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PROCESY RESTRUKTURYZACJI HANDLU W POLSCE NA TLE
TENDENCJI SWIATOWYCH

Streszczenie

W artykule dokonano analizy i oceny procesow réstinyzacji handlu w Polsce
z uwzgédnieniem przemian, jakie dokonaty sia rynkuswiatowym w tym sektorze. Zapre-
zentowane zostaty kierunki zmian w handlu detaficemachodze na rynku amerykakim
oraz europejskim, gdzie podkleno role dueych, mgdzynarodowych koncernéw handlowych,
jako prekursoréw restrukturyzacji i globalizacjiz&egoélp uwag paswiecono sieci Wal-
Mart, ktéra od pocztku swojej dziatalnéci wyznacza kierunki rozwoju handlu, warunki kon-
kurowania oraz ksztattuje preferencje nabywcow ali ghobalnej. Nastpnie scharakteryzo-
wano przemiany, jakie dokonaty sv polskim handlu detalicznym i hurtowym na przesir
ostatnich dwoch dekad pod wpltywem inwestycji iteg@ miedzynarodowych koncernow.
Wspotczesne tendencje rozwojowe w polskim handhlicym wyznaczane przezeésieci
handlowe, zmierzajobecnie w kierunku: nowych formatow sklepéw, lakaji na rynkach
dotgd niedosgpnych (mate miasta, osiedla, wsie), innowacyjnydtesnéw franczyzowych,
réznorodnej oferty asortymentowej, niskiej polityknowej oraz promocji produktow marki
wilasnej. W ostatniej ezci opracowania na podstawie batl@mpirycznych dokonano oceny
dziatar polskich izagranicznych sieci handlowych w opkdientow i wiacicieli sklepow
detalicznych funkcjonggych w ramach powka: franczyzowych z firgnCarrefour Polska
i Lewiatan Holding S. A. Proces dblokiej restrukturyzacji gospodarki zapgtzmwany
w latach dziewicdziesytych sprawit,ze struktura podmiotowa handlu w Polsce nieniGsie
od tego, ktory funkcjonuje w Unii Europejskiej,c@wiyzania wypracowane przez ¢dzyna-
rodowe koncerny handlowe z powodzenigradaptowane na rynku krajowym.

1. Wstep

Handel to dziataling@ gospodarcza polegga na zawodowym pgeedniczeniu
w wymianie towaréw, czyli ich zakupie w celu dalsaprzeday®. Sektor handlu cechuje
wysoka dynamika zmian, znajdop swoje odzwierciedlenie w obszarze petnionychkdjin
powstawaniu nowych typow jednostek handlowych, rakniez innowacyjnych modeli biz-
nesd. Przejawem ewolucji w handlu na rynkaskiatowych jest wzrost znaczenia pawnén
miedzy poszczegolnymi krajami, regionami oraz przgaerstwami. Rozwoj procesu globa-
lizacji handlu jestscisle zwiagzany z ekspangjgeograficzg przedstbiorstw handlowych

i powstawaniem diych korporacji rozwijgcych si€¢ w skali mgdzynarodowej. Procesy

! B. Kucharska, M. TwardzikKoncentracja i integracja w handlu. Aspekt teoretyg Wydawnictwo Wyszej
Szkoty Biznesu, Bbrowa Gérnicza 2007, s. 7.
2 M. Stawiiska,Kompendium wiedzy o handRWN, Warszawa 2008, s. 7 i 11.
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restrukturyzaciji i globalizacji handlu zostaly zapgikowane na szerakskak w latach 70-
tych, a wrdd prekursorow tego rodzaju dziatanalazty s¢ innowacyjne przedsbiorstwa,
ktére rozpocaly proces internacjonalizacji swojej dziatafed. Liderem w tym zakresie jest
amerykaskie przedsibiorstwo Wal-Mart, ktore nieprzerwanie od wielu jast w czotéwce
najwigkszych firm handlu detalicznego rsaviecie. Korzystajc z efektu skali Wal-Mart
zmienia biznes, prac struktue spoteczyp, preferencje klientéw, a tym samym codzienne
zycie mieszkacéw Standw Zjednoczonych i pozostatychgtav, na ktdérych obszarze firma
prowadzi dziatalng*. Na rynku europejskim miejsce to zajmuje francusika Carrefour.
Podobne tendencje pojawityesiv sektorze polskiego handlu w latach dzigdziesi-
tych, gdy nagipita liberalizacja rodzimego rynku, powodog intensywny rozwoj prywatnej
przedsgbiorczaci, a wspolpraca z zagrapieaowocowata naptywem kapitatu pocheck-
go od europejskich koncernow handlowych. Pierwseel siandlowe pojawity siw Polsce
w potowie lat dziewgcdziesatych, a pod koniec dekady funkcjonowatly marketylegk
i dyskonty takich firm, jak: Carrefour, Tesco, Eedlerc, Intermarche, Auchan, Casino,
Dohle, Metro itp. Wraz z pogtem globalizacji oraz rozwojem jednolitego rynkuramach
Unii Europejskiej, przed polskimi i zagranicznymizpdsebiorstwami handlowymi pojawity
sie nieznane dad wyzwania, ktére wyznaczanowy jakas¢ konkurowania. Towarzyszy te-
mu potrzeba tworzenia alternatywnygtiezek rozwoju, obejmugcych innowacyjne formy
sprzeday, strategie dziatania, jak rowmigpogkbianie proceséw koncentracji i integracji.
Zagadnienia z tego zakresu byty jniejednokrotnie podejmowane w literaturze, @ds au-
torow warto wymierd P. Doyl'a, G. Law’a, D. Gilberta, M. Stawska, K. Sliwinska,
M. Jaciow, E. Maleszyka i wielu innych.

