STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe ® tom XIII @ zeszyt 3

Agnieszka Borowska

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

ROZWOJ HANDLU WEWNETRZNEGO WOBEC WYZWAN
REGIONALNYCH I GLOBALNYCH W POLSCE

DEVELOPMENT OF INTERNAL MARKET IN THE FACE
OF REGIONAL AND GLOBAL CHALLENGES IN POLAND

Stowa kluczowe: handel, Zywnos$¢, globalizacja
Key words: market, food, globalisatin

Synopsis. Artykut jest proba przedstawienia zmian zachodzacych w poziomie i strukturze handlu wewngtrznego po
przystapieniu Polski do Unii Europejskiej. Omawia dotychczasowe, jak i potencjalne miejsca sprzedazy produktow
wysokiej jakosci o regionalnym i tradycyjnym charakterze, ktorych rynek jest w poczatkowej fazie tworzenia.

Wstep

Rozwdj 1 zmiany zachodzace na rynku wewngtrznym w handlu, tak detalicznym, jak i hurtowym w
Polsce nalezy upatrywac i analizowa¢ w kontekscie procesow globalnych oraz regionalnych. Dynamika
zmian i sam proces zalezy od wielu czynnikow zaréwno ekonomicznych, jak i pozackonomicznych.
Okazuje sig, ze w duzym stopniu od kilku: stopnia nasycenia struktur handlowych w danym kraju, jego
sytuacji gospodarczej, a posrednio poziomu zamoznosci gospodarstw domowych, ich nie zrealizowa-
nych potrzeb. Obserwujemy, zwlaszcza w Polsce, od poczatku lat 90. XX w., jak wraz ze zmianami
transformujacej si¢ gospodarki nastgpowato zjawisko poczatkowo ekspansji, zwlaszcza zagranicznych
grup kapitatowych zaangazowanych w wyspecjalizowana sprzedaz detaliczna, a w nastgpnym okresie
koncentracja i integracja na rynku wewng¢trznym tych podmiotéw. Tendencje koncentracyjne i inte-
gracyjne sg wyrazem nowoczesnych przemian zachodzacych w rozwinigtej gospodarce rynkowej [Po-
korska, Maleszyk 2002]. Jednak, zwtaszcza na poczatku przemian spoteczno-gospodarczych w Polsce
zjawisko koncentracji i integracji przybrato inny charakter oraz tempo anizeli w wysoko rozwinigtych
krajach [Rutkowski 2007, Strzyzycki 1996, Kotler 2002, Domanski 2005]. Najbardziej widocznym ich
symptomem byto szybko eksplorujace krajowy rynek funkcjonowanie zagranicznych sieci handlowych.

Cel, material i metodyka badan

Celem artykutu byta proba przedstawienia zmian zachodzacych w handlu wewngtrznym w Polsce po 20001,

ze szczegbdlnym uwzglednieniem miejsc obecnej, jak i potencjalnie przysziej sprzedazy zywnosci tradycyjnej

i regionalnej wysokiej jakosci, posiadajacej oznaczenia unijne. Opracowanie powstalo w ramach projektu

nr N'N112 374540, ktory zostal sfinansowany ze $srodkéw Narodowego Centrum Nauki nr 3745/B/H03/2011/40.

Wykorzystano w nim podstawowa literaturg w zakresie obranego do analizy przedmiotu badan. Materiat stanowity

wtorne zrodta informacii, roczniki statystyczne GUS, raporty oraz ekspertyzy, w tym IRWiK. W analizie proble-
mu badawczego wykorzystano metodg porownawczo-opisowa, metody statystyki opisowej 1 heurystycznych.

