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WPLYW KORPORACJI HANDLOWYCH
NA POLSKI RYNEK SPOZYWCZY

Wprowadzenie

W pierwszej dekadzie XXI wieku nastgpito w Polsce znaczne przyspiesze-
nie procesOw globalizacji, ktdre realizowane byty gtéwnie przez dziatania kor-
poracji transnarodowych (KTN), zaréwno finansowych, produkcyjnych, han-
dlowych, jak i innych.

Wiodgce znaczenie korporacji w globalizacji gospodarki Swiatowej wynika
z ich sily (potegi) gospodarczej oraz przewag, jakie sa z nimi zwigzane. KTN
wchodzac na polski rynek zywnoSci dysponowaly bardzo silnymi przewaga-
mi konkurencyjnymi, np. duzym kapitalem, nowymi technologiami i nowocze-
snymi systemami informacyjnymi, wysoko wykwalifikowanymi pracownika-
mi, skutecznym marketingiem itp. W Polsce wraz ze zwigkszeniem ich udziatu
w produkcji przemystu spozywczego, a zwtaszcza handlu detalicznego, wzrasta
ich znaczenie i oddziatywanie na caty rynek artykuléw zywnoSciowych.

Handlowe korporacje transnarodowe przyczyniajg si¢ do istotnych zmian
spotecznych i ekonomicznych, ale takze do tego, ze w pierwszej dekadzie XXI
wieku handel detaliczny stat si¢ najwazniejszym ogniwem taficucha zywnoscio-
wego w Polsce. Swoimi dziataniami korporacje handlowe sg w stanie wplywac
na: przedsigbiorstwa przemystu spozywczego (zmuszajac je do obnizki kosz-
tow, koncentracji 1 specjalizacji produkcji, zlecajac produkcje pod wilasnymi
markami itd.), rolnictwo (produkcja tanich surowcéw, np. GMO, oraz zywnoSci
ekologicznej), przedsiebiorstwa handlowe (wymuszajac koncentracje 1 specjali-
zacje sprzedazy, obnizki cen oraz eliminujac je z rynku), konsumentow (zmie-
niajac przez reklame i dziatania marketingowe ich przyzwyczajenia i preferen-
cje spozycia). Dynamiczny rozwdj korporacji handlowych w XXI wieku spra-
wia, ze oprocz niezaprzeczalnych korzysci jakie przynosza, stanowig takze za-
grozenie dla innych podmiotéw dziatajagcych na rynku zywnosSci.
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Najwigksze korporacje handlowe dzialajace w Polsce

Poczatki zagranicznych firm handlowych na polskim rynku to lata 1990-
-1991, kiedy uruchomiono pierwsze sklepy sieci Billa, Grupy Reiten i Edeka.
Ich zasieg i znaczenie byto jednak niewielkie. Dopiero wejScie w drugiej poto-
wie lat 90. duzych globalnych korporacji handlowych, takich jak: Metro, Lec-
lerc, Casino, Tesco, Auchan, Carrefour i inne, zapoczatkowato istotne zmiany
w polskim handlu detalicznym. Sposréd najwigkszych 250 korporacji handlo-
wych na Swiecie 11 jest obecnych w Polsce. W ostatnich 10 latach wycofaty si¢
dwie: holenderski Ahold i francuskie Casino.

Udziat 10 najwigkszych firm handlowych w Polsce w 2012 roku w sprzedazy
zywnosci 1 artykuléw codziennego uzytku stanowit 46,6% rynku. Dla poréw-
nania, w innych krajach Europy jest on znacznie wyzszy: w Niemczech wyno-
st 87%, Francji 86%, Hiszpanii 1 Wegrzech 83%. Analizujac ranking najwiek-
szych korporacji handlowych w Polsce (tabela 1), mozna stwierdzi¢, ze w latach
2007-2012 w czotéwce znajduja si¢ te same i prawie wytacznie przedsiebior-
stwa z kapitatem zagranicznym (filie globalnych korporacji handlowych), zmie-
niajace si¢ tylko w poszczegdlnych latach kolejnoscia miejsc na liScie. W pierw-
szej dziesigtce znajdowaly si¢ tylko dwa przedsigbiorstwa z kapitatem krajo-
wym: PSH Lewiatan (7 miejsce) i Polomarket (10 miejsce).