2. Cel, faktografia oraz metodyka bada

Celem artykutu byto przedstawienie przebiegu proaestrukturyzacji handlu w Pol-
sce, obserwowanego od petk lat dziewecdziesstych minionego wieku, z uwzedinie-
niem przemian, jakie dokonahgsna rynkuswiatowym w tym sektorze. Realizgj cel gtéw-
ny dokonano oceny dziatgppodejmowanych przez polskie i ¢gdzynarodowe sieci handlowe
w ramach adaptacji do nhowych warunkow rynkowyctpadstawie opinii klientéw oraz wia-
scicieli sklepow detalicznych, funkcjorygych pod ich mark Analiza i ocena procesu re-

strukturyzacji handlu w Polsce, wykonana zostataparciu o studia literaturowe i raporty

3 Tendencje w handlu i sprzeyaw warunkach globalizagjired. K. Sliwinskiej, Centrum Badai Ekspertyz
Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 20837 i 9.
4 Ch. FishmanEfekt Wal-Marty Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2009, s. 11.
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ilosciowe instytucji oraz firm zajmagych s¢ badaniem rynku. Uzupetnieniemeéezi empi-
rycznej § badania wlasne wykonane w 2012 r. przy pomocy kamariusza ankiety skiero-
wanego do klientéw i wiicieli wybranych sklepéw Carrefour Express i Letaiaw woje-
wodztwie matopolskim. Sklepy te funkcjogypko placéwki franczyzowe w ramach umowy
wiascicieli z firmag Carrefour Polska Sp. z 0.0. oraz PSH Lewiatan idgl&. A. Kwestiona-
riusz ankiety zbudowany zostat z trzeclgscz Pierwsza og¢ pytar skierowana zostata do
klientow badanych sklepéw, a druga i trzecia dosuitaeli tejze placéwki handlowej.
W badaniu wazjto udziat 187 celowo dobranych podmiotow, ktérenstaiag 80,02% w skali

wojewodztwa i 6,45% préoby generalnej obejgeej obszar catego kraju.
3. Kierunki zmian w handlu detalicznym na rynku swiatowym

W handlu detalicznym w krajach wysokorozwirych gospodarczo wygtujg zasadni-
czo dwa rodzaje firm, tzw. niezalee majce jeden sklep oraz przeelsiorstwa wielosklepo-
we, okrglane niekiedy jako filialne Niektére z przedsbiorstw filialnych, swoj przewag
konkurencyjia budup tylko w oparciu o rynek krajowy, inne obratyzrego rodzaju strategie
internacjonalizacji, rozprzestrzerjajswop dziatalnég¢ w skali medzynarodowej. Przykta-
dem korporacji transnarodowej jest amengia si€é handlowa Wal-Mart. Pierwszy sklep
dyskontowy Wal-Mart zatoony przez Sama Waltona powstat w 1962 r. w Rogsesn (Ar-
kansas). W tym samym czasie otwarto pierwsze skiapych wielkich amerykiskich sieci:
Targetu i Kmartf Wal-Mart najpierw zdominowat caly rynek amenjikki, znacznie wy-
przedzajc swoich konkurentow, a napnie rozpoczt ekspansj w skali globalnej. Obecnie
koncern funkcjonuje w 27 krajach i zatrudnia 2,2iania wspotpracownikéw, a jego ogélno-
swiatowa sprzedaw 2010 r. wyniosta 421 mid dolar@wPoréwnanie wynikéw finansowych
Wal-Martu. Jego dwéch najekszych konkurentow w USA przedstawia tabela 1. \Wgdt
rankingu opublikowanego przeSTORE magazinwal - Mart w 2011 r. ogsigngt w USA
najwyzsze wyniki wréd wszystkich sieci detalicznych i na rynku tynalizuje 72,9% sprze-
dazy. Z kolei jego dwaj gtéwni konkurenci Kroger i Teat realizug 100% sprzedsy na ryn-
ku amerykaskim, ale na tle Wal-Martu wypadapni stabie;j.

5 Globalizacja handlu w Polsce. Szanse i zagnia, red. M. Straycki, Instytut Rynku Wewetrznego i Kon-
sumpcji, Warszawa 1996, s. 102.

6 Ch. Fishman, op. cit., s. 17.

7 Dane pobrane z www.walmart.com (data pobrani@@®3012).
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Tabela 1. Trzy najwieksze sieci handlowe na rynku amerykaskim w 2011 r.

Sprzeda . Sprzeda % sprze- % zmiana
Nazwa Gltéwna w 2010 % zmiana migdzynaro-| dazy na Liczba w
. . w stosunku cdzy y <
firmy siedziba w USA do 2009 dowa rynku placéwek | stosunku
[w min dol.] [w min dol.] USA do 2009
Wal- | Bentonville- | 547 734 0,6% 421,886 | 729% 4358 1,3%
Mart Arkansas
Kroger - .
Cincinnati 78,326 6,4% 78,326 100% 3 609 -0,4%
Target | vrinneapolis 65,815 3,8% 65,815 100% 1 750 0,6%

Zrodto: Top 100 Retailers. The Nation's Retail Power Play@11 STORES magazine, July 2011,
http://www.stores.org/STORE S%20Magazine%20July%2040p-100-retailers (data pobrania: 06.05.2012).

