Urszula KEOSIEWICZ-GORECKA

Zmiany w sieci handlu detalicznego

Wykorzystujac dane GUS w artykule przedstawiono zmiany, jakie zaszty
w sieci detalicznej w Polsce w latach 1989—2008. Z uwagi na zmieniong od
2004 r. metode liczenia sklepéw, a takze niedostepnos$¢ niektérych danych,
w artykule punktem odniesienia w analizie poszczego6lnych zjawisk sa rdézne
lata, np. w przypadku sklepéw przyjeto jako podstawe rok 2004, a strukture
branzowa pokazano dla lat 1991—2008.

ZMIANY WEASNOSCIOWE | ILOSCIOWE SKLEPOW
Przemiany dokonujace sie w gospodarce po 1989 r. spowodowaty gruntowna

przebudowe struktury organizacyjnej handlu. Zasadnicze zmiany miaty miejsce
w latach 1990 i 1991, w wyniku tzw. matej prywatyzacji w handlu. Doprowadzi-
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ta ona do dynamicznego wzrostu sklepdéw sektora prywatnego i spadku udziatu
sektora publicznego do 1,5% og6tu sklepow w 1995 r. Obecnie handel jest cat-
kowicie sprywatyzowany.

Wykr. 1. SKLEPY KRAJOWE I ZAGRANICZNE PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH
(rok poprzedni = 100,0)
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Z1 6 d o: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

W pierwszym okresie lat 90. ub. wieku dynamicznie wzrastata liczba sklepow
ogotem. W 1990 r. funkcjonowato w Polsce 237425 sklepow, a juz w 1995 r. ich
liczba wzrosta 0 79,3%. Od 1992 r. dynamicznie rosta liczba sklepéw naleza-
cych do przedsigbiorstw zagranicznych, w 2008 r. sklepéw tych byto 7786, co
stanowi przyrost 0 2352% w poréwnaniu z 1992 r. Zagraniczne sklepy naleza do
najwickszych przedsigbiorstw detalicznych w Europie.

SKLEPY WEDZUG WIELKOSCI

Laczna powierzchnia sprzedazowa sklepow w latach 1995—2003 wykazywa-
fa wieksza dynamike wzrostu niz w nastepnych latach, w ktérych odnotowano
stabsze roczne przyrosty.

Konsekwencja szybszego przyrostu powierzchni sprzedazowej sklepow niz
ich liczby jest Wzrost przecietnej wielkosci sklepow w kraju, ktéra w 1998 r.
wynosita 54,1 m?, a w 2008 r. wzrosta do 80,6 m®.

W 2008 r. najwyzsza srednia wielkosé p0W|erzchn| sprzedazowej 1 sklepu
odnotowano w WOjeWOdthaCh opolskim i $laskim (odp0W|edn|o 90,8 m?
i 90,7 m%), wobec 59,2 m? w woj. $wietokrzyskim, ktdre ma najnizszy wskaznik
sredniej powierzchni sprzedazowej na 1 sklep, podobnie jak miato to miejsce
w 1998 .
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Wykr. 2. ZMIANY POWIERZCHNI SPRZEDAZOWEJ SKLEPOW
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U w a g a. Dla lat 2004—2008 powierzchnia sprzedazowa sklepow naliczona zostata przez GUS wedtug nowej metody
liczenia sklepow.

Z 16 dto: obliczenia wlasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z 1at 1996—2009), GUS,
Warszawa.

Powierzchnia sprzedazowa sklepéw przypadajaca na 1000 mieszkancow byta
w 1995 r. na niskim poziomie (512,6 m?), ale w kolejnych latach szybko wzrasta-
ta. W 2008 r. osiagneta 814,7 m? przy istnieniu dos¢ znacznych réznic w wysoko-
sci wskaznika w poszczegolnych wojewddztwach. Najwyzszy wskaznik miaty
wojewddztwa zachodniopomorskie i wielkopolskie (odpowiednio: 998,6 m?
i 889,9 m%), a najnizszy wojewodztwa $wictokrzyskie i lubelskie (odpowiednio:
702,8 m? i 704,3 m?).