Sredni wzrost sprzedazy w latach 2007-2012 wsréd 10 badanych przedsig-
biorstw wynosit 76,76%, a wiec bardzo duzo, bo 15,35% rocznie. W rankin-
gu na pierwszym miejscu plasowal si¢ Eurocash — 250,4% przyrostu, Grupa
Schwarz — 238,7% oraz Jeronimo Martins — 156, 4%. W przypadku grupy Metro
odnotowano spadek o 8,8%, a w Carrefour — niewielki wzrost 0 4,6%.

Strategie rozwoju globalnych sieci handlowych w Polsce sg r6zne i niechet-
nie ujawniane. Z reguty, oprocz budowy wilasnych sklepow, czesto korzystaja
z wykupu mniejszych sieci czy pojedynczych sklepow. Nie stronig tez od uru-
chamiania sieci franczyzowych, co zazwyczaj przynosi im wigksze korzysci niz
osiggane w wyniku organicznego rozwoju. Korporacje handlowe rozwijaja si¢
gléwnie w oparciu o0 nowoczesne formaty masowej obstugi klienta: hipermar-
kety, supermarkety, dyskonty i sklepy convenience. Formaty masowej obstugi
prowadzg przede wszystkim globalne sieci handlowe, chociaz ostatnio rowniez
staja si¢ waznym kierunkiem rozwoju najwiekszych firm handlowych z kapita-
fem krajowym.

W ostatnich latach coraz czg¢Sciej dochodzi w Polsce do zakupu sklepéw
wielkopowierzchniowych. Na ogo6t sg to transakcje dokonywane pomigdzy kor-
poracjami zagranicznymi, np. w 2014 roku Grupa Metro sprzedata Auchanowi
sie¢ hipermarketéw Real. Dzialania te wiazg si¢ ze zmiang strategii firm global-
nych w Polsce, ale tez na Swiecie. Wptyw na te zmiany ma takze proces kon-
centracji handlu.
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Tabela 1
Ranking najwigkszych korporacji handlowych w Polsce w latach 2007-2012
N Przychody ze sprzedazy w tys. zt Zmiany Zmiany
azwa 2012/2007 2012/2011
2007 2010 2011 2012 W % w %
Jeronimo Martins
Dystrybucja SA 11276287 20217012 25287 184 28907 849 156.4 1432
Kostrzyn
Grupa Metro AG
wPolsce 16397000 17 140000 17 200000 14 960 000 88 13,02
Warszawa
Grupa Schwarz 4 600 000 bd. 13158117 15580972 2387 1841
Tescosp.20.0.¢150000 10713729 10752000 10 859 520 34,1 1,00
Krakow
Eurocash SA ) 279866 7791759 9980596 16 575 781 2504 66,08
Poznan
Carrefour Polska 356 000 9100000 8945782 7689 588 46 14,04
Warszawa
PSH Lewiatan 4y sc 600 63818000 7300000 7 630 000 708 452
Wtoctawek
Auchan
Polska sp.z0.0. 4800000 6250000 6525000 6550000 36,5 038
Warszawa
Grupa
Muszkieteréw 2537000 3610000 4200000 4 650 000 833 10,71
Poznan
Grupa Polomarket
sp.zo.0. 1922000 2900000 3300000 3570000 85,74 8.18
Pakosé
SUMA 66178 153 84540500 106648679 116973710 76,76 9,68

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Rynek Spozywezy, nr 1,2014.

Procesy koncentracji i konsolidacji

W Polsce niestety nie powstata dotad ani jedna duza krajowa sie¢ handlowa
mogaca skutecznie i w dtuzszym okresie konkurowaé z globalnymi korporacja-
mi handlowymi, a proces koncentracji handlu na rynku artykutéw zywnoScio-
wych w stosunku do innych rozwinigtych krajow Europy jest op6Zniony. Dla-
tego tez w najblizszych latach nalezy liczy¢ si¢ z dalszym wzrostem znaczenia
w krajowym handlu korporacji handlowych 1 procesami koncentracji oraz kon-
solidacji rynku.

Podejmowane proby konkurowania z globalnymi korporacjami handlowy-
mi przez sieci handlowe z polskim kapitatem koficzyly si¢ z reguly fiaskiem.
W latach 90. najwigksza polska sie¢ handlowa Spotem nie wykorzystata swo-
jej szansy, kiedy byta jeszcze mozliwoS¢ zreformowania si¢, unowoczesSnienia
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sprzedazy, zmodernizowania obiektow, a zagraniczne sieci nie stanowily istot-
nej konkurencji. O niepowodzeniu zdecydowaly gtéwnie nadmierne ambicje
i animozje prezesoéw poszczegdlnych spoétdzielni.