Wspoitczesy tendenc ksztattujca handel w wymiarze globalnym jest rozwdj sieci han-
dlowych w skali m¢dzynarodowej. Dziatania globalnych firm handlowyekiréznia spraw-
nos¢ i elastyczné¢ w budowaniu relacji z konsumentami i producentaraz przezwyeiza-
nie ograniczé czasowych i terytorialnych. &t istotnymi atrybutami korporacji transnaro-
dowych dziatajcych w sektorze handlu%

wielkos¢, organizacja oraz struktura catej sieci, ksztattajkorzystne relagji warunki
zakupu;

— dwza rozpoznawalrig marki i pozytywny image firmy

— zasoby kapitatowe;

— technologie sprzedsy,;

- handlowy know-how.

Z bada, jakie przeprowadzono w 2010 r. na zlecenie OE@nika, ze Wal-Mart jest
najwickszym przedsbiorstwem handlu detalicznego, nie tylko na rynkoeaykaskim, ale
takze globalnym. W czotowce lideréwé&ndd korporacji transnarodowych znalazty Btzne
przedsgbiorstwa europejskie takie, jak: Carrefour, Metkbpold, Schwarz, Aldi, Tesco (tabe-
la nr 2). SprzedaWal-Martu poza rynkiem rodzimym, w 2008 r. wyn@a$t13 mlid dolaréw,
co dato koncernowi znaczprzewag nad drug pod wzgédem przychoddw europejsisie-
cig Carrefour (91 mid dolaréw).

8 Tendencje w handlu i sprzeyaw warunkach globalizagjpod. red. KSliwinskiej, op. cit., s. 10 -11.
9 The Globalization of Trade in Retail Servic&eport commissioned by the OECD Trade Policy agds and
Services Division for the OECD Experts Meeting astBbution Services, Paris 17 November 2010, s. 5.
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Tabela 2. Liderzy wsréd miedzynarodowych detalistow, wedtug sprzedey w 2008 r. (poza ro-
dzimym rynkiem)

Sprzeda % udziat Liczba krajéw,
) Kraj miedzynarodowa w sprzeda w ktérych
L.p. Nazwa firmy pochodjzenia ¢W )2/008 r. miq-sznarod)(/)wej dzia}aiié
[w min dol.]
1. | Wal-Mart USA 113,020 26 16
2. | Carrefour Francja 91,763 57 33
3. | Metro Niemcy 70,724 61 32
4. | Ahold Holandia 49,440 76 9
5. | Schwarz Grp Niemcy 43,931 51 24
6. | Auchan Francja 38,924 53 11
7. | Aldi Niemcy 35,269 48 15
8. | Tesco WIk. Brytania 32,717 30 13
9. | IKEA Szwecja 29,763 94 37
10. | Rewe Niemcy 25,955 33 14
11.| Seven & | Japonia 25,490 30 4
12. | Delhaize Belgia 21,545 77 6
13. | Costco USA 18,900 24 8
14.| PPR Francja 17,365 61 48
15. | Tengelmann Niemcy 13,036 47 15
16. | Casino Francja 9,287 23 11
17.| Amazon USA 9,777 51 7
18. | Kingfisher WIk. Brytania 9,055 55 9
19. | Best Buy USA 8,103 18 4
20. | Home Depot USA 7,843 11 7

Zrodio: The Globalization of Trade in Retail ServicBeport commissioned by the OECD Trade Policy amk
es and Services Division for the OECD Experts Megtin Distribution Services, Paris 17 November 2616.

Z kolei Carrefour, Metro, Ahold, Schwarz Grup, Aach Aldi i Tesco majwyzszy niz
Wal-Mart udziat w sprzedg miedzynarodowej. \&k6d 20 wymienionych korporacji transna-
rodowych 14 dziata w sektorze artykutéw gpaczych, (co najmniej 40% udziat artykutéw
spazywczych w sprzedsy) pozostate (IKEA, PPR, Amazon, Kingfisher, BestyB Home
Depot) to przedsgbiorstwa specjalistyczne. Btzynarodowe sieci handlowe reagujna
trendy spoteczno - gospodarcze swoje obecne swatdgerunkowugy na nowe, wygodne
formaty sklepow, rozprzestrzenienie dziatdktiona rynkach dad niedosgpnych, promogj
marki wtasnej oraz budowanie lojakmd wsrdd klientéw internetowych. Na rys 1. przedsta-
wiono najwaniejsze kierunki rozwoju i strategie korporacjirntsaarodowych w warunkach
globalizacji, z uwzgldnieniem czynnikow zewttrznych wptywagcych na popyt nabywcéw,
takich jak: trendy konsumenckie, warunki spoteczmbemograficzne oraz makroekonomicz-

ne'o.

10 Global Corporate Strategies in RetailingReport Euromonitor International, November 20124,s.
http://www.euromonitor.com (data pobrania: 08.0%.12
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Kluczowe przestanki: Kluczowe przestanki:

— starzenie sispoteczastwa — nasycenie rynku sklepami

- zmiana oczekiwaklientow wobec wielkopowierzchniowymi
wartaici — niewykorzystane mdiwosci

- niezagospodarowane luki na wzrostu, zwtaszcza w mniejszych
rynkach rozwingtych miastach

Strategia kanatowa
oraz innowacyjnych
formatéw

Strategia globalnej ekspansji
na rynki wschodzace

Mniejsze formaty w miejscach
0 dwzym natzeniu ruchu, nowa
lokalizacja w matych miastach
i osiedlach, rozwgj franczyzy.