Na poczatku lat 90. ub. wieku handel detaliczny w Polsce charakteryzowat si¢
znacznym rozdrobnieniem, ktérego miara jest wysoki udziat sklepéw matych w
ogolnej liczbie punktéw sprzedazy. W 1995 r. udziat sklepéw o powierzchni
sprzedazowej do 100 m? stanowit 96,7% i choé w ostatnich kilkunastu latach
zmniejszyt sig, to jednak nadal utrzymuje si¢ na wysokim poziomie — 92,8%
w 2008 r. (tabl.1).

W latach 2004—2008 najmniejsze sklepy (do 100 m? powierzchni sprze-
dazowej) nadal wykazywaty wzrost ilosciowy (0 4%) mimo duzej konku-
rencji w sferze handlu detalicznego. W przypadku sklepéw $redniej wielkosci
wynosit on w sklepach o powierzchni 101—400 m? — 37,2% i 401—2500 m?
— 48,6% oraz dla najwickszych obiektow handlowych powyzej 2500 m? —
45,7%.
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Wykr. 3. SREDNIA POWIERZCHNIA SPRZEDAZOWA PRZYPADAJACA
NA 1 SKLEP W M?
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Z 16 d1o: obliczenia wlasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (1999, 2009), GUS,

Warszawa.

Wykr. 4. SREDNIA POWIERZCHNIA SPRZEDAZOWA PRZYPADAJACA
NA 1000 MIESZKANCOW W M?
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Zr6dto: jak przy wykr. 3.
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TABL. 1. SKLEPY WEDLUG WIELKOSCI POWIERZCHNI SPRZEDAZOWEJ

Lata Sklepy o powierzchni sprzedazowej w m?

a — liczba sklepow Ogodtem —

b — struktura w % do 100 101—400 401—2500 2500 i wigeej
1995 i a 425600 411565 11804 X 2231
b 100,0 96,7 2,8 X 0,5
2004 ... a 370883 351224 14063 5119 477
b 100,0 94,7 3,8 1,4 0,1
2007 .oiiieeee a 371364 346816 17208 6724 580
b 100,0 93,4 4,6 1,8 0,2
2008 ... a 385663 358063 19299 7606 695
b 100,0 92,8 49 2,0 0,2
2008/2004 W % ...cvovrvveriiinns 104,0 101,9 137,2 148,6 1457
2008/2007 W % ...oovvvverriiinns 103,9 103,2 112,2 113,1 119,8

716 dto: obliczenia wiasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 1994, 2005 i 2009), GUS.

W 1995 . liczba sklepéw wielkopowierzchniowych (ponad 400 m?) stanowita
zaledwie 0,5% sklepéw ogdtem w kraju, natomiast w 2008 r. wzrosta do 8301,
osiagajac 2,2% liczby sklepéw w Polsce. Udzial powierzchni sprzedazowej
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych ksztattowat sie w 1989 r.
w poszczegoblnych wojewddztwach na poziomie od 10% do 16%, przy sredniej
dla kraju 15,5%. W 2008 r. znacznie wzrést i wynosit od 25,7% w woj. $wieto-
krzyskim do 41,3% w zachodniopomorskim, przy sredniej dla kraju 34,4%.

Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe to jednostki powstate w wigkszosci
dzieki inwestycjom zagranicznych przedsigbiorstw. Supermarkety i hipermarke-
ty, a po 2000 r. dynamicznie rozwijajace sie centra handlowe, zadecydowaty
0 postepie jakosciowym w handlu detalicznym w Polsce. Wielkopowierzchnio-
we obiekty handlowe charakteryzuja si¢ howoczesnymi rozwigzaniami organi-
zacyjno-technicznymi. Silna konkurencja zmuszata inwestoréw do zastosowania
najnowoczesniejszych rozwiazan technologicznych. W tabl. 2 przedstawiono
rozwoj wielkopowierzchniowych obiektow handlowych na tle sieci sklepéw
og6tem w Polsce.

Formy handlu detalicznego, zaliczane do wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych, charakteryzuje zr6znicowana dynamika rozwoju. W latach 2004—
—2008 najbardziej dynamicznie rosta liczba supermarketéw (o 54,6%), przy
czym ich powierzchnia sprzedazowa wykazata jeszcze bardziej dynamiczny
przyrost (0 66,5%). Oznaczato to wzrost ich sredniej powierzchni sprzedazowej
(z 667,1 m* w 2000 r. do 813,2 m? w roku 2008). Jest to zwiazane z lokalizowa-
niem ich w miastach $redniej wielkosci, gdzie hipermarkety mogtyby okazac sie
jednostkami zbyt duzymi w stosunku do istniejacej sity nabywczej ludnosci.