Takze w ostatnich latach jest wiele takich przyktadéw, np. spétka Bomi dzia-
tajaca na polskiej gietdzie ulegta praktycznie likwidacji, Tradis zostat przejety
przez Eurocash, w 2014 roku rozpadta si¢ Grupa Polomarket i wiele mniejszych
siect handlowych.

W ich miejsce powstaja wprawdzie nowe, np.: Grupa Kapitalowa Specjat,
ktora jest najwigkszym wiaScicielem franczyzy z polskim kapitatem. Obstuguje
ponad 20 tys. odbiorcéw, w tym 4000 sklepéw zrzeszonych we franczyzie Nasz
Sklep oraz LD Holding. Preznie rozwija si¢ rowniez Grupa Handlowa PL Plus
stworzona w 2014 roku, w sktad ktérej wchodzg sieci Piotr i Pawet, Polomarket
(jego czg§¢), Bac-Pol 1 Topaz. Aktualnie grupa ma okoto 1000 sklepéw, nato-
miast wedlug zatozefi ma mie¢ w 2016 roku okoto 2,5 tys. sklepéw i obroty po-
nad 10 mld zt. Najwigksza obecnie sie€ z polskim kapitatem, Lewiatan, wspot-
pracuje w zakresie dostaw produktéw z Eurocashem. Jednak dopiero za kilka lat
bedzie mozna stwierdzi¢, czy bedg one w stanie sprosta¢ konkurencji zagranicz-
nych korporacji handlowych, czy tez podzielg los swoich poprzednikéw.

Jeszcze trudniej jest konkurowaé matym niezrzeszonym sklepom spozyw-
czym, dlatego ich liczba bardzo gwattowanie zmniejsza si¢ (rys. 1).

Szansa dla matych sklepéw przed wypadnigciem z rynku (likwidacja) jest
wchodzenie do sieci franczyzowych'. Sieci franczyzowe posiadajg zar6wno za-
graniczne korporacje handlowe, jak i polskie grupy kapitatowe. Liczba ich sta-
le si¢ zwigksza — w 2004 roku byto ich 226, w 2012 r. 421, a liczba zrzeszonych
w nich sklepéw wzrosta z 17695 do 32970 (Ktosiewicz-Goérecka 2013) i nadal
bardzo szybko wzrasta (rys. 2). Dzigki rozwojowi sieci franczyzowej niezalez-
ni detaliSci mogg korzysta¢ m.in. z efektu skali przy zakupach i obniza¢ ceny
produktow oferowanych klientom, a w konsekwencji zwigksza¢ swoje szanse
utrzymania si¢ na rynku.

Struktura podmiotowa przemystu spozywczego w Polsce i w Unii Europej-
skiej (rys. 3) wskazuje, ze rowniez w naszym przemysle procesy koncentra-
cji 1 konsolidacji byty szybsze niz w krajach Wspdlnoty. Spowodowato to, ze
zmiany w strukturze naszego przemystu spozywczego byly inne niz w catej UE.
W Polsce w strukturze sprzedazy szybko przybywato przedsi¢biorstw w grupie
firm najwigkszych, a spadato w pozostatych, natomiast w przemyS§le spozyw-
czym Unii Europejskiej tendencja byta odwrotna.

! Franczyza (ang. franchise) — system sprzedazy towaréw, ustug lub technologii, ktdry jest oparty na Sci-
stej i ciaglej wspdtpracy pomiedzy prawnie i finansowo odrgbnymi i niezaleznymi przedsigbiorstwami:
franczyzodawcy i jego indywidualnymi franczyzobiorcami. Franczyza zaktada tez przyptyw know-how
od franczyzodawcy do franczyzobiorcy przez caty czas obowigzywania umowy franczyzowe;j. Istota jest
udzielenie praw i przyjecie obowigzkéw poprzez zawarcie umowy franszyzy. [http://pl.wikipedia.org/
Wiki/Franczyza].
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Rys. 1. Liczba sklepéw spozywczych (w tys.)
Zr6dto: Euromonitor International www.euromonitor.com
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Rys. 2. Liczba franczyzowych sklepéw ogélnospozywczych w latach 2004 - 2012 (w tys.)
Zrédto: Profit System www.profitsystem.pl