Format convenience, sklepy
hybrydowe, dyskonty, nowe
ustugi, niski poziom cen.

Strategia wzrostu oparta na sprzeday Strategia marki wtasnej oraz oferty
internetowej asortymentowej
Obecndéc¢ w Internecie, szersza Marka wiasna obejmaga

oferta, budowanie lojalrioi artykuty niezywnaosciowe
klientow za pomog witryny Web. i zywnoiciowe, szczegoblnie
zdrowg zywnoscé.

Kluczowe przestanki: Kluczowe przestanki:

— powszechny dosp do Internetu dla
wszystkich grup spoteczno —
ekonomicznych ; -

- dostp do Internetu ksztattuje nowe — wazrost popytu na zdropzywnose

potrzeby i zachowania nabywcéw

— wojna cenowa mdzy sklepami
a sprzedawcami internetowymi

Rys. 1. Strategie detalistow w warunkach globalizgic
Zrodto: Global Corporate Strategies in RetailinReport Euromonitor International, November 20125,s.
http://www.euromonitor.com (data pobrania: 08.0%.12

Dostosowywanie formatow sklepéw do oczekiwaabywcow, to kluczowe dziatania
w budowaniu przewagi konkurencyjnej w globalgng) se gospodarce, dlatego na rynku
pojawia s¢ coraz wecej sklepow wygodnychcbnvenience hybrydowych (posiadagych
w asortymencie artykuty spgwcze, farmaceutyczne, drogeryjne) oraz placéweidluavo-
gastronomicznych na stacjach benzynowych. Nasyagnieu w duych miastach sklepami
wielkopowierzchniowymi sprawiaze sieci handlowe rozpogy ekspansgj na rynki wscho-
dzace, do mniejszych miast, osiedli i wsi. Zastosowastrategii mniejszych formatow, czyli
sklepéw po ssiedzku oraz nowej ich lokalizacji, przyczynig sio tego,ze sieci handlowe
mog pozyska klientow korzystajc z czynnika bliskéci, co wptywa na kreowanie potrzeb

nabywcow oraz generowanieestszych wizyt w placowce. Z kolei marka wtasna écha
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charakterystyczna strategii wielu detalistow byaspazywczej w Europie Zachodnigj Jest
to takze wazne narzdzie budowania lojalri@i klientdw wobec produktéw promowanych
przez dan sie.

Kluczowym atrybutem zglobalizowanegwviata jest powszechny dept do Internetu
wszystkich grup wiekowych i spotecznych, co poweddg nabywcy coraz ¢zciej robi
zakupy nie wychodic z domu. Tendencja ta sktonita koncerny handlowezdznaczenia
swojej obecnfci w sieci, poprzez rozszerzenie oferty asortym@&nja uruchomienie sprze-
dazy internetowej. Dogpnas¢ w Internecie sprawiae detalici mogy dokonywd ekspansji
na nowe rynki zbytu, kierowtaswop oferte do szerokiego grona odbiorcow, gdsiec Web
likwiduje ograniczenia terytorialnie, eliminuje gdne koszty logistyczne oraz uruchamia in-

nowacyjne kanaty dystrybucji.

4. Przemiany i ksztaltowanie s¢ nowych form handlu w Polsce w aspekcie transforma-
cji systemowej i integracji z Ung Europejska

Lata dziewgcdziesite to przetomowy okres dla polskiego handlu detakgo i hurto-
wego. Okres ten cechuje dynamiczny rozwoj siecemmparketéw, supermarketow i sklepéw
dyskontowych, z czasem wypiegeych mato konkurencyjne sklepy drobnych detalistéw.
W latach 1993-1994 zanotowano wysak/namile wzrostu liczby spétek z udzialem kapitatu
zagranicznego. lk& sklepéw nalggcych do koncerndw europejskich wzrosta z 331 szt.
w 1992 r. do 483 szt. w 199%rW kolejnych latach transformacji handlu detaliega (1994
— 1998) swoje sklepy w Polsce posiadatawicksza¢ liczacych se na arenie mgidzynaro-
dowej koncernéw. W 1994 r. zagy dziata® hipermarkety HIT (firmy Dohle), w 1995 r. po-
jawit sie Real nalegcy do koncernu Metro Grup, w 1996 r. Geant (Casidambo (Jeronimo
Martins) oraz Auchan. W 1997 r. powstaly pierwslae@wki firmy Carrefour oraz Ahold &
Allkauf, a w 1998 r. weszta na polski rynekcsiBesco. W latach 2002 - 2007, z racji silnej
presji konkurencyjnej, €&¢ firm wycofata s¢ z polskiego rynku, a sklepyetlace w ich po-
siadaniu zostaty przglp przez silniejszego konkurenta, np.: portugalgkacern Jeronimo
Martins wykupit sie¢ hipermarketéw Plus nalgcych do Tengelmanna, Grupa Dohle -
hipermarkety HIT sprzedata Tesco, Geant - zostatzainy do Grupy Metro, a Ahold & All-
kauf - holenderska spotka, wiaciel sieci sklepdw Albert i Hypernowa, sta¢ sizescig firmy
Carrefour Polska. W miejsce firm, ktore wycofatyGwapitat z rynku polskiego, pojawity

sie nowe, ktoére dynamicznie inwestowatly w nowoczesbiekdy. Tym samym sukcesywnie

1 lbidem, s. 5.
2w, Kudfa., B. Banasik, M. Smale Ewolucyjne zmiany w polskim handlu w okresie dozboih do gospo-
darki rynkowej Monografie nr 44, Wydawnictwo Politechniki Radd<ie, Radom 2000, s. 15 - 17.
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zdobywaty nowe rynki lokalne, dii czemu na przestrzeni ostatnich lat znacznieksayty
swoje udzialy w sprzeds detalicznej.