Do dynamicznie rozwijajacego si¢ segmentu handlu naleza sklepy dyskonto-
we, ktore sa popularne wsrdd konsumentdw ze wzgledu na niskie ceny oferowa-
nych towaréw. Zmiany dokonane w ich asortymencie (rozszerzenie oferty
o artykuty $wieze, poprawa jakosci produktow marek wiasnych, podniesienie
poziomu obstugi klienta) sprawity, ze staty si¢ one najbardziej dynamicznie
rozwijajaca sie forma sklepéw w Polsce.
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TABL. 2. ROZWOJ WIELKOPOWIERZCHNIOWYCH OBIEKTOW HANDLOWYCH
NA TLE SIECI SKLEPOW OGOLEM

Wyszczeglnienie 1995 2000 2004 2007 2008 | 200812004 | 2008/2007
Sklepy ogélem
Liczba .o 425600 | 431991 | 368802 | 371364 | 385663 104,6 103,9
Powierzchnia sprzedazowa w
CAYS M s 19792,6 | 19792,6 | 26933,8 | 28246,6 | 31070,1 115,4 110,0
Srednia powierzchnia sprze-
dazowa w m? ......occoeeveeeriann. 46,5 45,8 73,0 76,1 80,6 X X
Sklepy wielkopowierzchniowe®
Liczba .o 2231 3937 5596 7304 8301 148,3 113,7
Powierzchnia sprzedazowa w
Y. M — | 4147,2| 7092,1| 8907,1| 10686,2 150,7 120,0
Srednia powierzchnia sprze-
dazowa w m? ..........cccoomeeeenns —| 1053,4| 1267,4| 12195| 12873 X X
Supermarkety®
Liczba ..o 673 1602 2347 3506 3629 154,6 103,5
Powierzchnia sprzedazowa w
CAYS M s —| 1068,7| 1772,3| 2811,0| 2951,1 166,5 105,0
Srednia powierzchnia sprze-
dazowaw m? .......c.ccccvvrnnnn. — 667,1 755,1 801,8 813,2 X X
Hipermarkety®
Liczba .o — 99 338 396 463 137,0 116,9
Powierzchnia sprzedazowa w
Y. M — 653,5| 2390,0| 2553,3| 31812 133,1 124,6
Srednia powierzchnia sprze-
dazowa w m? ..........cccoomeeeenn. —| 6601,5| 7071,0| 6447,7| 68708 X X
Domy towarowe’
Liczba .o 134 135 99 76 63 63,6 82,9
Powierzchnia sprzedazowa w
Y M e — 615,7 403,9 3375 276,2 68,4 81,9
Srednia powierzchnia sprze-
dazowa w m?..........coevveunnen. — | 4560,6 | 4079,4| 4440,2| 43844 X X
Domy handlowe®
Liczba .o 780 500 501 372 312 62,3 83,9
Powierzchnia sprzedazowa w
AYS M e —| 4845| 49,1| 3745| 3085 62,2 82,4
Srednia powierzchnia sprze-
dazowaw m? ........ccocvvernenn. — 969,0 990,2| 1006,8 988,9 X X

a Dane obejmuja sklepy, ktérych powierzchnia sprzedazowa ma 400 m? i wiecej. b Wedtug klasyfikacji GUS supermarket
jest sklepem samoobstugowym od 400 m? do 2499 m? powierzchni sprzedazowej z asortymentem artykutéw zywnosciowych
oraz artykutami niezywnosciowymi czestego zakupu. Dla 1995 r. podano liczbe supersaméw (sklepéw powyzej 400 m?
powierzchni sprzedazowej). ¢ Wedtug klasyfikacji GUS hipermarket jest sklepem samoobstugowym od 2500 m? powierzchni
sprzedazowej z szerokim i pogtebionym asortymentem artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych, zwykle dysponujacym
duzym parkingiem samochodowym. d Wedtug GUS sa to wielodziatowe i kilkukondygnacyjne sklepy o powierzchni sal
sprzedazowych 2000 m? i wigcej, prowadzace sprzedaz szerokiego i uniwersalnego asortymentu towaréw niezywnosciowych,
a czgsto takze zywnosciowych. e Wedtug GUS sa to wielodziatowe (przynajmniej dwa dziaty branzowe) sklepy o powierzchni
sal sprzedazowych od 600 do 1999 m?, prowadzace sprzedaz towaréw o podobnym asortymencie jak w domach towarowych.