Istotny udzial w procesach koncentracji w przemySle spozywczym w Pol-
sce miaty, i zapewne bedg jeszcze miec, korporacje transnarodowe. Ich wptyw
na przemiany zachodzace w tym sektorze byt wazny, 1 zar6wno wplyw pozy-
tywny, jak i negatywny oraz zmienny w czasie. KTN (handlowe i produkcyjne)
pozytywnie wptynely na: przyspieszenie restrukturyzacji wielu branz, postep
techniczny i technologiczny, wzrost wysokosci ptac, jakoS¢ oferty rynkowej,
a takze na procesy koncentracji i specjalizacji produkc;ji itd. Dzigki tym dziata-
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niom przyczynity si¢ do rozwoju poszczegdlnych branz i catego przemystu spo-
zywczego. Z drugiej jednak strony, KTN przyczynity si¢ do zmniejszenia licz-
by matych sklepéw i hurtowni handlowych, tradycyjnie odbiorcéw produktow
matych przetworni przemystu spozywczego, co spowodowato wyeliminowanie
ich z rynku, a innym narzucito produkcj¢ na ich warunkach (produkcja pod mar-
ke sieci, presja na obnizenie cen sprzedazy itp.). Uwzgledniajac zachodzace na
rynku procesy konsolidacji przedsigebiorstw, nalezy przypuszczac, ze sytuacja ta
ulega¢ bedzie zmianie, przyblizajac model funkcjonowania sieci handlu deta-
licznego w Polsce do wysokorozwinigtych krajow europejskich.

Polska Unia Europejska
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Rys. 3. Struktura podmiotowa przemystu spozywczego w Polsce i w Unii Europejskiej, w pro-
centach sprzedazy catego sektora.

Zrédto: Opracowanie Tereszczuk M. na podstawie danych Eurostat.

Ewolucja kanaléw dystrybucji w handlu

Znaczacemu w XXI wieku rozwojowi iloSciowemu sieci handlu detaliczne-
go w Polsce towarzyszy fluktuacja form i formatéw handlu. W zakresie zmian
struktur organizacyjnych najbardziej znaczacy wptyw obserwuje si¢ w tworze-
niu nowoczesnych formatéw, tj. hiper- i supermarketéw, dyskontéw oraz skle-
péw convenience. Ich udziat bardzo szybko si¢ zwigksza (rys. 4).

Przeksztatcenia, jakie miaty miejsce w pierwszej dekadzie XXI wieku w tym
zakresie w Polsce, s3 podobne do zmian, jakie dokonaty si¢ w spoleczenstwach
krajow wysokorozwinigtych w przesztoSci. W naszym kraju tempo tych zmian
jest jednak szybsze i maja one pewne cechy odrebne, np.:

— istnieje nadal bardzo duzo matych punktéw handlowych pojedynczych wta-
Scicieli pracujacych na granicy optacalnosci;

— duza czeS¢ (ok. 40%) spoteczefistwa polskiego mieszka na terenach wiej-
skich, a ludno$¢ miast powyzej 200 tys. mieszkancow stanowi zaledwie
22% ludnoSci, co nie sprzyja koncentracji sprzedazy w sklepach wielkopo-
wierzchniowych;
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— tradycyjne podejScie polskiego konsumenta (badania GfK Polonia) wska-
zuje, ze nadal duza czgS$¢ spoteczenstwa woli kupowa¢ w matych sklepach
osiedlowych i polskie produkty;

— istnieje silna konkurencja miedzy zagranicznymi sieciami handlowymi
w Polsce; w innych krajach jest ich najwyzej kilka, a u nas kilkanaScie.
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Nowoczesne kanaty dystrybucji — dyskonty, supermarkety, hipermarkety, sklepy convenience zrzeszone
w sieciach franczyzowych i korporacjach handlowych krajowych i zagranicznych

Rys. 4. Podziat obrotéw w handlu towarami szybko rotujacymi (FMCG — w %)

Zrédto: GfK Polonia, Nielsen.
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Rys. 5. Struktura handlu detalicznego FMCG w latach 2002, 2007 1 2012 (w %)
Zr6dto: Euromonitor International.
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Tabela 2
Liczba nowoczesnych placowek sprzedazy (hipermarketéw, supermarketow oraz
dyskontow) w Polsce w latach 2002-2015

2002 2006 2007 2008 2009 2010 prigrlljza
Hipermarkety 170 222 245 267 282 290 330
Supermarkety 900 1816 2186 2303 2424 2600 3700
Dyskonty 1200 1383 1528 1756 1948 2140 3000

Zrédto: Opracowano na podstawie RolandBerger Strategy Consultant Report, Retailer of the Year 2011.