Przemiany nie omigly handlu hurtowego, ktéry podobnie jak detalicamymagat grun-
townej modernizaciji, z racji deego rozdrobnienia i problemow logistycznych. Libercja
polskiej gospodarki sprawitae wiele istniegcych przedsibiorstw hurtowych ulegto likwi-
dacji lub zostato sprywatyzowanych, a na ich mejsowstaty nowe natgce do zachodnich
koncerndw handlowych. Mdzynarodowe przeddiiorstwa handlowe w przeciwistwie do
polskich, dysponowaty odpowiednim kapitatem, dazaterialm oraz zapleczem logistycz-
nym, co znacznie utatwito im stworzenie ogoélnokvagpsieci magazynowej i dystrybucyjne;j.
Przedsbiorstwa zagraniczne wprowadzity do Polski nowearfphandlu hurtowego w posta-
ci hipermarketéw hurtowych, metody sprzeglaash&carry oraz sprzedaa pdrednictwem
przedstawicieli handlowych, a utworzone przez mpt@ staty si wzorem przy uruchomie-
niu krajowych placowek tego typti Obecnie organizatorami sieci hipermarketow huyidw
funkcjonupgcych na polskim rynku artykutow konsumpcyjnych dwie firmy zagraniczne:
Makro Cash&Carry Polska S.A., najea do niemieckiego koncernu Metro oraz Selgros
Cash&Carry Sp. z 0.0., niemieckiej grupy RéatveDziatalng¢ koncernéw handlowych
W znacznym stopniu przyczynitagsiio modernizacji oraz integracji w polskim handlurtb-
wym, co sprawitoze obecnie sektor ten funkcjonuje na takim samymagpoz, jak w innych
krajach europejskich.

Wejscie Polski do Unii Europejskiej spowodowato intemgsy rozwoj handlu i naptyw
kapitatu zagranicznego, przez co znacznie nasldyprocesy koncentracji i integracji, ini-
cjowane zarOGwno przez zagraniczne, jak i krajoveegseébiorstwa handlowe. Wod charak-
terystycznych obecnie form koncentracji i integrachandlu detalicznym wyedni¢ mazna'®:

— koncentragj kapitatows: przedsgbiorstwa wielozaktadowe (trusty), koncerny (korpora
cje), holdingi, konglomeraty,

— koncentragj organizacyjno — techniczn handel wielkopowierzchniowy (hipermarkety,
supermarkety, dyskonty, domy towarowe itp.),

— koncentragj i integracg organizacyjno — funkcjonadn zintegrowane grupy przegsi

biorstw, zrzeszenia detalistow, grupy zakupowsesi $ianczyzowe,

13 M. Jaciow,Handel i ustugi. Diagnoza i perspektywy rozwoju etsee i wojewodztwiglgskim Centrum Ba-
dan i Ekspertyz Akademii Ekonomicznej w Katowicach,téaice 2008, s. 28.

4 S, Tajer, Bezpgrednie inwestycje zagraniczngzodiem rozwoju nowoczesnych form handlu hurtowego
w Polsce[w:] U. Klosiewcz-Gérecka (red.)Podmioty z udzialem kapitatu zagranicznego w sféraadiu

w Polsce Instytut Bada Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 20097 &.

15 B. Pokorska, E. Meleszyk, Koncentracja i integiiagjhandlu wewgtrznym, PWE, Warszawa 2002, s. 13-19.
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— koncentragj funkcjonalno — przestrzeancentra handlowe, centra handlowe wyspecijali-
zowane, kompleksy handlowe.
Wedtug danych Gtéwnego Wydu Statystycznego szacowana liczba placéwek handlo-
wych, czyli sklepéw, hipermarketow, supermarket@omoéw towarowych, handlowych
i stacji benzynowych w 2010 r. wyniosta 355ydNa rys. 2 przedstawiono strukgurandlu

wielkopowierzchniowego w Polsce w latach 2002-2010.
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Rys. 2. Struktura handlu wielkopowierzchniowego w Blsce w latach 2002-2010
Opracowanie wlasne na podstawie: Rynek Watkzny 2002 - 2010, Gtoéwny Ugd Statystyczny, Departament
Handlu Wewstrznego, Warszawa, Publikacja dgsta na http://www.stat.gov.pl (data pobrania 2@0862).

W poprzedniej dekadzie,snod wielkopowierzchniowych placéwek handlowych,wigf
cej sklepow przybyto w kategorii supermarkety. liczba od 2003 r. do 2010 zyiszyta s¢
0 2598 placowek. Wzrost liczby hipermarketéw ceehmpiejsza dynamika, gdych liczba
w latach 2003-2010 zwkszyta s¢ 0 346 placéwek. Observag rozwdj sieci handlowej przez
ostatnie kilka lat mzna zauway¢, ze supermarkety i hipermarkety odgrywapraz waniej-
sz role na rynku krajowym, ale najeksz ilos¢ placowek handlowych stanoysklepy ma-
le, srednie, due, ktdrych liczle w 2010 r. oszacowano na 340tyZnaczna ¢ tych pod-
miotow funkcjonuje w ramach powdan franczyzowych z diymi sieciami handlowymi. Ten
typ koncentracji i integracji organizacyjno — fujttalnej szczegolnie silnie w ostatnich la-
tach jest rozpowszechniany w ramach strategéidaynarodowych koncernéw handlowych,
a podobna tendencja ksztattuje &kze wsrod polskich przedsbiorstw. Aktualnie najwek-
sze sieci franczyzowe w Polsce to: ABC (4509 plagdwLewiatan (2730 placowekjabka
(2500 placowek), Nasz Sklep (25 placowek wiasngade6 franczyzowych), Groszek (1108),