Z r 6 d 1 o: obliczenia wiasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 1996, 2001, 2006,
2008 i 2009), GUS.

Domy towarowe i handlowe w okresie 1995—2008 wykazywaty systema-
tyczny spadek pod wzgledem ich liczby oraz powierzchni sprzedazowej. Podej-
muja one wprawdzie proby naprawcze, takie jak powr6t doméw towarowych do
klasycznej oferty w formule galerii oferujacej produkty markowe, przy podnie-
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sionym standardzie swiadczonych ustug. Jednak maja one coraz silniejsza kon-

kurencje ze strony centréw handlowych, ktdére w Polsce charakteryzuja sie naj-

nowoczesniejszymi rozwiazaniami organizacyjno-technicznymi.

Silna konkurencja w sferze handlu detalicznego sktania zaréwno duze sieci,
jak i niezalezne firmy handlowe do poszukiwania réznych sposobéw wzmacnia-
nia swojej pozycji na rynku. Wsrdd sieci handlowych obserwuje sie:

— dywersyfikacje posiadanych formatow, czyli witaczanie do istniejacej sieci
(np. hipermarketéw) mniejszych formatéw (np. supermarketéw), ktére moz-
na lokalizowa¢ w mniejszych miejscowosciach,

— przystosowanie oferty asortymentowej i ustugowej do potrzeb rynku lokalne-
go,

— poszukiwanie oryginalnych form handlu wielkopowierzchniowego (super-
markety delikatesowe),

— budowe wizerunku sieci, siegajac do praktycznego wykorzystywania kon-
cepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Mate sklepy wzmacniaja swoja pozycje rynkowa poprzez:

— specjalizacje asortymentowa,

— kreowanie punktow sprzedazy o podwyzszonym standardzie obstugi,

— dziatanie w niszy rynkowej,

— integracje z innymi firmami,

— wspotprace z duzymi formatami,

— laczenie oferty asortymentowej ze $wiadczeniem ustug, np. gastronomicz-
nych.

Opdznienie technologiczne, ktdre szacowane byto na poczatku przeksztatcen
w handlu na 35—40 lat, zmniejszyto si¢ w ciagu 20 lat do maksymalnie kilku
lat. Obecnie dotyczy ono jedynie technologii informacyjnych stosowanych do
zarzadzania firma handlowa.

STRUKTURA BRANZOWA SKLEPOW

Zmiany w strukturze sklepdw wykazuja w krétkich okresach stosunkowo du-
za stabilno$¢, a tendencje zmian mozna dopiero zauwazy¢ prowadzac analizy
w odpowiednio dtugim okresie. W 2008 r. zmiany w strukturze branzowej skle-
pow, w poréwnaniu z 1995 r., wyrazaly sig:

— spadkiem udziatu sklepéw z artykutami zywnosciowymi z 37,7% do 32,4%,
— nieznacznym wzrostem udziatu sklepéw niezywnosciowych z 21,6% do

22,6%,

— znaczacym wzrostem udziatu sklepéw z pojazdami mechanicznymi z 1,7%

do 3,5%.

W analizowanym okresie zmianom ilosciowym sklepdw towarzyszyty zmiany
jakosciowe, ktore wyrazaly sie:

— rozwojem wielkopowierzchniowych sklepdw,
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— powstaniem duzych sklepow branzowych, zaréwno w grupie artykutéw zyw-
nosciowych jak i niezywnosciowych,

— rozwojem sieci sklepéw luksusowych z artykutami markowymi,

— powstaniem sklepdw wyspecjalizowanych,

— rozwojem sklepow dziatajacych w niszy i zaspokajajacych potrzeby niewiel-
kich grup konsumentéw.

W latach 2004—2008 liczba sklepdw z artykutami zywnosciowymi w Polsce
zmniejszyta si¢ 0 9,6%, przy czym najsilniejszy spadek dotyczyt sklepéw ogol-
nospozywczych (o 12,3%). Zmniejszyta si¢ takze liczba sklepéw rybnych
(o 11,5%), owocowo-warzywnych (o 7,8%), miesnych (o 3,9%). Odnotowano
natomiast znaczace wzrosty w grupie sklepdw piekarniczo-ciastkarskich
(0 19,5%) i z napojami alkoholowymi (0 20,1%).

