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Transformacja i stan aktualny spoleczno-ekonomicznego wymiaru ekosystemu
detalicznego handlu spozywczego w Polsce: obraz dla polityki spoleczno-gospodarczej

Abstrakt: Artykut prezentuje etapy transformacji detalicznego handlu spozywczego w Polsce od 1989
r. oraz przedstawia aktualny obraz formatow i specjalizacji sklepdw na tym rynku. W pierwszej
kolejnosci jako wstgp do tematu przedstawiono definicje oraz oddziatywanie gospodarcze, spoteczne
i przestrzenne ekosystemu handlu. W drugiej omdowiono etapy i wskazano kamienie milowe rozwoju
detalicznego handlu spozywczego w Polsce w latach 1989-2020. Scharakteryzowano punkt startowy,
ktory byt uwienczeniem 40 lat PRL-owskiej gospodarki niedoboru, oraz pie¢ etapow, tj. 1) ,,szczeki”,
targowiska i mate sklepy; 2) hipermarkety, supermarkety i upragniona roéznorodno$é¢; 3) dyskonty
i smart shopping; 4) convenience, franczyza i mata standaryzacja blisko domu; 5) e-zakupy. W trzeciej
nakreslono wspolczesny obraz formatdw i specjalizacji detalicznych sklepow spozywczych w Polsce.

Stowa kluczowe: handel; handel spozywczy; handel detaliczny; transformacja; polityka spoteczno-
gospodarcza.

Transformation and the current state of the socio-economic dimension of the retail food
trade ecosystem in Poland: an image for the socio-economic policy

Abstract: The article presents the stages of transformation of the retail food trade in Poland since 1989
and presents the current picture of the format and specialization of stores in this market. First, as an
introduction to the topic, the definition and economic, social and spatial impact of the trade ecosystem
were presented. The second part discusses the stages and indicates the milestones in the development of
retail food trade in Poland in the years 1989-2020. The starting point that was the culmination of 40
years of the Polish People’s Republic economy of shortage was characterized, as well as five stages,
i.e., 1) “jaws”, marketplaces and small shops; 2) hypermarkets, supermarkets and the desired variety;
3) discounters and smart shopping; 4) convenience, franchise and small standardization close to home;
5) e-shopping. The third part presents a contemporary picture of the formats and specializations of retail
grocery stores in Poland.

Keywords: trade; food trade; retail trade; transformation; socio-economic policy.
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Wstep

W ciagu ostatnich 30 lat handel w Polsce przeszedt nie tylko transformacje, ale wrecz
rewolucj¢. W okresie tym zmieniat si¢ nie tylko ekosystem handlu krajowego, ale takze klient
przechodzac droge od Klienta rynku niedoboru, poprzez klienta bazaru, klienta hipermarketu,
fascynata galerii handlowej do wspolczesnego klienta §wiadomego (,,smart”). Celem
niniejszego artykulu jest zidentyfikowanie etapéw oraz wskazanie kamieni milowych w
procesie transformacji detalicznego handlu spozywczego w Polsce, a takze przedstawienie
stanu obecnego formatow i specjalizacji w tym rodzaju handlu. Analiza historii ewolucji
transformacji gospodarczej pozwolita wyroznic te etapy i kamienie milowe. Po pierwsze, punkt
startowy — punkt ,,0”, ktéry byt uwienczeniem 40 lat PRL-owskiej gospodarki niedoboru. Po
drugie, wybuch przedsigbiorczos$ci handlowej, ktory objawit si¢ szczekami, targowiskami i
matymi sklepami. Po trzecie, pojawienie si¢ 1 rozwdj hipermarketow i supermarketow, ktore
daty spoleczenstwu upragniong réznorodno$¢ produktoéw oraz niskie ceny. Po czwarte,
pojawienie si¢ i rozwoj dyskontow oraz postawy konsumenckiej smart shopping. Po piate,
rozwoj sklepow convenience i modelu franczyzowego, ktore daty mata standaryzacj¢ blisko
domu i wybuch aktywno$ci przedsigbiorczej. I po szoste, e-zakupy, ktore niezwykle sprawdzity
sic w okresie pandemii COVID-19, szczegélnie w okresach tzw. zamrazania handlu
stacjonarnego jako narzedzia polityki przeciwpandemiczne;.

Postawiono hipoteze, iz w procesie transformacji detalicznego handlu spozywczego
w Polsce w ciggu ostatnich 30 lat ujawnity si¢ jednoznaczne etapy, ktorych granice wyznaczaja
kamienie milowe niestanowigce konkretnej daty. Moze ujawnié si¢ zjawisko czasowego
naktadania si¢ etapow w procesie ich ksztaltowania i wygaszania ich dynamiki rozwoju, a takze
odradzania si¢ elementow niektorych z nich. W artykule w pierwszej kolejnosci przedstawiono
szeroka definicje ekosystemu handlu, jego oddzialywanie gospodarcze, spoteczne
| przestrzenne, a takze istotno$¢ podjgcia tematu transformacji detalicznego handlu
spozywczego. W drugiej omowiono etapy rozwoju detalicznego handlu spozywczego w Polsce
w latach 1989-2020 w kazdym z nich wskazujgc kamienie milowe. W trzeciej zaprezentowano
wspotczesny obraz formatow i specjalizacji detalicznych sklepow spozywcezych w Polsce.
Metodami wykorzystanymi do przygotowania artykutlu byto desk research (przeglad i analiza
literatury, raportéw, ekspertyz i aktow prawnych zebranych w zrédtach do artykutu), analiza

statystyczna (dane GUS i Nielsen) oraz wnioskowanie ekonomiczne i socjologiczne.
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1. Oddzialywanie gospodarcze, spoleczne i przestrzenne ekosystemu handlu

Ekosystem handlu to wielopodmiotowy uktad wzajemnie powigzanych elementéw
organizujacy jako cato$¢ dziatalno$§¢ w tym obszarze gospodarki. Jest on czgscig wigkszego
ekosystemu — gospodarki narodowej, a istotno$¢ handlu w gospodarce odnies¢ nalezy do skali
i sity powigzan z poszczegdlnymi sektorami zarowno po stronie dostawcow, jak i odbiorcow
danych dobr i ustug.