16 Rynek Wewstrzny, Gtéwny Urzd Statystyczny, Departament Handlu Wetwmnego, Warszawa 2011, s. 61.
7 lbidem, s. 41 61.
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Odido (933), Delikatesy Centrum (650), Rabat D&t&l2), Livio (300), Carrefour Express
(172'8. Marki te nalea do polskich i zagranicznych przeesiorstw handlowych.

5. Ocena proceséw restrukturyzacji handlu w Polsce wwietle badaa empirycznych

Proces gibokiej restrukturyzacji polskie] gospodarki, zapgikpwany w latach dzie-
wiecdziesitych sprawit,ze struktura podmiotowa handlu detalicznego i huegavnie rani
si¢ od tego, ktory funkcjonuje na rynku europejskimvagdledniagc oczekiwania nabywcow,
prognozy ekspertow oraz dynamiikozwoju rynku, przedsbiorstwa handlowe dostosoviu;j
swoj oferie do wymogow wspoétczesnego otoczenia i warunkowlfolah. W pocatkowej
fazie przemian na rynku polskim, sieci handloweski@ i zagraniczne wychosiz naprzeciw
oczekiwaniom klientow, podejmowaly dziatania w zie koncentracji organizacyjno —
technicznej oraz funkcjonalno — przestrzennej, &ktbaowocowaty wzrostem liczby hiper-
i supermarketéw, sklepédw dyskontowych oraz centi@mdlowych. Obecnie tendencja ta
zmierza w kierunku innowacyjnych formatow sklepdwyej lokalizacji, nowoczesnych sys-
temow franczyzowych, t@morodnej oferty asortymentowej, niskiej politykinoave] oraz
promocji produktow marki wtasnej. Przeprowadzonddrmsa w wybranych sklepach franczy-
zowych Carrefour Express oraz Lewiatan pozwolitgrag jak dziatania sieci handlowych,
bedace kolejnym etapem restrukturyzacji handlu w Pogcadaptowane na krajowym rynku.
Zapytano respondentéw, w jakich punktach sprzgdketalicznej roki najczsciej zakupy,

a odpowiedzi zaprezentowano na rys. 3.

Sklep osiedlowy/
convenience; Hipermarket
15,74% 19,29%

O Hipermarket

B Supermarket

Dyskont; 14,21%

0O Dyskont

Supermarket
50,76%

O Sklep
osiedlowy/conveni
nce

(0]

Rys. 3. Punkty sprzeday detalicznej wybierane jako miejsca zakupu
Opracowanie wlasne na podstawie bindakietowych

8 Dane dostpne na oficjalnych stronach internetowych siecidiawych (data pobrania 20.06. 2012) oraz
http://franchising.pl/franczyza (data pobrania:(0.2012).
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Wiekszai¢ respondentow (50,57%) uznalee najczsciej wykonuje zakupy w super-
marketach, 19,29% wskazata na hipermarkety, 15 w4btata sklepy osiedlowe orapnve-
nience,a 14,21% badanych - dyskonty. Preferencje respondemigjasniaja dynamiczny
wzrost liczby supermarketéw na polskim rynku, kt@gobserwowano w ostatnich latach.
Hipermarkety, g rownie clgtnie wybieranym miejscem do dokonywania zakupéwzegol-
nie gdy nabywcy dyspomjduzg iloscig czasu wolnego. Natomiast w przypadku, gdyachc
wykong& codzienne zakupy w krotkim czasie i blisko miejgamieszkania, wybieragklepy
osiedlowe lulconvenienceW kolejnym pytaniu poproszono respondentow 0 QGstotnGcCi
wybranych czynnikéw, ktore sktangajch do dokonywania zakupdéw w danej placéwce han-
dlowej. W badaniu wykorzystana zostata 5 - stopai@kala ocen, gdzie 1 - to czynnik naj-
mnigj istotny wedtug respondentéw, a 5 - najbaijdatny. Wyniki badania za pomgc

sredniej waonej prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Czynniki decydupce o wyborze danej placowki, jako miejsca dokonywaa zakupow

L.p. | Czynnik Srednia ocena
1. Niskie ceny produktéw 4,21

2. Jaka¢ produktow 4,04

3. Rozpitos¢ asortymentu 4,03

4, Atrakcyjne promocje 3,95

5. Bliskos¢ miejsca zamieszkania 3,87

6. Dogodne godziny otwarcia sklepu 3,81

7. Brak kolejek przy kasach 3,80

8. Mozliwo$¢ ptacenia kaet kredytows/ptatnicz 3,78

9. Mita i uprzejma obstuga 3,74
10. | Mozliwos¢ robienia zakupéw w dni wolne od pracy 3,46
11. | Estetyka sklepu, czysi@ oswietlenie, temperatura, swoboda poruszania $i 3,44
12. | Dogodne rozmieszczenie produktéw w sklepie i n&amh 3,41
13. | Samoobstugowa forma zakupow 3,28
14. | Dogodny dojazd 3,26
15. | tatwos¢ parkowania, diy parking 3,07

Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych

Za najwaniejsze czynniki decydage o wyborze danej placowki jako miejsca dokony-
wania zakupow, respondenci uznali niskie ceny pktitim (ocena 4,21) i ich jaké (4,04).
Wysoko cenione przez nabywcow wniez: rozpktos¢ asortymentu danej placéwki (4,03),
atrakcyjne promocje (3,95), blisiko miejsca zamieszkania (3,87) oraz dogodne godziny
otwarcia sklepu (3,81). Za mniej wae determinanty respondenci uznali tatévparkowania
samochodem (3,07) oraz dogodny dojazd (3,26).3Jedrstrategii realizowanych przez kor-
poracje handlowe na rynkach globalnych, jest inawgahie i promowanie produktéw marki

wiasnej, dlatego w kolejnym pytaniu poproszono oesientéw o0 ocef) czy cletnie segajg

237



po ten asortyment i jakimi przestankamy Kierujg przy jego wyborze. Odpowiedzi respon-

dentéw umieszczono w tabeli 4.

Tabela 4. Determinanty zakupu produktow marki wiasrej sieci handlowych

Czym Pan(i) si sugeruje przy wyborze produktéw

marki wtasnej Carrefour/Lewiatan? Liczba odpowiedzi %
Niska cena 89 59,73
Szeroki wyboér produktéw 33 22,15
Wysoka jakéé 18 12,08
Potazeniem na péice 5 3,36
tadne opakowanie 4 2,68
Inne, (jaki?) 0 0,00
Razem 149 100

Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych

Ponad 30% badanych uznade, cletnie wybiera produkty marki wiasnej danej sieci-han
dlowej, a przy ich wyborze najeciej sugeryj sie niska cery (59,73%), ranorodndcia pro-
duktow (22,15%) oraz ich wysegljakoscig (12,08%). Wrod tej grupy respondentow tylko
nielicznie zwracaj uwag na tadny wygld opakowania produktu (2,68%) lub jego paoie
na poitce (3,36%). Daa grupa badanych (34,66%) zadeklarowaéanie kupuje produktow
wiasnych sieci handlowych, a 35,23% os6b nie maiadaa ten temat, caviadczy o tymze
klienci map problem z rozrénieniem tych artykutéw pmdd substytutow. Nagpne pytanie
zZwigzane bylo ze strategiekspansji sieci handlowych w ramach pgweh franczyzowych
i na rynki dogd niezagospodarowane, czyli miejsca @y natzeniu ruchu, jak rownie
osiedla, male miasta oraz wsie. Gtdwne zaie tej strategii to bliskd miejsca zamieszka-
nia klienta, dlatego w kolejnym pytaniu poproszanoszacowanie przez respondentow odle-
gtosci miedzy ich miejscem zamieszkania, a sklepem franczyroWarrefour Express lub
Lewiatan, w ktorym dokongjnajczsciej zakupow (rys. 4). Wyniki badania pozwolity ece
ni¢, jak realizacja strategii opartej na czynniku kadési sprawdza sina rynku polskim. Bli-
sko 30% badanych os6b stwierdzifee odlegié¢ pomiedzy ich miejscem zamieszkania,
a najblizszym sklepem Carrefour Express lub Lewiatan jesejswa nk 15 km, 27,89% re-
spondentow uznatae odlegtdc¢ ta migci sie w przedziale 1-5 km, a dla 19,12% jest to 5-10
km. Tylko nieliczni zadeklarowalize w promieniu 15 km od ich miejsca zamieszkania nie
ma zadnej placowki Carrefour Express lub Lewiatéwiadczy to o tymze rozwdj strategii
~Sklepow po gsiedzku” na polskim rynku jest dopiero we gymiej fazie, a dziatania w tym

obszarze &g kontynuowane w kolejnych latach.
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Rys. 4. Odlegtéé miedzy miejscem zamieszkania respondenta i placowlCarrefour Express lub
Lewiatan
Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych

Nowoczesny system franczyzowy, oparty na wspoipramzalenych detalistow
z korporacjami handlowymi jest kolejnym etapemmndduryzacji handlu w Polsce. Strategia
ta zapewnia diym sieciom handlowym dagi do nowych rynkéw, natomiast drobnym deta-
listom umocnienie pozycji konkurencyjnej. Kolejngamie skierowane zostato do \itecieli
sklepow zwiazanych umow franczyzow z siecy Carrefour Express lub Lewiatan. Poprosze-
ni oni zostali o wskazanie czynnikéw, ktére zmotyvedy ich do podjcia wspétpracy z firm

Carrefour Polska lub Lewiatan Holding S. A.

Tabela 5. Korzysci wynikaj ace z umowy franczyzowej z siegihandlowa

L.p. | Korzysci Liczba odpowiedzi %

1. Prowadzenie dziataldoi pod znag marlgy 108 25,06%
2. Korzystanie z dzialapromocyjnych i marketingowych 57 13,23%
3. | Redukcja ryzyka dziatalgoi 45 10,44%
4. Wsparcie przy realizacji inwestycji 44 10,21%
5. Handlowy know-how 30 6,96%

6. Korzystanie z dowiadczenia w prowadzeniu dziatakud 27 6,26%

7. Niska optata licencyjna lub jej brak 26 6,03%
8. Zapewniane die zyski i wzrost inwestycji w krotkim czasie 24 B

9. | Brak optaty wsipnej 21 4,87%
10. | Korzystania z déwiadczenia i pomocy franczyzodawcy 19 4,41%
11. | Opieka prawna i ksgowa 17 3,94%
12. | Ochrona przed konkurencj 13 3,02%
13. |Inne (jakie?) 0 0,00%
14. |Razem 431 100,00%

Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych

Respondenci uznalke najwiksz korzyscig, ze wspotpracy z franczyzodaaviest ma-
liwos¢ prowadzania dziataldoi nad znag marky (25,06% odpowiedzi), 13,23% odpowiedzi
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dotyczyto maliwosci korzystania z dziatapromocyjnych i marketingowych firmy macierzy-
stej, 10,44% badanych uznata zazmga czynnik motywujcy redukcg ryzyka dziatalnéci,
10,22% wsparcie franczyzodawcy przy realizacji istyeji, a 6,96% oséb dagt do handlo-
wego know-how. Nieliczni z badanych (3,02%ta4bo oceniali swajpozycg konkurencyja
na rynku, dlatego jako czynnik motywgay do wspotpracy z dig siecih handlowg wybrali

ochrore przed konkurengj

6. Podsumowanie

Restrukturyzacja polskiego handlu jest rezultatamdwno transformacji systemowej, jak

i wynikiem dostosowania sirynku do warunkéw spoteczno-ekonomicznych orahrieto-

gicznych obowjzujgcych w globalnej gospodarce. Zaprezentowany w aléyRrzebieg pro-

cesu restrukturyzacji w polskim handlu oraz wyrikda empirycznych pozwolity na zreali-
zowanie zatgonego celu oraz na wysgnie kilku istotnych wnioskow, a mianowicie;

1. Na obecny stan polskiego handlu detalicznego ioweto miaty wptyw czynniki ze-
wnetrzne | wewRtrzne, ktore sprawityze sektor ten funkcjonuje na réwnie wysokim po-
ziomie, co w innych krajach europejskich. Rpsjacym procesom internacjonalizacji
i globalizacji w sektorze polskiego handlu towamygkspansja mdzynarodowych kon-
cernow, ktére wptywaj na zachowanie polskich przegsiorstw handlowych;

2. Wysoki poziom konkurencyjr$gi naswiatowym rynku wymusza na sieciach handlowych
poszukiwanie innowacyjnych rozyzan i strategii dziatania, uruchamiania alternatyw-
nychsciezek rozwoju oraz ekspansji na rynki wschgokz i dogd niezagospodarowane;

3. Klienci pozytywnie oceniaj przemiany, jakie dokonaty giw polskim handlu i cétnie
korzystay z oferty asortymentowo-ustugowej wielkopowierzawych placéwek han-
dlowych, szczegblnie supermarketéw. Codzienne zakopaz czsciej wykonup w skle-
pach zlokalizowanych w niewielkiej odlegt od ich miejsca zamieszkania;

4. Wybierapc okrelong placowle handlow, jako miejsce zakupu, Klienci sugergic naj-
czesciej nisky cery produktow, ich wysok jakascia, raznorodndcia oferty asortymento-
wej oraz atrakcyjnymi promocjami;

5. Produkty oznaczone maykvtasry sieci § mato popularne w gronie badanych klientéw
lub stabo rozpoznawalnesvdd substytutow, co potwierdza 70% respondentowrod/
30% deklaryjcych kupno tych produktéw, wksza¢ wybiera, je ze wzghu na ceg,
réznorodna¢ oraz jakdc;

6. Strategia dotycra budowy sieci ,sklepéw pogsiedzku”, do ktérych zalicZymazna
sklepy osiedlowe conveniencgjest dopiero we wgpnej fazie rozwoju na polskim rynku,
stad w kolejnych latach oczekiwanaozna jej kontynuacji;

7. Wiasciciele sklepow detalicznych etmie zawieraj porozumienia oparte na umowie fran-
czyzowej z daymi sieciami handlowymi, o czygwiadczy dynamiczny rozwdj placowek
tego typu na rynku polskim. Za napksze korzyci wynikajace ze wspétpracy z franczy-
zodaw@ uznap: mazliwos¢ prowadzenia dziataldoi nad znag marlg, korzystanie
z dziatax promocyjnych i marketingowych firmy macierzystejdukcg ryzyka dziatalno-
$ci, wsparcie przy realizacji inwestycji oraz dgstlo handlowego know-how.
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Summary
This article analyzes and evaluates the procegsade restructuring in Poland, taking into account
the changes that have taken place in the world starkthis sector. The ways of changes occurring in
the retail trade in the U.S. and Europe were présgénwith emphasized role of large international
trading companies, as precursors of restructurizatand globalization. Particular attention was paid
to Wal-Mart, which from the beginning of its adiyvidetermines directions of trade development and
competition conditions and shapes preferencesettistomers on a global scale. Then the transfor-
mation that took place in the Polish retail and Wdsale trade in over two decades under the influ-
ence of investment and strategies of internati@usthpanies is characterized. Current development
trends in the Polish retail sector shows the follaywdirection: the new format of stores, locations
previously inaccessible markets (small towns, exattints, villages), innovative franchise systems, a
diverse range of products, low pricing and promotaf own brand products. In the last part of the
study based on empirical research, the actionsahiR and foreign retailers in the opinion of cltsn
and owners of retail stores operating under thenffaise relationship with the company Carrefour
Poland and Lewiatan Holding SA was evaluated. Tloegss of profound restructuring of the econo-
my initiated in the nineties show that the struetof trade operators in Poland is no different from
that in the European Union and solutions developgdhternational business companies are success-
fully adapted in the domestic market.
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