Koncentracja i integracja w handlu

Wejscie Polski do struktur Unii Europejskiej to kolejny etap zmian w handlu wewngtrznym, gdzie 38
mln obywateli stato si¢ pelnoprawnym cztonkiem otwartego dla przeptywu towardw, kapitatu, ustug i ludzi
jednolitego rynku europejskiego. Polak jako swiadomy konsument stale ewoluuje, np. pod wzgledem ak-
tywnego uczestniczenia w decyzjach zakupowych, zwlaszcza zmieniajac lub absorbujac nowoczesne style
zycia i bycia, na co pozwala mu wzrost realnych dochodow, za$ decyzje zakupowe upodabniaja polskich
nabywcow do konsumentéw Zachodniej Europy i USA. Z danych wynika, ze udziat sieci handlowych w
spozywczym rynku detalicznym w krajach Zachodniej Europy sigga 80%, w Polsce jest on na poziomie ok.
40% i ro$nie w tempie ok. 5% rocznie [Trojanowicz 2010]. Dzigki sieciom handlowym do 2013 r. rynek
spozywczy w Polsce wzrosnie o ok. 40 mld zt [Kubacka 2010]. Wedtug danych zamieszczonych w raporcie
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PMR [Handel detaliczny... 2010] warto$¢ sprzedazy detalicznej w kolejnych czterech latach (do 2014 r.)
wyniesie 494,65 mld zt, czyli wroénie o ok. 0 28%. Obserwowany jest dalszy spadek znaczenia matych
sklepow spozywczych w handlu wewngtrznym, ktore ustgpuja nowoczesnym kanatom dystrybucji (dyna-
micznie rozwijaja si¢ zwlaszcza mate sieci operujace w segmencie convenience, a takze nalezy pamigtaé
o tych funkcjonujacych w oparciu o franchising). Ponadto, umacniaja swoja przewagg poprzez dynamike
rozwoju dyskonty. Szacuje sig, ze w 2013 r. w Polsce bedzie dziatato ponad 3 tys. placowek dyskontowych i
jak podkreslaja eksperci obecnie na 1 sklep dyskontowy przypada 16 tys. mieszkancoéw podczas, gdy 3 lata
weczesniej 23 tys. 0sob [Raport PMR 2010]. Okazuje sig, ze ggstos¢ sieci tych sklepow jest weiaz niewielka,
bo w 2010 r. wynosita do 60 sklepow na milion ludnos$ci. Handel detaliczny artykutami spozywczymi nie-
ustannie wzrasta, o czym swiadczy fakt, iz w 2010 r. 15 najwigkszych detalistow otworzyto ponad 2,3 tys.
nowych sklepéw w catej Polsce. Jak podkreslaja specjaliSci [Jakie szanse... 2010] pojawianie si¢ na szeroka
skale dyskontow, hipermarketow i sklepow sieciowych, bardziej konkurencyjnych cenowo i z bogatszym
asortymentem, jest jedng z wazniejszych przyczyn likwidacji matych sklepow. Otwarcie nowego marketu
powoduje spadek obrotow w okolicznych sklepikach §rednio o 20-30%. W Polsce wystepuje zréznicowa-
nie przestrzenne nasyceniem rynku sklepami spozywczymi (tj. matymi, monopolowymi oraz kioskami),
zwlaszcza w wojewodztwach, gdzie w ostatnich kilku latach odnotowano liczna ich likwidacjg, czyli na
Mazowszu i Slasku, w wojewddztwie wielkopolskim i matopolskim. Sa to placowki w przewazajacej
wigkszosci o charakterze rodzinnym prowadzone w matych miastach. Takich podmiotéw zlikwidowano
(upadto) w 17 najwigkszych miastach Polski okoto 28% [Target BPO 2010].