TABL. 3. LICZBA | STRUKTURA SKLEPOW Z ARTYKULAMI ZYWNOSCIOWYMI

2004 2008 Dynamika
Specjalizacje branzowe liczba struktura liczba struktura 2008/2004
sklepow w % sklepow w % w %
Sklepy z artykutami zywnosciowymi

OQOTEM .ot 138302 100,0 124996 100,0 90,4
0gO6INOSPOZYWEZE ..o 112301 81,2 98460 78,8 87,7
OWOCOWO-warzywne . 4778 3,5 4407 3,5 92,2
miesne ... 12456 9,0 11966 9,6 96,1
rybne ...cccoevvniininn, 1053 0,8 932 0,7 88,5
piekarniczo-ciastkars 5446 39 6508 52 119,5
z napojami alkoholowymi .... 2268 1, 2723 2,2 120,1

Zr6dto: dane GUS i obliczenia wiasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 2005
i 2009), GUS.

Analiza struktury sklepéw z artykutami zywnosciowymi wskazuje, ze na po-
czatku lat 90. ub. wieku udziat sklepéw ogolnospozywczych wzrastat kosztem
sklep6w o specjalizacji branzowej (wykr. 5). Tendencje do uniwersalizacji asor-
tymentu (witacznie z wprowadzaniem do sklepéw ogolnospozywczych artyku-
16w niezywnosciowych codziennego uzytku) obserwowano zaréwno w najwiek-
szych jednostkach handlowych, jak i w matych, charakteryzujacych si¢ dosc¢
szerokim asortymentem artykutéw zywnosciowych. Dobo6r asortymentu w ma-
tych sklepach najczesciej byt wynikiem obserwacji dziatanh podejmowanych
w wielkopowierzchniowych punktach sprzedazy. Uniwersalizacja asortymentu
miata tez wazne podtoze ekonomiczne, stanowiace swoiste zabezpieczenie przed
skutkami spadku obrotéw w jednej grupie produktéw.

W latach 1998—2008 istotna zmiana jakosciowa w grupie sklepéw ogdlno-
spozywczych byty:

— dynamiczny rozwoj wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych (super-
marketdw, hipermarketow),

— rozwdj lokalnych i regionalnych sieci, bedacych efektem proceséw integracji
krajowych przedsigbiorstw.
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Wykr. 5. STRUKTURA SKLEPOW Z ARTYKULAMI ZYWNOSCIOWYMI W %
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716 dto: obliczenia wiasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 1992, 1996, 2001, 2009),
GUS, Warszawa.

Zainteresowanie rozwojem wyspecjalizowanych sklepéw z zywnoscia poja-
wito sie dopiero po roku 2000, kiedy mate i sredniej wielkosci sklepy zaczety
poszukiwac swojej przewagi konkurencyjnej (Handel..., 2009) poprzez:

— dostosowanie oferty asortymentowej do potrzeb scisle okreslonej grupy kon-
sumentow,

— wykorzystanie w ofercie asortymentowej lokalnych produktéw, przygoto-
wywanych wedtug tradycyijnej receptury,

— kreowanie waskiej, branzowej oferty (np. sklepy z alkoholami $wiata).

Udziat sklepéw wyspecjalizowanych w strukturze sklepdw zywnosciowych
wyniost w 2008 r. prawie 22%.

Sklepy piekarniczo-ciastkarskie naleza do najbardziej dynamicznie rozwijaja-
cej sie kategorii sklepéw specjalistycznych. Ich wiascicielami sa czesto piekar-
nie i zaktady cukiernicze, ktore podejmujac si¢ tworzenia witasnych kanatow
dystrybucji maja wicksza szanse na budowanie swojej marki oraz uzyskiwanie
Wyzszej marzy.

Nowym zjawiskiem na rynku detalicznym sa sklepy specjalistyczne z alkoho-
lami, obejmujace:

— sklepy winiarskie, ktore specjalizuja sie w oferowaniu win pochodzacych

z r6znych stron $wiata, a takze akcesoriow do win, chetnie kupowanych na

prezenty;
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— sklepy nalezace do producentdéw, importerow oraz dystrybutoréw alkoholi.
Dziatajac w sieci maja one lepsze zaplecze logistyczne, stabilniejsza sytuacje
finansowa oraz korzystniejsze warunki zakupu.