Oddzialywanie handlu na gospodarke narodowa moze przyjmowacé zarowno forme
bezposrednia, jak 1 posrednig. Bezposrednie oddzialywanie odnosi si¢ do skali warto$ci dodane;j
generowanej przez podmioty uczestniczace w handlu zarowno hurtowym, jak i detalicznym,
oraz skali zatrudnienia w sektorze handlu. Kondycja uczestnikow rynku, warto$¢ transakcji,
skala inwestycji, wielko$¢ zatrudnienia, czy sam udzial w wytwarzaniu PKB wskazuja na
wielko$¢ sektora i1 sile oddzialywania na pozostate obszary gospodarki. Wymiar posredni
dotyczy generowania wsparcia lub ograniczenia dzialania innych podmiotow/sektorow
w tancuchu dostaw. Sprawno$¢ handlu i1 szybszy obrot towarami umozliwia zwigkszenie
produkcji i ograniczenia stanéw magazynowych. Poprawne przyptywy finansowe pozwalaja
zasila¢ producentéw oraz odbiorcow produktow i1 ustug w kredyt kupiecki, dajac im pole im na
generowanie dodatkowych korzys$ci. Handel moze mie¢ cechy akceleracyjne dla rozwoju
sektorow powigzanych, jest takze zrodlem wiedzy o oczekiwaniach konsumentéw, posrednim
motywatorem do innowacji i rozwoju biznesu. Handel wptywa na jako$¢ przestrzeni publiczne;j
1 jako$¢ zycia ludzi. Jest tez zrodtem wymiany wiedzy i budowania relacji mi¢dzykulturowych.

Handel jako element zycia spotecznego i przestrzeni publicznej zabezpiecza podstawowe
biologiczne potrzeby ludzi (wyZzywienie, ubranie, schronienie), generuje relacje miedzyludzkie
oraz wytwarza przestrzen publiczng (przestrzen do spedzania czasu, generowania nowych
i zaspokajania dotychczasowych potrzeb). W przestrzeni publicznej jest kreatorem zmian
w architekturze, estetyce, czy kolorystyce, wptywa na ksztattowanie i zmian¢ wrazliwosci
estetycznej oraz potrzeb i ocen w tym wymiarze. Moze petni¢ pozytywna role, zwigkszajac tad
1 piekno przestrzeni, przyczyniajac si¢ do rewitalizacji obszarow miast 1 konkretnych
budynkéw, np. historycznych. Handel 1 gastronomia to sedno zycia gléwnych ulic miast, za$
na terenach wiejskich to centrum zycia spotecznego. Moze jednak takze wptywac negatywnie
na estetyke przestrzeni publicznej, np. poprzez reklamy, kolorystyke, zaniedbanie, czy brutalne
famanie kanonu miejsca. Niektore miejsca handlu wrgcz degradujg przestrzen publiczng

I spoteczna.
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Ekosystem handlu jest przestrzenig ciaglej ewolucji pod wplywem zmian warunkow
ekonomicznych, spotecznych, technologicznych, a ostatnio coraz istotniejsze stajg si¢ kwestie
klimatyczno-srodowiskowe  oraz  réwnoSciowe 1 wlagczajace  (inkluzywnosc).
O charakterystyce, w tym o poziomie rozwoju, tego ekosystemu §wiadczy liczba powigzan
i relacji pomiedzy aktorami, sita oddzialywan poszczegdlnych aktoréw na siebie, zrodia
towarow, kanaty dystrybucji i1 cyrkulacji towarow, struktura wiasnosciowa, struktura
przychodéw, rodzaj formatow sklepdéw, liczba sklepoéw, specyfika branzowa sklepow,
usieciowienie przestrzenne 1 dostepnos¢ sklepow dla klientow, bezpieczenstwo tancucha
wartos$ci.

Detaliczny handel spozywczy jest jednym z wymiardw ekosystemu handlu. Obejmuje on
sprzedawcow, dostawcow, hurtownikow, producentdéw, klientow oraz sie¢ podmiotow
wspomagajacych proces handlu. Z perspektywy spotecznej zabezpiecza on potrzeby
zywieniowe ludzi stad transformacja modelu jego funkcjonowania z jednej strony istotnie

wplywa na zachowania spoteczne i indywidualne, z drugiej za$ jest przez nie ksztattowana.
2. Etapy transformacji detalicznego handlu spozywczego w Polsce

Od 1989 r. handel w Polsce przeszedt wielowymiarowg transformacje. Ewoluowat nie
tylko ekosystem handlu krajowego, ale takze klient — od klienta rynku niedoboru, poprzez
klienta bazaru, klienta hipermarketu, fascynata galerii handlowej do wspodtczesnego klienta
swiadomego (,,smart”). Autorzy niniejszego artykutu wyr6znili 5 etapow transformacji
detalicznego handlu spozywczego i kamienie milowe, ktore doprowadzity ten ekosystem do
obecnego stanu, tj.:

— punkt startowy: puste potki, sprzedaz spod lady 1 pokatny handel,
— etap 1: ,,szczeki”, targowiska i mate sklepy;

— etap 2: hipermarkety, supermarkety 1 upragniona ro6znorodnos¢;
— etap 3: dyskonty i smart shopping;

— etap 4: convenience, franczyza i mata standaryzacja blisko domu;
— etap 5: e-zakupy.