Na koniec 2009 roku GUS szacowat, ze liczba sklepéw w Polsce wyniosta 371 839 i byta nizsza
w stosunku do poprzedniego roku o 3,6%. Powierzchnia sprzedazowa ogétem ksztaltowala si¢ na
poziomie 31 550 tys. m?, a zwigkszenie jej udziatu w stosunku do poprzedniego roku (o 1,5%) byto
podyktowane gtéwnie wzrostem liczby sklepow o powierzchni 100 i wigcej m?. Nalezy wspomniec,
ze z danych statystycznych dotyczacych rynku wewngtrznego wynika, ze obserwuje si¢ spadek liczby
sklepéw najmniejszych, czyli o powierzchni sprzedazowej do 99 m?, a ich udzial w ogdlnej powierzchni
sprzedazowej wyniost 49,8%, podczas gdy jeszcze w 2005 r. stanowit 61%. Przez ostatnie pig¢ lat upadto
ponad 1/3 matych rodzinnych sklepow, az 64% w mniejszych lokalizacjach. Eksperci wymieniaja trzy
przyczyny tego procesu: po pierwsze, brak elastyczno$ci ze strony wiascicieli sklepu, niejednokrotnie
niewystarczajaca wiedza w zakresie zmieniajacego si¢ rynku oraz potrzeb konsumentow i konkurencja
duzych sieci'. Podczas gdy zdecydowanie, w tym samym okresie wzrasta w strukturze powierzchni
sprzedazowej sklepow najwigkszych (1000 m? i wigeej) z 18,4 do 24,9%. Cho¢ pozostatych sklepow
o powierzchni 100-399 m?, a takze 400-999 m? zwigkszylo sig¢ w strukturze powierzchni odpowiednio
0:2,112,6 p.p. Najwigkszy wzrost liczby sklepow mial miejsce w kategorii supermarketow. W latach
2000-2009 ich liczba dynamicznie i systematycznie wzrastata, co zwigzane byto m.in. z rozwojem sieci
handlowych. Na koniec 2009 roku dziatato 4041 takich sklepow.

W grupie przedsigbiorstw, w ktorych liczba pracujacych wynosi powyzej 9 osob, nadal przybywato
sklepow nalezacych do przedsigbiorstw zagranicznych badz z udziatem kapitalu zagranicznego. Liczba
sklepow nalezacych do tych przedsigbiorstw zwigkszyta sig o 25,3%, a powierzchnia sprzedazowa o
11,5%. Srednia powierzchnia sklepéw przedsigbiorstw zagranicznych wyniosta w 2009 r. 723,5 m?
(odpowiednio w sklepach przedsigbiorstw wlasnosci prywatnej krajowej — 162,9 m?).

Liczba sklepow przedsigbiorstw z pelnym udziatem kapitalu zagranicznego w ktorych liczba pracuja-
cych przekracza 9 os6b w 2009 r. wynosita 9755 placowek, natomiast ich udzial w ilo$ci sklepow ogdtem
ksztaltowal si¢ w granicach ok. 2,6%. Utrudnieniem dla zagranicznych koncernéw eksplorujacych rynek
w Polsce jest ogromne jego rozproszenie, niespotykane w takiej skali w innych krajach Europy. Na jeden
sklep dziatajacy w kraju w 2009 r. przypadaly srednio 103 osoby, najwigcej w regionie potudniowo-
-zachodnim (109), najmniej w poétnocnym (98). Najwigksza liczba mieszkancéw przypadata na sklep w
wojewddztwach: opolskim (123 osoby), podlaskim (122) i lubelskim (115), za§ najmniejsza (mniej niz 100)
w wojewodztwach: §wigtokrzyskim, pomorskim, zachodniopomorskim, 16dzkim i warminsko-mazurskim.

Poza powyzsza specyfika placowek handlowych, charakterystyczna zwlaszcza dla terendow zurbani-
zowanych, funkcjonuja w Polsce réwniez miejsca bezposredniego kontaktu producenta z konsumentem,
takie jak targowiska state i sezonowe. Sa one dogodnym miejscem zawierania transakcji zarowno w
miescie, jak i na wsi. Laczna liczba targowisk statych w 2009 r. wynosita 2256 z catkowita powierzchnia
sprzedazowa 9,2 mln m* Natomiast liczba targowisk sezonowych (miejsca wyznaczone na ulicach i pla-
cach uruchomione do sprzedazy okresowo) wynosita 7073, z tego najwigcej w woj. zachodniopomorskim
(1848, podczas gdy targowisk statych w tym wojewddztwie zewidencjonowanych byto 111), matopolskim
(odpowiednio: 1206 sezonowych i 151statych), a najmniej w podlaskim (45 sezonowych i 79 stalych),
lubelskim (58 sezonowych i 190 statych) oraz warminsko-mazurskim (55 sezonowych i 77 statych).

