczegolnosci mate sklepy spozywcze.

W efekcie wprowadzenia zakazu handlu w niedziele nastgpita rowniez zmia-
na struktury zatrudnienia w handlu. W ciagu trzech pierwszych kwartatow 2018
roku ograniczona zostala liczba pracownikéw najemnych, a zwigkszyla si¢ liczba
pomagajacych bezplatnie cztonkoéw rodziny. Pracownicy uzyskali wprawdzie
wolne niedziele, ale znaczaco zwickszylo si¢ obcigzenie ich praca w soboty
(wzmozony ruch klientow i wydhuzone godziny otwarcia) i poniedziatki (wcze-
$niejsze zatowarowanie sklepow) (Gospodarcze skutki..., 2019).

Mozna z kolei méwi¢ o zmianie formy spedzania wolnego czasu przez kon-
sumentow. Z badania przeprowadzonego przez firme¢ Selectivv w pierwszym
kwartale 2019 roku wynika, ze w niedziele wolne od handlu na rekreacje¢ na §wie-
zym powietrzu (w parkach, na placach zabaw i terenach spacerowych) decydowa-
fo si¢ znacznie wigcej 0sob niz w niedziele handlowe. Podobne zjawisko wystepu-
je w odniesieniu do odwiedzania kin i korzystania z ushug gastronomicznych
(Dyskonty..., 2019). Ustawa nie przyniosta natomiast zauwazalnego wzrostu zain-
teresowania ustugami z obszaru kultury, co moze by¢ efektem ograniczonej pro-
mocji lub braku odpowiedniej oferty w tym zakresie.

Reasumujac, w ramach zaktadanych celdéw gospodarczych wdrozona ustawa
umozliwita ich realizacj¢ w minimalnym zakresie. Okazato si¢, ze mnogo$¢ wy-
jatkow w zakresie zwolnien z zakazu, a takze bardzo duzy potencjal rynkowy
migdzynarodowych korporacji handlowych spowodowaty, iz wprowadzone prze-
pisy przyczynity si¢ do niekorzystnego z punktu widzenia konsumentow zjawiska
wzrostu udziatow rynkowych najwigkszych operatorow.
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8. Podsumowanie

Polski rynek handlu detalicznego branzy FMCG przeszedl w ciagu ostatnich 30 lat
rozne fazy rozwoju. Sktada si¢ na to odmienna dynamika przemian w poszczegol-
nych formatach handlowych, ktore wykazywaty rozwoj zblizony do zasadniczych
faz cyklu zycia na rynku. W sensie ogélnym w okresie do 2005 roku obserwowa-
no rozwoj ilosciowy wszystkich formatéw. Od 2006 roku zaczeta si¢ coraz wy-
razniej zarysowywac tendencja do rozwoju sklepow srednioformatowych potozo-
nych w poblizu miejsca zamieszkania potencjalnych klientow. Okazato sig, ze
tego typu placowki w sposob optymalny spetniaja oczekiwania klientéw w odnie-
sieniu do rodzaju asortymentu, poziomu cenowego, wygody, szybkosci zakupu
i doswiadczen nabywczych. Chodzi przede wszystkim o sktonno$¢ nabywcow do
dokonywania czestych zakupoéw w placowkach potozonych blisko ich miejsca
zamieszkania.

Powszechna wsrdd polskich konsumentéw postawa smart shopping sprzyja
utrzymywaniu si¢ zdywersyfikowanej struktury rynku, co jest zjawiskiem unika-
towym w skali europejskiej. W drugiej dekadzie XXI wieku mozna mowi¢ o po-
czatkowym stadium nasycenia rynku, czego przejawem jest nasilajaca si¢ konku-
rencja w zakresie cen, jak rdwniez czynnikow jako$ciowych. Aktywnos¢
operatoréw na polu wdrazania nowych rozwiazan okotosprzedazowych wywotuje
zjawisko konwergencji, polegajace na zacieraniu si¢ wyraznych wczesniej roznic
miedzy formatami. Stopniowo rozwija si¢ rowniez proces koncentracji rynku,
bedacy efektem zardwno dziatan konsolidacyjnych (przeje¢ i akwizycji), jak
i statego zmniejszania si¢ liczby matych i $rednich sklepow spozywczych. Whrew
intencjom ustawodawcy, ustawa o zakazie handlu w niedziele nie ograniczyta tego
negatywnego trendu i nie przyczynila si¢ do wzmocnienia konkurencyjnosci ro-
dzimego handlu wobec migdzynarodowych operatorow posiadajacych dominujaca
pozycje na polskim rynku.
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