Nie wszystkie wigc formaty handlu nowoczesnego rozwijaty si¢ w podobny
spos6b i w tym samym tempie jak w krajach rozwinigtych (rys. 5). Najszybciej
w latach 2002-2012 zwigkszat si¢ udzial sprzedazy poprzez sklepy dyskontowe
1 supermarkety, natomiast w hipermarketach sprzedaz notowata regres. Udziat
dyskontéw w handlu artykutami spozywczymi wsrdd krajéw Europy Srodko-
wo-Wschodniej najwyzszy jest w Polsce’. Ma na to wplyw przede wszystkim
szeroki wybor produktéw marek wiasnych, oferujacych wysoka jakoS¢ produk-
tOw za przystepna cene.

Oprocz dyskontow w ostatnich latach bardzo szybko rozwijaja si¢ skle-
py typu convenience. W 2014 r. odnotowaty one najszybszy wzrost spoSrod
wszystkich formatéw pod wzgledem liczby sklepéw, wynoszacy 11%. Nato-
miast wartoSciowy wzrost sprzedazy detalicznej osiaggnat 8%. Formatowi temu
sprzyjaja polscy konsumenci, ktdrzy sa bardziej sktonni do robienia mniejszych
zakupow w sklepach typu convenience, zlokalizowanych w poblizu miejsca ich
zamieszkania i otwartych dtuzej.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze polski rynek handlu detalicznego zyw-
noScig stat si¢ rynkiem nowoczesnych formatéw, posiadajagcym wszystkie for-
my handlu, jakie istniejg w rozwinigtych gospodarczo krajach. Preferencje pol-
skich konsumentow zostaty dostrzezone 1 uwzglednione przez zarzadzajacych
korporacjami handlowymi. Silna konkurencja na polskim rynku powoduje wza-
jemne przenikanie si¢ zasad i zacieranie si¢ réznic w sprzedazy, obowigzuja-
cych dotychczas tylko w poszczegdlnych formatach. Réwniez obowigzujaca do
niedawna w korporacjach handlowych specjalizacja, dotyczaca obstugi klien-
tow poprzez poszczegdlne rodzaje formatow sprzedazy, powoli zanika. Naj-
wigksze globalne korporacje handlowe, jak: Tesco, Carrefour, Metro posiadaja
na naszym rynku zaréwno hipermarkety, supermarkety, jak i sieci franczyzowe
mniejszych sklepow, dziatajacych pod ich szyldami. Jedynym formatem, ktory
moze w niedtugim czasie znikng¢ z naszego rynku, beda mate, niezalezne, nie-
zrzeszone sklepy.

Do pozytywnych efektéw dziatalnoSci handlowych korporacji transnaro-
dowych mozna zaliczy¢ systematyczne zwigkszanie si¢ udziatu w handlu no-

2 Sklepy convenience zdobyty juz 11% udziatu w rynku; http://www.dlahandlu.pl/40897 .html
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woczesnych formatéw sprzedazy (hipermarketéw, supermarketéw, dyskontéw,
sklepéw convenience, sprzedazy przez Internet), nowych technik komunikacyj-
nych, marketingowych oraz poprawa estetyki sklepéw. Z kolei zmniejszanie si¢
liczby sklepéw tradycyjnych skutkuje negatywnymi konsekwencjami dla regio-
nalnych hurtowni, matych i Srednich producentéw, rynkéw loklanych, rynku
pracy, dystrybutoréw.

Problemy firm z polskim kapitatem

Na tle krajow UE Polska stanowi rynek o szczeg6lnie duzym stopniu nasyce-
nia handlem detalicznym (liczbg punktow sprzedazy). W odréznieniu od pozosta-
tych pafistw sytuacja ta SciSle zwigzana jest z okresem polskich przemian gospo-
darczych lat 90., w tym takze z catkowitg prywatyzacja handlu. Byt to niewatpli-
wie pozytywny skutek przemian rynkowych. Negatywng jednak strong tego zja-
wiska jest fakt, ze Polska posiada dziS§ jedng z najbardziej rozdrobnionych struk-
tur handlu w Europie. Miedzy innymi dlatego tez krajowe przedsi¢biorstwa han-
dlowe osiggaly zdecydowanie gorsze wyniki finansowe ze sprzedazy.