2.1. Punkt startowy: Puste polki, sprzedaz spod lady i pokatny handel
W Polsce po II wojnie §wiatowej przez ponad 40 lat wprowadzano socjalistyczny model
gospodarki, co istotnie wptyneto na rynek handlu i1 jego uczestnikow. Tuz po wojnie

dominowaty w Polsce sklepy prywatne, ale juz w 1947 r. wladze Polskiej Rzeczypospolitej
Ludowej (PRL) rozpoczely ,.bitwe o handel” przystepujac do dziatan przeciwko handlowi

51



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gérze 2022, nr 16

prywatnemu i spotdzielczemu®. W wyniku podjetych dziatan obrot towarowy zostat w zasadzie
przejety przez sektor panstwowy. Panstwo kontrolowato niemal 100% handlu hurtowego i
prawie 40% detalicznego. Rozpoczgly sie czasy, w ktorych podaz zywnosci w dramatycznym
stopniu nie nadgzata za popytem, a pustym potkom sklepowym towarzyszyta sprzedaz spod
lady oraz rozkwit czarnego rynku towaréw w ukladach z wiadza. Na czarnym rynku
sprzedawano towary, ktorych brakowato. W 1956 r. oszacowano, ze szara strefa odpowiadata
za powstanie 8-9% PKB. W niektorych okresach przynajmniej potowa rynku migsa oraz
benzyny znajdowata si¢ w szarej strefie. Nielegalnie handlowano takze alkoholem
(Kochanowski, za: Leszczynski, 2015).

Towar lepszej jakosci dostepny byl pod ladg 1 trafiat w rece krewnych lub znajomych
personelu sklepu. Klienci odczuwali stan ciggltego niedoboru. Lepszej jakosci towar dostepny
byl w sklepach tzw. eksportu wewnetrznego Pewex, w ktorych akceptowano tylko dolary lub
bony towarowe. Byly one dobrze zaopatrzone w towary krajowe i zagraniczne, ale nie
w zasiggu zwyklego obywatela. Przez caty okres PRL na terenach wiejskich i w matych
miastach funkcjonowaly targowiska, a w wigkszych miastach hale targowe, cz¢sto powstate
jeszcze pod koniec X1X w., oraz od lat 60. XX w. domy towarowe.

Zapowiedz podwyzek cen na niektére artykuly konsumpcyjne w 1976 r., ktéore mialy
siggna¢ 70%, spowodowaly w czerwcu protesty robotnikow. W lipcu 1976 r. wprowadzono
kartki na cukier. Koniec lat 70. to kryzys, a w poczatkach lat 80. niedob6ér w sklepach dotyczyt
wszystkich produktéw. Uzupetnieniem ekosystemu handlu tamtych czaséw byto poszukiwanie
i zakup towarow u prywatnych wytworcow. Niekiedy byly to Zrodta nielegalne (Bombor, 2020;
Kawczynska, 2021; Law Business Quality, 2018; Maciejewski, 2013; Romanowska, 2019;
Zawistowski, 2011). Wprowadzona z dniem 1 lipca 1980 r. podwyzka cen produktéw migsnych
byta bezposrednia przyczyna fali strajkow, ktore przetoczyly si¢ przez cata Polske 1 wpisaty si¢
w najnowszg histori¢ Polski jako Sierpien 1980 r. W 1981 r. wprowadzono kartki na migso,
a nastgpnie system reglamentacyjny rozszerzono na przetwory mi¢sne, masto, make, ryz, kasze,
mydlo, proszek do prania. Po wprowadzeniu stanu wojennego dodano kolejne produkty, m.in.
czekoladg, alkohol, benzyne. W latach 80. XX w. 0 wszystko trzeba byto de facto walczyc¢,
gdyz w ostatniej dekadzie PRL wigkszo$¢ podstawowych artykulow byta reglamentowana.

System reglamentacyjny zacz¢to ogranicza¢ w 1986 r., a ostatecznie zniesiono go w lipcu

12 czerwca 1947 r. uchwalono trzy ustawy stanowigce podstawe prawng ,,bitwy o handel”, tj. w sprawie
zwalczania drozyzny i nadmiernych zyskow w obrocie handlowym; o obywatelskich komisjach podatkowych
i lustratorach spotecznych; o zezwoleniach na prowadzenie przedsiebiorstw handlowych i budowlanych
(Muzeum Historii Polski, 2021). W éwczesnej nowomowie kupcoéw nazywano prywaciarzami, spekulantami
i dorobkiewiczami, przedsigbiorcow-ogrodnikow badylarzami, za$ handlujacych walutg cinkciarzami.
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1989 r. (Kawczynska, 2021; Maciejewski, 2013; PolskieRadio.pl, 2020; Romanowska, 2019;
Zawistowski, 2011).

2.2. Etap 1: ,,Szczeki”, targowiska i male sklepy

Rok 1989 r. objawil si¢ pojawieniem si¢ w calej Polsce, w réznych miejscach,
indywidualnych punktow sprzedazy na t6zkach polowych, kocach, z r¢ki, a handlarze r6znej
narodowosci wystawili setki blaszanych, mato atrakcyjnych budek, zamykajacych si¢ niczym
olbrzymia walizka zwanych ,,szczgkami”. Te pierwsze lata transformacji nazywane bywaja
»Kapitalizmem szczekowym”. Najbardziej rozpoznawalnym miejscem targowym tego typu byt
warszawski Plac Defilad. Ten bardzo popularny bazar za zgoda wtadz przechodzil kolejne
przeksztatcenia. W 1991 r. czg$¢ stoisk bazarowych zastagpily hale targowe. Kilka lat poznie;j
reszta handlujacych przeniosta si¢ do kolejnej, nowo wybudowanej hali zwanej KDT
(Kupieckie Domy Towarowe). W 2010 r., po burzliwych zamieszkach kupcow, hala zostala
rozebrana. Bylo to zakonczenie historii 20-letniego handlu w tym eksponowanym miejscu
stolicy Polski.