Popularne w latach 90. ub. wieku sklepy owocowo-warzywne zmieniaja swoj
wizerunek, przeksztatcajac sie czesto w sklepy delikatesowe oraz sklepy ze
zdrowa zywnoscia. Ten kierunek kreowania asortymentu w handlu detalicznym
oceniany jest przez ekspertéw jako jeden z bardziej rozwojowych segmentow
rynku detalicznego. Obecnie rynek delikatesowy w Polsce szacuje sie na ok. 5%
rynku spozywczego.

Od kilku lat obserwuje sie tez w Polsce rozwoj sklepow ze zdrowa zywnoscia.
Najwicksza sie¢ specjalistycznych sklepdw z zywnoscia ekologiczna stanowia
sklepy Organic Farma Zdrowia, ktdre zlokalizowane sa w centrach handlowych
oraz strefach srodmiejskich.

Oryginalna strategie asortymentowa maja sklepy specjalizujace sie w ofero-
waniu wyrobéw pochodzacych z okreslonych regionéw $wiata. Przyktadem
moze by¢ delikatesowa sie¢ sklepow Smaki Toskanii, oferujaca kilkaset wyse-
lekcjonowanych produktéw ze stynnego regionu Wtoch (Smaki..., 2007).

Liczebnos¢ wyspecjalizowanych sklepdw migsnych i z wedlinami zmniejsza
sig, ale nadal sa one wazne w dystrybucji produktow zaktadéw miesnych.
W przypadku niektorych producentdéw udziat sklepéw wiasnych w sprzedazy
siega 20%. Rozwoj sklepdw firmowych traktowany jest jako inwestycja pozwa-
lajaca kreowa¢ wizerunek wiasnej marki.

Niepokojace jest zmniejszanie sie liczby sklepéw rybnych, chociaz w opinii
przedstawicieli przedsiebiorstw handlowych chetnie sa odwiedzane sklepy spe-
cjalistyczne oferujace wyszukane owoce morza i réznorodnos¢ gatunkéw ryb
i ich przetwordw, ktérych nie spotyka sie w hipermarketach.

Udziat sklepdw z artykutami niezywnosciowymi w og6lnej liczbie sklepéw
w ostatnich latach wzrastat i w roku 2008 osiagnat prawie 23%. Wzrastata row-
niez dynamika przyrostu tych sklepow.

TABL. 4. LICZBA | STRUKTURA SKLEPOW Z ARTYKULAMI NIEZYWNOSCIOWYMI

2004 2008 Dynamika
Specjalizacje branzowe 2008/2004
liczba w % liczba w % w %
Sklepy z artykutami niezywnosciowymi

OQOTBM ... 73457 100,0 87071 100,0 118,5
kosmetyki i wyroby toaletowe .......... 8537 11,8 8407 9,7 98,5
wyroby wiékiennicze ................ 3951 54 4923 57 124,6
wyroby odziezowe ......... 32615 44,2 40795 46,9 125,1
obuwie i wyroby skérzane ................ 6808 9,3 8696 9,9 127,7
meblowe i sprzetu oswietleniowego 7366 10,0 8356 9,6 1134
IV agd oo 7210 9,8 8216 9,4 114,0
ksiggarnie i artykuty pismienne ........ 6970 9,5 7678 8,8 110,2

Zr6dto: dane GUS i obliczenia wiasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 2005 i 2009), GUS.
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Na rosnacy udziat sklepéw z artykutami niezywnosciowymi w strukturze
branzowej handlu detalicznego miaty wptyw zwiekszajace sie dochody ludnosci
i zmieniajaca sie struktura wydatkdw gospodarstw domowych, w ktérej coraz
wiekszy udziat stanowia dobra wyzszego rzedu oraz ustugi. Wzrastajaca liczba
sklepow z artykutami niezywnosciowymi w strukturze handlu detalicznego jest
tez wynikiem dynamicznego wchodzenia na rynek rodzimy zagranicznych sieci,
oferujacych kosmetyki, artykuty odziezowe i obuwie.