1

Do konca roku z mapy Polski zniknie 4 tys. matych sklepéw [www.dlahandlu.pl].
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Sprzedaz produktow tradycyjnych i regionalnych
— stan obecny i upatrywane szanse

Mozna uznaé, ze w Polsce zywno$¢ regionalna i tradycyjna, przede wszystkim majaca oznaczenia
unijne, chroniona nazwg pochodzenia, chronione oznaczenie geograficzne oraz oznakowanie gwaranto-
wana tradycyjna specjalnos$¢ jest dostgpna dla konsumentow, ale niestety w niewielkiej ilosci. Jest ona
produktem poszukiwanym przez nabywcow, ze wzgledu na walory smakowe i jako$¢. Jednak z uwagi
na relacje podazowo-popytowe na formutujacym si¢ od kilku lat rynku tego rodzaju wysokojakoscio-
wych artykulow rolno-spozywczych sa to produkty niszowe i uznaje si¢ je w opinii respondentéw za
dobro luksusowe. Produkty te sprzedawane sa zarowno w sprzedazy bezposredniej — u producenta, jak
i z wykorzystaniem posrednich, zaréwno tradycyjnych, jak i nowoczesnych kanalow dystrybucji. Skala
sprzedazy zalezy od kilku czynnikow (w tym ekonomicznych, spotecznych, psychologicznych), w tym:
wolumenu produkcji producenta oraz wyst¢powania integracji wewnatrzgrupowej wytworcow, a takze
strategii dystrybucji producenta.

Obecnos¢ tych artykutdw na potkach sklepowych sieci handlowych narzuca na podmioty sprostanie
okreslonym wymaganiom, przede wszystkim wyklucza ze wspotpracy te, nieprowadzace dziatalnosci
gospodarczej, ponadto wymaga sprostania okre§lonym warunkom np.: jako$ciowym produktu, regu-
larno$ci dostaw zestandaryzowanych partii towaru. Niestety warunkom tym moga sprostac nieliczni
dotychczasowi producenci. Wyklucza zatem z tej formy kontaktu z odbiorca finalnym — konsumentem,
zwlaszcza gospodarstwa rolne, chyba Ze sg zorganizowane w grupy producenckie. Liderami zatem w
sprzedazy polskich produktow majacych oznaczenia unijne sa spotdzielnie, w tym: mleczarskie (w
przypadku wielkopolskiego sera smazonego), pszczelarskie (staropolskie miody pitne np. trdjniak),
piekarnie i cukiernie (rogal $wigtomarcinski, chleb pradnicki), producenci zrzeszeni w sp6tdzielni ,,Gaz-
dowie” (oscypka, bryndzy podhalanskiej, redykotki). Wymieniona zywnos¢ bywa dostgpna w ofercie
asortymentowej nielicznych sklepow i sieci handlowych np. Tesco, Carrefour, Auchan, Kaufland, Elea
Polska, delikatesach np.: Alma, Bomi delikatesy, Piotr i Pawel, Delikatesy Mini Europa. Producenci nie
wykluczaja mozliwosc¢ ich sprzedazy takze w bezposrednim kontakcie z nabywca, chociazby w poblizu
Iub w miejscu wytwarzania, jak w przypadku oscypkow w bacowkach, bo przeciez to produkty charakte-
rystyczne dla danego regionu, i wedtug wielu ekspertow powinny by¢ one dostgpne przede wszystkim na
tym obszarze gdzie sa wytwarzane, w dalszej kolejno$ci moga zagoscié na potkach sklepowych w innych
wojewodztwach. Kietbasa lisiecka, obwarzanek krakowski, andruty kaliskie, czy olej rydzowy trafiaja
do konsumenta zaréwno droga sprzedazy bezposredniej, np. podczas targéw, kiermaszy, jarmarkow, dni
produktu oraz innych imprez plenerowych — $wiat i festynoéw, jak i posrednia poprzez sklepy. W przy-
padku produktow takich jak: Pierekaczewnik, a zwlaszcza miody — podkarpacki midd spadziowy, miod
wrzosowy z Boréw Dolnoslaskich, miod kurpiowski, a takze truskawke kaszubska, §liwke szydtowska,
suske sechlonska, sprzedaz odbywa si¢ gtdéwnie bezposrednio w kontakcie osobistym producenta, rolni-
ka, pszczelarza lub osobg fizyczna na rynku. Tego rodzaju sprzedaz dopuszcza obowiazujace w Polsce
Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 15 grudnia 2006 r. w sprawie szczegotowych
warunkow uznania dziatalnosci marginalnej, lokalnej i ograniczonej (Dz.U. Nr 5, poz. 36 z 2007 r.)
znanego pod nazwa MOL, odnoszace si¢ do dziatalno$ci marginalnej, lokalnej i ograniczonej. Jednak
zgodnie z art. 2 pkt 2 dotyczy ograniczonej wielkos¢ produkcji w gospodarstwie. Nie wszystkie artykuly
z wyzej wymienionych, z uwagi na ich specyfike towarowa, dostepne sa w sprzedazy przez internet?.