W okresie transformacji handel zagoscit rowniez w otoczeniu obiektéw sportowych.
W Warszawie najwczesniej uruchomiono bazarek wokot stadionu Skry, podobnie byto m.in.
przy Syrence i na Olimpii. Najstynniejszy stat si¢ jednak bazar otwarty w 1989 r. na koronie
I bloniach niszczejgcego Stadionu Dziesigciolecia, na ktorego miejscu dzi$ istnieje Stadion
Narodowy. Ten tzw. Jarmark Europa byt stynny nie tylko w Polsce, $Sciggal sprzedawcow
z Azji i Afryki. Dat zatrudnienie tysiacom producentow, ktorzy dostarczali tam towary,
hurtownikom i handlarzom. W latach 1994-1997 dziatato na nim 7 tys. przedsigbiorstw, a pod
koniec lat 90. ponad 5 tys. podmiotéw. Dziennie odwiedzato go 10-20 tys. klientow. W 2001 r.
wskazywano, ze pozwalat utrzymac blisko 500 tys. osob w calej Polsce. Stat si¢ on mega-
hurtownig dla catej Polski. Istnial do 2008 r., gdy rozpoczeto na tym miejscu budowe Stadionu
Narodowego (salon24.pl, 2020).

Targowiska i jarmarki popularne s3 takze wspolczeSnie pomimo rozwoju
i upowszechnienia roéznych formatow handlowych. W 2019 r. w krajowej ewidencji
prowadzonej przez gminne jednostki samorzadowe zarejestrowanych bylo 2156 statych
targowisk (w tym 2080 targowisk z przewaga sprzedazy drobnodetalicznej) (GUS, 2020).

GUS podal, ze w dniu 31.12.1989 r. liczba punktéw sprzedazy detalicznej? wynosita
w Polsce 249 493, za$ juz na koniec 1990 r. bylo to 469 709 (GUS, 1991, s. 224). W 1995 r.

2 W statystykach GUS do punktow sprzedazy detalicznej zaliczane sa sklepy réznej wielko$ci, apteki, punkty
sprzedazy drobnodetalicznej (kioski, ,,szczgki”, stragany) i inne ruchome oraz stacje paliw (GUS, 2021).
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liczba ta obejmowata 425.600 punktow, w 1996 r. 405.563, a w 1997 r. 424.362. Liczba
sklepoéw tylko ogoélnospozywczych wynosita w 1997 r. 140.811 (GUS, 1998: 161). Na tak
dynamiczny wzrost oficjalnej dziatalnosci handlowej Polakow miaty wptyw doswiadczenia
nieoficjalnej aktywnos$ci w tym obszarze w okresie PRL-u. W nowych rodzimych sklepikach
pojawity si¢ nowe produkty. Jeszcze w 2004 r. prawie potowa krajowej sprzedazy detaliczne;j
byla realizowana w ramach handlu tradycyjnego przez ponad 150 tys. matych sklepow
sprzedajacych glownie zywno$¢, a ich udziat w rynku detalicznym wynosit 27% (Szafranek
i Blazejowska, 2020).

Istotne zmiany w ekosystemie handlu w Polsce nastapily wraz z wejsciem Rzeczpospolitej
Polskiej (RP) do Unii Europejskiej (UE) 1 maja 2004 r., szerszym otwarciem rynku oraz
utatwieniami dostgpu do polskiego rynku dla inwestorow zagranicznych. Waznym aspektem
modyfikujacym rynek byly przepisy wspdlnotowe odnoszace si¢ do handlu detalicznego,
szczegOlnie zywno$ci, wplyngly one na poprawe standardow $wiadczenia uslug

I bezpieczenstwo klientow.
2.3. Etap 2: hipermarkety, supermarkety i upragniona réoznorodnos¢

W latach 90. XX w. gtownie jako efekt inwestycji zagranicznych pojawit si¢ w Polsce
nowoczesny format sklepow, jakim byty hipermarkety, czyli sklepy wielkopowierzchniowe

2 oraz szerokim

I samoobslugowe o metrazu sprzedazowym przekraczajgcym 2,5 tys. m
asortymencie towarow (60 tys.). Przyniosty one konsumpcyjnie wygtodzonym Polakom
upragniong réznorodno$¢. Juz w latach 1990-1991 uruchomiono pierwsze sklepy sieci Billa,
Grupy Reiten i Edeka. Jednak zasi¢g i znaczenie pierwszych hipermarketow byt niewielki.
Dopiero wejscie do Polski w drugiej potowie lat 90. globalnych korporacji handlowych
francuskich, niemieckich i skandynawskich, takich jak m.in.: E. Leclerc, Casino, Auchan,
Metro AG, Tesco i Carrefour, zapoczatkowato istotne zmiany w polskim handlu detalicznym.

Najdynamiczniejszy rozwo6j hipermarketéw to poczatek XXI w. Pierwsze 100 obiektow
tego rodzaju powstato do 2000 r., za§ do 2003 r. byto ich juz 200, w 2008 r. ich liczba wynosita
267,a w 2010 r. ponad 300 (Czubakowska, 2010). Réwnolegle do spozywczych pojawity si¢
w Polsce marki wielkopowierzchniowych marketow w branzy dom i ogrod, np. IKEA
(pierwszy sklep w 2000 r. na warszawskim Ursynowie), Leroy Merlin (1996 r., Piaseczno),
OBI (1998 r., Tychy), JYSK (2000 r., Gdansk).

Wraz znasyceniem rynku towarami oraz zmiang preferencji, zakupowe wybory
konsumenckie skierowaly si¢ do sklepéw mniejszych, ale za to zlokalizowanych w poblizu

miejsca zamieszkiwania lub pracy. W ten sposob upowszechnil si¢ segment supermarketow,
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czyli sklepow, ktorych powierzchnia sprzedazowa miesci si¢ pomiedzy 400 a 2.5 tys. m?,

oferujacych szeroki asortyment artykutdéw zywnosciowych i niezywnosciowych czestego
zakupu (5-10 tys.). Po 2010 r. wzrost liczby hipermarketow wyhamowal, za$ od 2018 r.
obserwujemy spadek ich liczebno$ci — z 347 do 335. Jednoczesnie odnotowano wzrost liczby
supermarketow z 3.690 w 2017 r. do 4403 w 2020 r. Jednak patrzac lacznie na super-
I hipermarkety obserwujemy wzrost ich liczby, w 2019 r. 0 4% w stosunku do 2018 ., a w 2020
r. 0 5% w stosunku do 2019 r., w wyniku czego jeden sklep tych formatow w 2020 r. przypadat
$rednio na 8,1 tys. oséb. W 2019 r. szacowany udziat wartosci sprzedazy realizowanej tacznie
przez supermarkety i hipermarkety w sprzedazy detalicznej w sklepach i na stacjach paliw
stanowit 25,9% (GUS, 2020).