Do najwigkszych probleméw polskich przedsiebiorstw handlowych mozna
zaliczy¢:

— brak dostatecznego kapitatu,

— nieporozumienia mi¢dzy udziatowcami,

— malo profesjonalna kadra (zwtaszcza na szczeblu Srednim 1 wyzszym),

— niski poziom wdrazania nowych technik sprzedazy, nowych dodatkowych
ustug itp.,

— mato rozpoznawalne marki na rynku krajowym,

— gorsze warunki negocjacji cen z producentami zywnoSci, z uwagi na wiel-
kos¢ skali dostaw,

— silng konkurencje, zwlaszcza ze strony globalnych korporacji handlowych.

Z kolei wspolpraca przedsigbiorstw przemystu spozywczego z zagranicz-
nymi korporacjami handlowymi wigze si¢ z trudnoSciami, gdyz producenci —
zwlaszcza mali i Sredni — narzekajg na twarde negocjacje cenowe, dlugie termi-
ny ptatnosci, zawezanie asortymentu do produktéw najszybciej rotujacych oraz
na réznorodne optaty pobierane przez korporacje handlowe (za wejscie do sie-
ci, za wprowadzenie nowych produktéw, za reklam¢ produktu w gazecie sieci,
za miejsce eksponowania produktu w okresie trwania promocji, za liczbg ar-
tykutéw w sklepie, za mozliwo$¢ dostarczania artykutu do magazynu central-
nego sieci, za otwarcie nowego sklepu dystrybutora). Zobowigzani sg tez do-
zaplaty dystrybutorowi naleznoSci z tytutlu rabatéw ,,0d obrotu”, do tworze-
nia budzetu promocyjnego w postaci tzw. kredytu handlowego, jednym sfo-
wem — korporacje handlowe dyktuja im warunki zakupu, czyli prowadza dzia-
fania monopsoniczne.

Charakter stosunkéw konkurencyjnych na rynku artykuléw spozywczych
w Polsce jest wigc w duzym stopniu determinowany praktykami stosowanymi
przez te korporacje, ktoére — bywa iz naduzywaja swojej silnej pozycji rynko-
wej. We wspotpracy globalnych korporacji handlowych z producentami zywno-
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Sci zarysowuje si¢ nierownoS¢ pozycji partneréw, gdyz w obecnych warunkach
rynkowych dostawca jest z reguty stabszg strong. Asymetria dotyczy przede
wszystkim polskich przedsigbiorstw przemystu spozywczego, w mniejszym
stopniu zagranicznych korporacji produkcyjnych.

Réwniez marki wlasne sa waznym elementem strategii korporacji handlo-
wych, a dla wielu maja kluczowe znaczenie z uwagi na che¢ zwigkszenia swo-
jej sity zakupowej 1 osiggniecia efektu synergii. Podstawowg cechg wtasnych
marek jest niska cena. Gtéwnym zadaniem marki wtasnej jest stworzenie prze-
wagi nad konkurencja, stad tez strategicznym elementem najwigkszych korpo-
racji handlowych stata si¢ sprzedaz zywnoSci pod marka wiasng, zwykle tansza
od produktéw markowych. W Polsce zakupy zywnoSci oznakowanej logo sie-
ci handlowej nie sg jeszcze tak duze (w 2013 roku szacowano je na 24%), jak w
wielu innych krajach Europy, np. w Szwajcarii 53%, Niemczech, Belgii, Wiel-
kiej Brytanii, gdzie stanowity ponad 40% catej oferty sieci, jednak bardzo szyb-
ko wzrastajg.

Zagraniczne korporacje handlowe w Polsce preferuja duzych odbiorcow, po-
zwalajacych na podniesienie efektywnosci sprzedazy. W rezultacie coraz mniej-
sza liczba przedsigbiorstw handlowych decyduje o warunkach sprzedazy na da-
nym rynku produktow.

Sita ekonomiczna i ekspansywne zarzadzanie prowadzone przez zagraniczne
korporacje handlowe wywotuja wieksze zmiany w kanatach dystrybucji artyku-
16w zywnoSciowych niz konkurencyjne dziatania w sferze dystrybucji poszcze-
g6lnych producentéw i handlu rodzimego, ktére koncentrujg si¢ przede wszyst-
kim na wykorzystywaniu Srodkéw wewnetrznych, zaniedbujac ekspansje syste-
mu zarzgdzania na zewnatrz.