W latach 1991—2008 zmienita sie struktura sklepéw z artykutami niezywno-
sciowymi. Jej przejawem sa:

— znaczacy wzrost udziatu sklepéw z wyrobami odziezowymi (z 28% do

46,9%),

— spadek udziatu sklepow z rtv i agd (z 19,1% do 9,4%).

Jest to wynik powstania wielkopowierzchniowych punktéw sprzedazy dziataja-
cych w ramach sieci, konkurujacych szeroka oferta towardw i niskimi cenami.
Tworza one relatywnie wysokie bariery wejscia na rynek dla nowych podmiotéw.

Wykr. 6. STRUKTURA SKLEPOW Z ARTYKULAMI NIEZYWNOSCIOWYMI W %

13,4 157
)
9.4

1991 1995

kosmetyki i wyroby toaletowe  [[[[[][]] wyroby wiokiennicze R wyroby odziezowe
E== obuwie i wyroby skérzane Il cble i sprzet oswietleniowy [Jrtviagd

F77777] ksiegarnie i artykuly pi$mienne

Z 16 dto: jak przy wykr. 5.

W grupie sklepéw z artykutami niezywnosciowymi dominujacy udzial maja
sklepy odziezowe (46,9%). W ostatnich latach ich rozwdj charakteryzuje sie:
— rosnacym udziatem sklepdw dziatajacych w sieci,
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— odejsciem od konkurencji cenowej w kierunku rozwoju oferty produktow
markowych, adresowanych do zdefiniowanych grup klientoéw,

— fuzjami i przejeciami,

— rozwojem sklepow firmowych, nalezacych do znanych producentéw odziezy.
Coraz wiecej krajowych producentdw artykutéw niezywnosciowych kreuje swoja

marke i uruchamia witasna sie¢ handlowa, ktéra pozwala nie tylko lepiej dostosowaé

oferte do potrzeb nabywcoéw, ale takze zwigkszy¢ przychody dzigki zyskom z marzy
detalicznej. Przedsigbiorstwa te wytwarzaja produkty z dobrych surowcéw, $ledza
tendencje mody i inwestuja w nowoczesne technologie i reklame.

W latach 2004—2008 wystapit przyrost duzych punktéw sprzedazy kosmety-
kéw, oferujacych szeroki asortyment potaczony czesto ze $wiadczeniem ustug
kosmetycznych. Ich rozw6j wynika z:

— rosnacego zainteresowania konsumentéw dbatoscia o zdrowie i wyglad ze-
wnetrzny,

— dynamicznego rozwoju podazy w branzy kosmetycznej; firmy przekazuja na
rynek produkty oparte na nowych technologiach, ktére wymagaja przy ich
sprzedazy specjalistycznej wiedzy sprzedawcow,

— kierowania kosmetykéw przez producentéw do coraz wezszych grup klien-
téw, co wymaga nowych form wspoétpracy miedzy producentami a przedsie-
biorstwami handlowymi,

— ekspansji zagranicznych sieci z artykutami kosmetycznymi.

W ostatnich latach obserwuje si¢ rosnace zapotrzebowanie klientéw na natural-
ne kosmetyki nowej generacji, ktérych naturalnos$¢ odnosi sie zaréwno do sposobu
produkcji, jak i pakowania oraz zapachu. Szacuje sig, ze w Polsce ok. 10% rynku
to kosmetyki selektywne. Pozostate 90% to kosmetyki masowe, oferowane przez
sieci supermarketow i hipermarketéw oraz tzw. handel tradycyjny, obejmujacy
sklepy chemiczno-kosmetyczne oraz wielobranzowe, w tym drogerie.

Od 2004 r. systematycznie zmniejsza si¢ w Polsce liczba sklepow rtv i agd, co
wynika z rozwoju wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych.

UDZIAZ SKLEPOW ZAGRANICZNYCH FIRM HANDLOWYCH
W SIECI SKLEPOW OGOZEM W POLSCE

Wejscie zagranicznych przedsigbiorstw handlowych do Polski byto dyna-
miczne, skoncentrowane w relatywnie krotkim czasie i dotyczyto najwiekszych
przedsicbiorstw detalicznych w Europie. Z uwagi na wysoka dynamike inwe-
stowania tych firm w nowoczesne formy handlu detalicznego, przedsiebiorstwa
te niemalze od poczatku zajety kluczowe miejsca w rankingu najwigkszych firm
handlu detalicznego w Polsce.