2.4. Etap 3: Dyskonty i smart shopping

Ostatnie dziesig¢ lat to okres ekspansji sklepéw dyskontowych, oferujacych ograniczony
asortyment towaréw po cenach zblizonych do oferty hipermarketow. W tym czasie wzrastata
zaréwno liczba sklepdéw tego rodzaju, ich rozmiary, obroty, jak i oferta produktéw markowych
i marek whasnych. Zrodtami dynamicznego rozwoju sklepéw dyskontowych w Polsce byty
m.in. niepewnos¢ w gospodarce, Wysokie bezrobocie, niskie ptace oraz realizowana przez sieci
dyskontowe polityka niskich cen w ramach rozwoju marek wlasnych oraz rozszerzania oferty
produktow markowych stwarzajac klientom mozliwos¢ wigkszego wyboru produktow
(Ktosiewicz-Gorecka, 2013, s. 137). Format dyskontu pojawit si¢ w Polsce wraz z wejsciem
sieci Lidl nalezacej do niemieckiej Grupy Schwarz w 2002 r. Za$ silnym impulsem do rozwoju
tego formatu byt kryzys ekonomiczny lat 2007-2009 (Roland Berger, b.d.).

Z czasem dyskonty ze swojego pierwotnego nastawienia na ograniczong oferte
I komunikacje o niskich cenach, zaczely poszerza¢ wybor dla klientdéw oraz mocniej stawiac na
jako$¢ oferowanych produktow. Nadal realizowaly polityke niskich cen w ramach rozwoju
marek wlasnych, ale réwnoczes$nie rozszerzaly oferte¢ produktéw markowych stwarzajac
klientom mozliwo$¢ wiekszego wyboru produktow (Klosiewicz-Gorecka, 2013, s. 135, 137,
140). W 2013 r. klienci wskazywali, ze dyskont nie kojarzy im si¢ wylacznie z relatywnie niskg
cena, lecz rowniez z dobrg jako$cig produktow (Koniorczyk, 2014, s. 20). Za sukcesem
dyskontow, wdrazajac ich pomysty, podazyly supermarkety. W 2016 r. format dyskontu,
supermarketu oraz duzego samoobstugowego sklepu osiedlowego upodobnit si¢ do siebie,
walczgc o tego samego klienta (www.dlahandlu.pl, 2016).

Juz w2018 r. funkcjonowalo ponad 4 tys. sklepéw dyskontowych (patrz: tabela 2).
Obecnie dyskonty sg wiodacym kanatem dystrybucji artykutow spozywczych w Polsce. Ich
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udzial w dystrybucji w 2020 r. zwigkszyt si¢ do 35% calosci sprzedazy detalicznej artykutéw
spozywczych w Polsce w ujeciu wartoSciowym, a pozycje lidera utrzymuje na nim sie¢
Biedronka (Milasevic, 2021). Rynek dyskontow w Polsce jest zdominowany przez 4 sieci
(MPIT, 2019: 5) i przejawia cechy oligopolu. W 2021 r. w Polsce dziata 4,6 tys. dyskontow,
z ktorych 3154 nalezy do sieci Biedronka, 780 do sieci Lidl, prawie 500 do Netto, a 178 do
Aldi (Business Insider, 2021).

2.5. Etap 4: Convenience, franczyza i mala standaryzacja blisko domu

Istotnym formatem w nowoczesnym kanale sprzedazy staty sie¢ sklepy typu convenience
(tzw. sklepy wygodne), czyli matej wielko$ci placowki handlowe (o powierzchni sprzedazowe;j

2. cho¢ zgodnie z definicja najczesciej 100-200 m?) oferujace ograniczony

ponizej 400 m
asortyment, w tym potrawy od razu gotowe do spozycia lub wymagajace do spozycia jedynie
niewielkiej obrobki. W jednej dziatalno$ci laczy si¢ w nich wiele typoéw dzialalnosci
detalicznej, tj. sgsiedzki sklep spozywczy, market samoobstugowy, delikatesy oraz sprzedaz
dan gotowych.

W 2015 r. wskazywano, ze dla klientéw handlu spozywczego w Polsce kluczowe stato si¢
pofaczenie trzech elementdéw, tj. wystarczajaco dobrej jako$ci oferty, atrakcyjnej ceny
i wygodnej lokalizacji w sgsiedztwie. Wychodzac naprzeciw tych potrzeb i aby spehié¢
oczekiwanie bliskosci, sieci duzych formatow rozwingly swoja oferte i zaczely masowo
zwigksza¢ liczbe sklepow mniejszych formatéw pod swoimi szyldami, czym wpisaty si¢
w trend rozwoju formatu convenience, gtownie w modelu franczyzy. Przemodelowanie oferty
sieci handlowych poprzez aczenie roznych formatow, ale w kierunku convenience, nazwano
»dyskonvenience” (por. OC&C Strategy Consultants w: dlahandlu, 2015).