Oproécz wymienionych jednostek handlu na uwage zastuguja: delikatesy, sklepy specjalistyczne oraz
restauracje, gastronomia, catering, hotele HoReCa, gdzie potencjalnie mozna sprzedawac nie tylko goto-
we produkty i surowce, ale takze na ich bazie komponowac potrawy tworzace warto$¢ dodana. Wedtug
ekspertow [Russak 2005] niezbedne jest tworzenie takze specjalistycznych hurtowni, stoisk, sklepéw
mobilnych i odtwarzanie bazarow, targowisk, aby produkt mogl by¢ lepiej dostgpny dla konsumenta.
Konsument chciatby, aby zywno$¢ tradycyjna i regionalna byta glownie dostgpna w sklepach osiedlo-
wych (62% badanych), w supermarketach, hipermarketach (33%), na bazarkach i targowiskach (21%),
w mniejszym zakresie w specjalistycznych sklepach z Zywnos$cia, np. ekologiczna i u producenta [Bo-
rowska 2008]. Ciekawe przyktady odnoszace si¢ do dystrybucji produktéw regionalnych i tradycyjnych
o potwierdzonej jakosci — oryginalnych z oznaczeniem ChNO, ChOG i GTS mozna odszuka¢ we Francji,
Wioszech, Hiszpanii oraz Portugalii, czyli w krajach o najwigkszej liczbie produktéw chronionych przez
UE w ramach Polityki Jakosci Zywnosci (Quality Policy) artykutéw rolno-spozywczych. Analizujac
kilkadziesiat regionalnych produktow bedacych dziedzictwem kulinarnym Wspolnoty mozna stwierdzic,

2 Awarto rozwazac tg formg sprzedazy, bo dynamicznie wzrasta zainteresowanie konsumentéw dokonywaniem zakupow

z wykorzystaniem nowoczesnych form komunikacji o czym §wiadcza liczby: w 2009 roku na zakupy internetowe Polacy
wydali okoto 13,43 mld zt.
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ze nie ma jednego dominujacego i najlepszego kanatu dystrybucji. Specyfika produktu, rozproszenie
lub koncentracja producentdéw, ich pozycja na rynku (monopol czy konkurencja monopolistyczna),
skala produkcji i zasigg geograficzny, w duzym stopniu decyduje o rozpatrywanym kanale dystrybucji,
ale takze o rodzaju dystrybucji (intensywnej, selektywnej, wylacznej lub mieszanej). Na tym rynku
kazdy z producentéw znajdzie swoje miejsce, a dobrym przyktadem sa dos§wiadczenia producentéw
wloskiego sera Parmigiano Reggiano, czy francuskiego sera Comé, portugalskiego Terrincho. Analizujac
dystrybucj¢ pierwszego z nich stwierdzono, ze przewazajaca cze$¢ produkcji (az 60%) sprzedawano w
hiper- i supermarketach. Natomiast w sklepach z zywnoscig tradycyjng ok. 17%. Ponadto ser mozna
naby¢ na straganach, bazarach, targowiskach (10%), pozostate kilka procent (6-7%) dostepne byto w
matych lokalnych sklepach, a takze w dyskontach.