Prawdopodobnie w kilkunastoletniej perspektywie czasu tylko niewielkiej
liczbie przedsigbiorstw z udzialem kapitalu krajowego uda si¢ konkurowac
z KTN. Beda to firmy, ktére przyjma opcje dziatalnoSci globalnej. Dla zdecy-
dowanej wigkszoSci przedsigbiorstw z polskim kapitatem gléwnymi strategiami
beda dostosowujace sie¢ do warunkéw wyznaczonych przez korporacje transna-
rodowe. Juz obecnie mozna zaobserwowac, ze korporacje handlowe spychaja
przedsiebiorstwa lokalne do roli podwykonawcéw, poddostawcéw, a wigc coraz
bardziej podporzadkowanych, sobie natomiast pozostawiajac role gtéwnych ko-
ordynatoréw, organizatorow i kreatorow nowych produktéw zywnosciowych.

W zwiazku z tym powstaje pytanie: jakie strategie powinny obra¢ przed-
sigbiorstwa przemystu spozywczego z polskim kapitatem, aby zapewni¢ sobie
szans¢ skutecznego przetrwania i rozwoju. Zdaniem autora, istnieje kilka moz-
liwoSci:

1. Produkcja na rynek lokalny (krajowy) — poszukiwanie niszy rynkowych
lub posiadanie ugruntowanej lokalnej marki (wyrobéw tradycyjnych na ryn-
kach lokalnych), rozw6j wtasnych sieci sklepéw (w celu przejecia marzy
handlowej) 1 wspétpraca z matymi sieciami handlowymi na rynku krajo-
wym. Daje to gwarancj¢ utrzymania si¢ na rynku, wymaga jednak stalego
umacniania swojej marki.
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2. Wspélpraca z sieciami handlowymi — produkcja kilku asortymentow,
w diugich seriach, na warunkach i gtéwnie pod marka sieci handlowych
(pewno$¢ zbytu i gwarantowanych cen). Stwarza to jednak duze uzaleznie-
nie od korporacji handlowych, co przy stalym szukaniu przez nie obnizki
kosztéw moze byc¢ ryzykowne.

3. Zrzeszenie si¢ producentéw pod ,,marka produktéw” ( np. kietbasa polska,
szynka krakowska itp.) — rozbudowa dziatalnoSci na rynkach zagranicznych
podobnych do krajowego (np. rynkach krajow UE-12), z wykorzystaniem tam
swoich atutéw konkurencyjnych. Wymaga to jednorodnej produkcji o wyso-
kiej jakosci, zgody 1 wspdtpracy wsrdd zrzeszonych, zwlaszcza co do podzia-
tu kosztow marketingowych. Moze da¢ gwarancje na utrzymanie si¢ na rynku.

4. Budowanie wlasnej firmowej marki — state inwestycje w badania i rozwdgj
innowacyjnosci produkcji, umiejetny marketing. Wymaga duzych Srodkéw
finansowych, umiejetnosci w realizacji celu, nie gwarantuje jednak ostatecz-
nego sukcesu; strategia raczej dla duzych, silnych przedsiebiorstw.

5. Budowanie wlasnej firmowej marki i wspélpraca z korporacjami han-
dlowymi — mix strategii 2 i 4, lecz bezpieczniejszy od obydwu. Stosowany
przez duze firmy i globalne korporacje produkcyjne o ugruntowanej pozycji
marki (-ek) na rynku.

Reasumujac, procesy globalizacji, w tym wynikajace z dziatalnoSci han-
dlowych korporacji transnarodowych, przyczynity si¢ do zmian w gospodarce
zywnoS$ciowej, do unowocze$nienia handlu detalicznego w Polsce, np. wzrostu
powierzchni sprzedazy ogétem i Sredniej powierzchni sklepéw, poprawy w or-
ganizacji handlu i podniesienia konkurencyjnoSci jego przedsigbiorstw. Z tego
procesu korzySci odnoszg tez konsumenci (wigksza oferta rynkowa i nizsze
ceny) oraz producenci, ktérzy wygraja walke konkurencyjng i uzyskaja dostep
do globalnych konsumentéw, takze za posrednictwem globalnych sieci handlo-
wych. Juz obecnie znaczna cz¢S¢ polskiego handlu zagranicznego, zwlaszcza
eksportu produktami rolno-spozywczymi, odbywa si¢ poprzez globalne korpo-
racje handlowe i1 wykazuje tendencj¢ wzrostowg (w 2013 roku wynosita okoto
7 mld zt - tj. ok. 10%).