W Polsce w2018 r. funkcjonowato okoto 32 tys. sklepéw convienience, aich lgczna
sprzedaz wedtug danych Euromonitora stanowita okoto 66% wielkos$ci sprzedazy wszystkich
dyskontow 1 byla wigksza niz sprzedaz ktéregokolwiek z pozostalych nowoczesnych
segmentow (hipermarketéw i supermarketow) (Szafranek i Btazejowska, 2020). Wyraznie
widoczny jest tez trend konsolidacyjny wtym segmencie, a podstawowym modelem
biznesowym staje si¢ w nim franczyza w postaci twardej lub migkkiej. Jako przyktady
rozwijajacych si¢ w Polsce sieci sklepow convienience mozna podaé: abc (8,8 tys. sklepow),
Zabka (7 tys. sklepow), Carrefour Express (prawie 700 sklepow), SPAR (powyzej 200
sklepoéw). Sieci placowek handlowych tego formatu wychodzg naprzeciw potrzeby w zakresie

zakupow wedtug wzoru: blisko, szybko, dobrej jakosci i w tym samym standardzie.
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2.6. Etap 5: e-zakupy

Wielkos$¢ rynku e-commerce w Polsce wzrasta dynamicznie, ro$nie tez liczba jego
uzytkownikéw. Wielko§¢ rynku transakcji elektronicznych pomigdzy latami 2004 i 2018
zwiekszyta si¢ z 1,4 mld zt do 30 mld zt (w cenach biezacych i po oczyszczeniu z wplywu
podatkow posrednich). W 2013 r. 5% przychodéw ze sprzedazy w handlu detalicznym
pochodzito z transakcji w handlu elektronicznym. W 2016 r. byto to 7,6% (wartos¢ 38,9 mld
zt), za§ w 2017 r. szacowano 8,3% udziatow (wartos¢ 46,2 mld zt) (Lewicki, 2018, s. 181).
Srednioroczna stopa wzrostu w okresie 2004-2018 wyniosta ponad 22,5%. W 2019 r. ponad
50% Polakow w okresie ostatnich 12 miesiecy przynajmniej raz zrobita zakupy w Internecie,
podczas gdy w 2004 r. odsetek ten wynosit zaledwie 5%, zas w 2016 r. ok 42%. Wartos¢
polskiego e-commerce wyniosta w 2019 r. 50 mld zl, a wzrost w 2020 r. prognozowano na
okoto 20% (Bankier.pl, 2020; Baran i in., 2020).

Pandemia COVID-19 i zamrazanie handlu stacjonarnego jako narzedzie polityki
przeciwpandemicznej zwigkszyty ruch w sklepach internetowych, dlatego juz w ciggu ubieglego
roku wskazywano, ze warto$¢ e-commerce W 2020 r. moze by¢ znacznie wigksza niz
przewidywano i moze wzrosng¢ nawet o 40% (Baran i in., 2020). Polski Instytut Ekonomiczny
(PIE) wskazal zas, ze wzrost warto$ci e-handlu w 2020 r. wynidst pomigdzy 35% a 60%
(wirtualnemedia.pl, 2021). PwC wskazuje, ze niemal 85% Polakow deklaruje, ze po zakonczeniu
pandemii nie zamierza zmniejszy¢ czgstotliwosci e-zakupdéw, w tym 74% utrzyma poziom
zakupdow internetowych, za§ 10% zamierza je zwigkszy¢ (PwC Polska, 2021).

Zgodnie z szacunkiem PwC na koniec 2020 r. rynek e-commerce w Polsce mial wartos¢ 83
mld zt brutto, a w 2021 r. prognozowano jego warto$¢ na 93 mld z. Na kolejne 5 lat szacuje si¢
$rednioroczne tempo wzrostu tego rynku na 12% rocznie (Bankier.pl, 2021). Udziat
e-commerce w sprzedazy detalicznej dobr w Polsce w 2020 r. wyniost 14% (PwC Polska, 2021).

Energicznie rozwijajacym si¢ segmentem rynku e-commerce w Polsce jest rynek
m-commerce, czyli zakupy elektroniczne dokonywane przez smartphone lub tablet. W 2011 r.
rynek ten byt wyceniany na niespetna 300 min zi, a w 2018 r. jego wartos¢ wzrosta juz do ok.
4,9 mld zt, ze $rednioroczng stopa wzrostu ponad 40% (Baran i in., 2020). Wraz z dalszym
rozwojem spoleczenstwa informacyjnego w Polsce wzrasta¢ bedzie rowniez znaczenie rynku
cross-border e-commerce — zakupow on-line u zagranicznych sprzedawcow.

W 2020 r. pandemia COVID-19 i kolejne lockdowny sprawity, ze wiele firm przyspieszyto
proces transformacji cyfrowej, stawiajac na rozwoj kanatlow online. Obecnie okoto 150 tys.

polskich przedsigbiorstw prowadzi sprzedaz swoich produktow i ustug przez Internet, uzywajac
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w tym celu zarowno wiasnych sklepow, jak i platform typu marketplace (np. Allegro, Amazon)
(PwC Polska, 2021).

3. Formaty i specjalizacje spozywczych sklepéow detalicznych — stan obecny

Ekosystem handlu spozywczego w Polsce charakteryzuje si¢ rdéznorodnoscig oferty,
formatow 1 specjalizacja zwigzang z typem towardéw podlegajacych wymianie. Wedtug danych
GUS w 2019 r. na rynku detalicznego handlu spozywczego w Polsce dziatato 67,6 tys. sklepow
ogblnospozywcezych, 8,7 tys. migsnych, 8,2 tys. piekarniczo-ciastkarskich, 4,6 tys. owocowo-
warzywnych, 3,4 tys. z napojami alkoholowymi, 0,9 tys. rybnych oraz 8,7 tys. stacji
benzynowych (GUS, 2020), co daje facznie 102 tys. jednostek. Stacje paliw staly si¢
W ostatnich latach uczestnikiem ekosystemu handlu spozywczego bowiem przeobrazity si¢
w multiofertowe kanaly sprzedazy, laczac sprzedaz paliw ze sprzedaza szerokiej gamy
produktéow. Coraz popularniejsza jest tez forma wspolpracy sieci paliwowych z oferta

franczyzowa handlu spozywczego.

Sprzedaz, 2010-2015 [mld PLN] Liczba sklepow, 2010-2015 ['000]
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Rysunek 1. Rozwoj handlu spozywczego w Polsce w podziale na kanal nowoczesny i tradycyjny w latach
2010-2015

Zrédto: (Roland Berger, b.d.).