Udziat powierzchni sprzedazowej sklepdw zagranicznych firm handlowych
w powierzchni sprzedazowej sklepow ogdtem w kraju wzrést z 2,2% w 1997 r.
do przeszto 20% w roku 2008, przy czym wazniejsze Sa tu zmiany jakosciowe,
jakie inwestycje zagraniczne wywotaty w handlu.
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TABL. 5. SKLEPY NALEZACE DO PRZEDSIEBIORSTW Z KAPITALEM ZAGRANICZNYM
Wyszczeg6lnienie 1997 2000 2004 2007 2008

Liczba sklepéw z kapitatem zagranicz-
NYM o 1295 2975 4324 6755 7786

Udziat sklepéw z kapitatem zagranicz-
nym w liczbie sklepéw ogotem w
Kraju W % ..o 0,3 0,7 1,2 18 2,0

Udziat  powierzchni  sprzedazowej
sklepéw z kapitalem zagranicznym
w powierzchni sprzedazowej skle-
pow ogétem w kraju w % ................. 2,2 6,6 14,7 17,6 20,4

Zr 6 d1o: obliczenia wiasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 1998, 2001, 2005, 2008
i 2009), GUS.

TABL. 6. ZMIANY W ZASOBACH ZAGRANICZNYCH | KRAJOWYCH FIRM HANDLOWYCH

Przedsigbiorstwa wiasnosci
Wyznaczniki konkurencyjnosci zagranicznej krajowej
2004 2007 2008 2004 2007 2008

Przecietna powierzchnia sklepu w m? 905,2 735,9 812,8 61,5 76,1 65,3
Dynamika zmian w liczebnosci

sklepéw 2008/2004 w % ............ 180,1 103,3
Dynamika zmian w powierzchni

sprzedazowej w 2008/2004 w % 161,7 109,8

Zr 6 dto: obliczenia wiasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej (z lat 2005, 2008 i 2009), GUS.

W 2008 r. powierzchnia sprzedazowa sklepdéw nalezacych do kapitatu zagra-
nicznego wynosita srednio w kraju 812,8 m? a w przypadku sklepéw krajowych
byto to jedynie 65,3 m% Wsrdd rodzimych sklepéw tylko niecaty 1% ma po-
wierzchnie powyzej 400 m?, a wsérdd firm wiasnosci zagranicznej blisko 45%.
Jednak konkurencja ze strony nowoczesnych obiektow handlowych spowodowata
pozytywne reakcje wiascicieli matych krajowych firm detalicznych. Modernizuja
oni swoje lokale i coraz skuteczniej wykorzystuja instrumenty marketingowe oraz
sg bardziej elastyczni w swoich dziataniach. Integruja sig, co wzmacnia ich pozy-
cj¢ na rynku i pozwala inwestowa¢ w nowoczesne technologie sprzedazy.
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SUMMARY

In her article, the author, utilising data from the Central Satistical Office
(GUY9), carried out an analysis of the developments occurred in retail trade in
Poland in 1989—2008. These are property-related, quantitative and qualitative
developments manifesting themselves in a dynamic development of large trade
facilities (supermarkets, hypermarkets, discount stores, shopping centres) func-
tioning within the framework of chains, development of small shops operating
according to the original development strategies (integration, specialisation,
carrying out activities in the market niche, application of up-to-date information
technologies in company management).

PE3IOME

C wucnonvzosanuem Oannvix L[CY, 6 cmamve 6bl1 nposeden anaius
UBMeHeHUll, KOmopble NPousouiIu 8 posHuyHou mopzoeie 6 Iloaviue ¢ 1989—
—2008 c2. Dmo 6viiu usmenenus 6 obaacmu coOOCMEEHHOCMU, A MAKdICe
KONUYECMBEHHbLE U KAYeCMBEEHNble U3MEHEHUs], NPOABTISIIOUUECsT OUHAMUYECKUM
paseumuem KpYynHblX MOpeoebix 00beKmos, OelcmeyIouWux 6 pamMKax cemu,
a makoice pazeumuem HebOIbUUX MA2A3UHOE, KOMOpble QYHKYUOHUPOBALU NO
OPUSUHATILHOU cmpame2uu pa3eumust.
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