Réwniez w rolnictwie powszechniejsze stajg si¢ powigzania pionowe korpo-
racji handlowych z duzymi indywidualnymi producentami lub grupami produ-
centéw, gtéwnie owocéw i warzyw. W handlu detalicznym zywnoScig — zaréw-
no wsrdd zagranicznych korporacji, jak i polskich handlowcéw — dominuja wy-
roby wytworzone w naszym kraju, co jest bardzo pozytywnym zjawiskiem. Wy-
nika to nie tylko z niskich cen krajowych produktéw, ale tez i wysokiej ich ja-
koSci, smaku.

Duza niewiadomg w kwestii przysztego modelu handlu w Polsce jest posta-
wa klientéw — czy przyjma i w jakim stopniu ,,globalny” wzorzec konsumpciji,
czy tez bedg kontynuowac preferowanie wyrobow od polskich przetworcow. Po
okresie zwigkszonego zainteresowania zakupami w wielkich domach handlo-
wych, obserwuje si¢ pierwsze symptomy odwrdcenia tej tendencji i powrot do
matych placowek osiedlowych. Badania rynkowe w Polsce wykazuja juz obec-
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nie zauwazalny brak lojalnoSci klientéw wobec okre§lonej firmy handlowej, od-
miennie niz w rozwini¢tych gospodarczo krajach Europy. Wzrasta tez Swiaw-
domos¢ polskiego konsumenta, ktéry, oprocz ceny, coraz wigkszg uwage zwra-
ca na jakoS¢, terminy przydatnoSci, marke itp.

Whioski

Zgodnie z og6lnymi prawami rozwoju gospodarek Swiata, nalezy spodzie-
wac si¢ w najblizszych latach wiekszego wzrostu konsumpcji towaréw niezyw-
nosciowych niz zywnoSciowych. Na przyszty model konsumpcji zacznie od-
dzialywac tez zmieniajgca si¢ struktura demograficzna, przede wszystkim coraz
wigksza grupa osOb w wieku poprodukcyjnym, majaca specyficzne preferencje
1 potrzeby. Wyzej opisane procesy wplyng na spowolnienie obrotéw handlu de-
talicznego ZywnoScig, zapewne takze zatrudnienia w tym dziale, a jego udziat
w tworzeniu PKB prawdopodobnie zmaleje na korzy$¢ innych rodzajéw ustug.

W efekcie, w perspektywie kilkunastu lat nastapi zapewne w Polsce dalsza
koncentracja handlu detalicznego i konsolidacja zagranicznych korporacji han-
dlowych, co zmniejszy ich liczbe. Dokona si¢ to zaréwno na skutek weryfikacji
ich dziatalnoSci na polskim rynku, jak rowniez w rezultacie fuzji i przeje¢ w Eu-
ropie i na Swiecie.

Jak juz wspomniano, dziatalno$¢ handlowych korporacji transnarodowych
stwarza zarOwno szanse, jak i zagrozenia dla rozwoju polskiej gospodarki zyw-
noSciowej. Szczegdlnie istotne jest jednak to, ze zmieniajg one uktad sit w tafi-
cuchu marketingowym zywnoscig. Dotychczas gtdwng sitg 1 integratorem tego
taficucha byty przedsigbiorstwa przemystu spozywczego, aktualnie stajg si¢
nimi handlowe korporacje transnarodowe.

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja¢, ze rowniez druga dekada XXI
wieku w polskiej gospodarce zywnoSciowej bedzie ,,nalezata” do handlowych
korporacji transnarodowych, zaréwno z uwagi na wzrost ich znaczenia w taficu-
chu zywnoSciowym (powigzania z otoczeniem), jak i dokonujacych si¢ zmian
wlasnoSciowych.
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Summary

The paper aimed at analysis of changes taking place in the food market in Poland under
the influence of transnational business corporations. Their physical and financial assets, and
knowledge enable them to exert an increasing influence on other market participants, and
to develop rapidly. However, due to the large number of transnational corporations (lower
concentration) their impact on the Polish food market in the first decade of the twenty-first
century proceeded somewhat differently than in other developed countries in Europe.
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