Wspotczesnie ekosystem handlu spozywczego w Polsce obejmuje wszystkie nowoczesne
formaty, a takze handel tradycyjny, ktory jednak, zar6wno w zakresie wartosci sprzedazy, jak

i liczby sklepow, z roku na rok zmniejsza si¢. Prognozowano ponadto w oparciu

58



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gérze 2022, nr 16

0 doswiadczenia europejskie jego specjalizacjg, czyli przechodzenie tradycyjnych sklepow
spozywczych w nowoczesne formaty (np. franczyzy), a zwickszanie si¢ tradycyjnych sklepow
wyspecjalizowanych (np. piekarni, migsnych, czy monopolowych) (Roland Berger, b.d.).

W pierwszym dwudziestoleciu XXI w. wyraznie zmienita si¢ struktura sprzedazy
detalicznej w Polsce. Nowoczesne kanaly sprzedazy stacjonarnej zdecydowanie zwigkszyty
udziat w rynku detalicznym (z 19,4% do 46,6%). Stanowczo za§ zmniejszyt si¢ udzial rynkowy

tradycyjnych sklepow spozywczych (z 27% do 9,6%).

——— TGR9.6%
Stacje paliw 1.6% S
SN TGR 27,0% —J—\
v Rekreacja 4.1% N\

Stacije paliw
1.4% Y
Rekreacja
—_—
4.2%

MGR 46.6%
el

Apteki11,1%

RTV AGD 4,5% ~
MGR19.4% 0dziez 5.9% *
RIVAGD7.2% / X Odzie25.2 %

Apteki9,1% »

I TGR - tradycyjne spozywcze I MGR - nowoczesne spozywcze (hipermarkety, supermarkety, dyskonty, convenience)
I Odziez - specjalistyczne z odziezg i obuwiem BB RTV AGD - z elektronikq i sprzetem dla gospodarstw domowych
I Apteki - apteki z drogeriami kosmetycznymi Dom i Ogréd - z artykutami do domu i ogrodow

N Rekreacja - z artykutami z grupy rekreacjaikultura [ Stacje paliw - sprzedaz nie uwzglednia sprzedazy paliw

Inne - pozostate specjalistyczne sklepy, gdzie indziej nie sklasyfikowane

Rysunek 2. Struktura sprzedazy detalicznej sklepow stacjonarnych w roku 2004 i 2018
Zrodto: (Baran i in., 2020).

W formacie tradycyjnym funkcjonuja w Polsce sklepy Spolem i niezrzeszonych
indywidualnych wiascicieli. Formaty nowoczesne za$§ to hipermarkety, supermarkety,
dyskonty, sklepy convenience z twarda franczyzg oraz sklepy spozywcze w modelu migkkiej
franczyzy. Popularno$¢ modelu franczyzowego wzrasta, a jego skala oddziatywania na rynek
staje si¢ coraz bardziej istotna. Obserwujac rynki europejskie i amerykanski, mozna stwierdzi¢,

ze model ten de facto bedzie przodujacy na rynku handlu spozywczego przysztosci.
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Tabela 1. Przeglad segmentéw handlu spozywczego i przydzial sieci do segmentow

Segment Opis Najwigksze sieci
Hipermarkety > Sklepy mieszane (produkty Zywnosciowe i niezywnosciowe) o powierzchni powyzej TESCO (w9

2,500 m?, oferujace okoto 30,000-50,000 produktow, z ktorych spozywcze stanowig co R """ g

najmniej 50%. Typowe lokalizacje to przedmiescia duzych miast Aucnan  Eleclerc® |ofond  carretour
Dyskonty > Sklepy ogdlnospozywcze o $redniej powierzchni 1,000 m?, o ograniczonych SKU, :

przede wszystkim podstawowych produktach zywno$ciowych, sprzedawanych czgsto "

pod markami wiasnymi. Ceny czesto 15-30% nizsze od éredniej rynkowej. Typowe ‘@) (it INETTO

lokalizacje to obszary mieszkalne duzych i $rednich miast, okolice centrum miasta

—' Duzesupermarkety > Sklepy mieszane (produkty zywnosciowe i niezywnosciowe) o powierzchni migdzy 500- Intermarche  SiIMPLY TESCO 9
a 2,500 m?, oferujgce okolo 5,000-10,000 produktéw (spozywcze stanowia co najmniej Eleclerc® m e
N 70%). Typowe lokalizacje to okolice obszaréw mieszkalnych duzych i $rednich miast S . > market
tokrotka !¢
g Supermarkety > Sklepy ogdlnospozywcze o powierzchni migdzy 200-500 m?, w formie twardej franczyzy ‘\
=2 Proximity lub sklepéw wiasnych, oferujace 4000-8000 SKU, z ktérych 90% to produkty spozywcze. ® dino M [T
Zlokalizowane blisko obszaréw mieszkalnych w duzych, Srednich | matych miastach Q- b L e
e~ Freshi¥
Convenience > Sieg2 whasne lub w formie twardej franczyzy, samoobstugowe mate sklepy ($rednio ok. - — e
'wraz z tward 60 m? powierzchni sprzedazy) otwarte co najmniej 11 godzin w ciagu dnia, oferujace &
g,anczyza) A podstawowe produkty Zzywnosciowe, alkohol, tytori i prasg. Zawiera stacje benzynowe. < 9 @ *
Zlokalizowane w centrach | obszarach mieszkalnych duzych, $rednich i matych miast e o—
Migkka franczyza > Glownie samoobstugowe male i $redniej wielkosci sklepy o powierzchni migdzy 50-300 Topm pabe
2. Zlokalizowane w centrach | obszarach mieszkalnych w duzych, érednich i malych O""”‘": e
miastach gresze LiviO [=ETI
> > . - - B " -
s=4=| Handel tradycyjny > Niezorganizowane, pojedyncze sklepy spozywcze. Zlokalizowane przede wszystkim w s
malych miastach | obszarach wiejskich

1) Sklepy Stokrotki ponizej powierzchni sprzedazowej 500 m? zostaly przypisane do supermarketow proximity
2) Sklepy DC, Freshmarket i Eko powyzej 200 m2 powierzchni sprzedazowej zostaly przypisane do supermarketow proximity

Zrédto: (Roland Berger, b.d.).