Dylematy przyszlosci dystrybucji zywnosci wysokiej jakosci
w handlu wewng¢trznym

Dos$wiadczenia producentow zywnosci zwlaszcza produktow nabiatlowych (gtdwnie serow), ale takze
produktow migsnych i owocéw w krajach, w ktorych wezesniej anizeli w Polsce zaczal funkcjonowac
system jako$ci zywnosci (tak krajowy, jak i unijny), wskazuja na to, iz warto rozwazy¢ mozliwo$¢ ko-
rzystania ze wspotpracy i doswiadczenia dobrych posrednikéw. Moga oni zaoszczedzié czas i uzyskaé
lepsze wyniki sprzedazy anizeli pojedynczy producent, chociazby majac dostgp do wigkszej liczby konsu-
mentoéw. Dobry posrednik to taki, ktéry moze si¢ wyr6zni¢ osiagnigciami w sprzedazy, poziomem zysku,
wywiazywaniem si¢ z przyjetych (zazwyczaj jak najkrotszych dla dostawcy) zobowiazan finansowych,
majacy wypracowane metody wspotpracy, dobra reputacje w branzy, zatrudniajacy kompetentnych pra-
cownikow, charakteryzujacy si¢ satysfakcjonujaca dynamika rozwoju i atrakcyjna lokalizacja punktow
sprzedazy. Takich cech jest zdecydowanie wigcej, jednak okazuje si¢, ze w danym kanale dystrybucji
moze doj$¢ 1 dochodzi do réznych konfliktéw. Do powszechnych przyczyn konfliktow, zwlaszcza dla
producenta [Michalski 2007] naleza: rozbiezno$¢ celow producenta i detalisty, niejasne sformutowanie
rol i uprawnien cztonkow kanatu, np. wytaczno$é, roznice w dostrzeganiu tego samego zagadnienia
(optymizm producenta a pesymizm detalisty), zbyt duza zalezno$¢ posrednikéw od producenta (nie
sprzedaja produktow konkurencji), transakcje wiazane czy wytaczno$¢é terytorialna sprzedazy. Nato-
miast detaliSci pobieraja np. dodatkowe optaty za przyjecie do sprzedazy produktow, obecnos¢ optaty za
specjalne eksponowanie produktu w sklepie, naktadaja kary pienig¢zne na rozbieznosci asortymentowe
migdzy zamowieniem a dostawa, opoznione dostawy i domaganie si¢ zwrotu kosztow przechowywania
np. dobr przeterminowanych.

Podsumowanie i wnioski

Funkcjonujace w Polsce osrodki handlowe znajduja si¢ przede wszystkim w obszarach najbardziej
zurbanizowanych, aglomeracji (warszawska, gornos$laska, krakowska, poznanska). Zbyt duze rozdrob-
nienie sieci detalicznej, jak i przedsigbiorstw ma zatem wyhamowujacy wpltyw na przebieg procesow
koncentracji i integracji w handlu wewngtrznym. Wielu ekspertow [Pokorska, Maleszyk 2002] przewiduje
przyspieszenie proceséw konsolidacji i integracji nie tylko na rynkach krajowych, lecz takze w skali
migdzynarodowej i globalnej. Powoli takie zjawiska zachodza takze w Polsce. Niewatpliwie zachodzace
obecnie 1 w przyszto$ci zmiany w handlu wewngtrznym beda podyktowane zmieniajacymi si¢ przy-
zwyczajenia Polakow co do miejsca dokonywania zakupu i poszukiwania informacji o produktach, ale
takze symptomem rosnacej ich zamoznosci. Proces ten bedzie przebiegal systematycznie i dlugofalowo,
bowiem nadal udzial wydatkoéw na zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe w budzecie gospodarstw domowych
jest relatywnie wysoki (ok. 26%), a w zwiazku z tym produkty o potwierdzonej specyfice produkcji,
wymagajace wigkszego naktadu pracy, naturalnych surowcow, tradycyjnych metod wytwarzania, czyli
tradycyjne i regionalne majace oznaczenia unijne, beda stanowily w przypadku wielu gospodarstw do-
mowych dobro wyzszego rzgdu.
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Summary

The article attempts to present situation and the level and structure of the internal market in Poland afier of connecting
the European Union. It describes past and future potential places of sale traditional and regional food in Poland.
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