Udziaty nowoczesnych formatow sklepow Udziaty nowoczesnych formatow sklepow
w powierzchni sprzedazowej w 2018 . w przychodach ze sprzedazy w 2018 .
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26.1%

I Hipermarkety
I Supermarkety
[ Dyskonty
[ Convenience

Wedtug powierzchni

Wedtug obrotow

Rysunek 3. Struktura rynku detalicznego sklepéw nowoczesnych formatéw w 2018 r.
Zrédto: (Baran i in., 2020).

Dane przedsiebiorstwa Nielsen przedstawione w tabeli 2 wskazujg, ze pomiedzy latami
2008 i 2020 r. zmalata liczba matych sklepow spozywczych w Polsce, z 130,5 tys. do 90,3 tys.
Nalezy takze zauwazy¢, ze wigkszo$¢ matoformatowych sklepow spozywczych w Polsce
funkcjonuje obecnie na zasadzie franczyzy (ok. 45 tys. placowek, czyli 72% tej grupy)
(Nartowski, 2020; Sobiech, 2021). Po wzroscie liczby hipermarketow, w 2019 r. i 2020 r.
nastapit spadek ich liczby. Obecnie w Polsce jest 325 tych najwigkszych formatow sklepow.

Obserwuje si¢ wzrost liczby supermarketéw oraz dyskontow. Obecnie Polacy moga korzystac
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z 4403 obiektow wielkopowierzchniowych w formacie supermarketu oraz z 4335 w formacie

dysko

ntu.

Tabela 2. Liczba sklepéw wedlug rodzajéw i formatéw w latach 2008-2020

Typ kanatu sprzedazy 2008 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Liczba sklepoéw ogétem, w tym: 134838 115970 | 112 707 | 109 393 | 105 965 | 101 303 | 99 405
1 | Skiepy duzego formatu, w tym: 4326| 7172| 7245 7885 8317| 8629 9063
12 | Linermarkety 267 342 344 346 347 342 325
10 | Supermarkety 2303| 3133| 3125| 3690| 3963| 4147| 4403
1¢ | byskonty 1756| 3697| 3776| 3849| 4007| 4140| 4335
2| Sklepy malego formatu, w tym: 130512 | 108 798 | 105 462 | 102 031 | 98748 | 93524 90342
Duze sklepy spozywcze
22 | (101,300 m?) 5 444 bd bd| 7152 7008| 7071| 7150
2| . . : . bd| 8520 8982 8962| 8931 bd bd
Duze sklepy spozywcze i drogerie
o | Srednie sklepy spozyweze 28324 | 27376| 27265| 27021| 25914 26503
(41-100 m?)
. 92 374
oq | Male sklepy spozyweze 40543 | 38351| 35418| 33221| 30463| 28793
(do 40 m?)
o | AAPteki i drogerie bd| 8419| 8235| 8045 8053| 8051| 7797
(ang. drugstores)
2 | ppteki bd| 6773| 6563| 6341| 6242 bd bd
29| Kioski 22015 11751| 11336| 10960| 10171| 9137| 8167
2h | Cukiernicze i monopolowe bd| 5263| 5313| 5657| 5872| 5678| 5497
2i . ok 6500| 6429| 6423| 6343 6302| 6360 6435
Stacje benzynowe
2 | Tytoniowe bd| " 1195| 1118 1085 988 850 bd

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: (dlahandlu.pl, 2021; Kolporter, 2019; MPiT, 2019; Mrozowska, 2020;
Nielsen, 2018; ZPiP, 2020).
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Podsumowanie

Przeprowadzona dla potrzeb artykutlu analiza potwierdzila hipotezg, iz w procesie
transformacji detalicznego handlu spozywczego w Polsce w ciagu ostatnich 30 lat ujawnity si¢
jednoznaczne etapy, ktorych granice wyznaczajg kamienie milowe nie stanowigce konkretnej
daty. Ujawniono takze zjawisko czasowego naktadania si¢ etapoéw w procesie ich ksztattowania
1 wygaszania ich dynamiki rozwoju, a takze odradzania si¢ elementoéw niektérych z nich.

W Polsce przez ostatnie 30 lat dokonali$my transformacji handlu. Przeszli§my od pustych
potek sklepowych, sprzedazy spod lady 1 pokatnego handlu, az do petnej oferty towarowej oraz
wielorakich formatéw sklepowych. Proces ten bazowal na nastepujacych kamieniach
milowych: 1) uwolnienie handlu, ktoére objawito si¢ rozwojem tradycyjnych form handlu,
wtym handlem ulicznym, na targowiskach i w malych sklepach; 2) pojawienie si¢
hipermarketow i supermarketow z szeroka ofertg towarowa; 3) pojawienie si¢ dyskontow; 4)
pojawienie si¢ sklepow convenience i modeli franczyzowych; 5) rozkwit e-handlu.

Obecnie jesteSmy $wiadkami akceleracji  detalicznego handlu  spozywczego
W przechodzeniu z tradycyjnego modelu w innowacyjne formaty i przenoszenia go do $wiata
wirtualnego. Poprzez e-commerce zawieramy z dnia na dzien coraz wigcej transakcji
przyspieszajac zaspokajanie potrzeb i rozbudzajac konsumpcjonizm. Nowoczesne formaty
wypelniajg przestrzen handlowg stajac sie¢ kolem zamachowym nie tylko gospodarki, ale
réwniez rozwigzujac wyzwania w wymiarze spotecznym oraz wplywajgc na rozwoj i absorpcje
nowych technologii. Handel jest istotnym zrodtem potencjatu rozwojowego i towarzyszy
ludzkosci od poczatku jej historii. Ostatni rok unaocznil spotecznos$ci globalnej zaréwno jego
wage, jak 1 wrazliwos$¢ na zakldcenia. W marcu 2020 r. po zerwaniu fancuchéw dostaw w

wyniku wybuchu pandemii COVID-19 przed katastrofg stangty wszystkie gospodarki swiata.
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