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Handel artykulami Zzywno$ciowymi w Polsce
- uwarunkowania i tendencje

W artykule zaprezentowano podstawowe uwarunkowania i tendencje roz-
woju handlu artykulami Zzywnosciowymi w Polsce. Oméwiono zmiany w po-
pycie 1 preferencjach konsumentdw, przeksztalcenia ukladu podmiotowego
rynku oraz procesy globalizacji, uznajac je jako wazne czynniki nie tylko po-
budzajgce zmiany w handlu detalicznym, ale réwniez wywierajace istomy wplyw
na pozycje i dzialania poszczegdlnych ogniw w kanalach dystrybucji artyku-
tow zywnosciowych. W koficowej czesci artykulu przedstawiono rolg informa-
tyzacji w procesie doskonalenia i rozwoju handlu artykulami zywno$ciowymi.

Popyt i preferencje konsumentéw jako czynnik pobudzajacy zmiany
w handlu artykulami zywno$ciowymi

Wzrost lub spadek popytu konsumpcyjnego oraz zmiany w jego kierowa-
niu na okre$lone grupy artykuléw uzaleznione sa bezpoérednio od zmian w sy-
tuacji materialnej gospodarstw domowych, a posrednio od zachodzacych w go-
spodarce procesow ekonomicznych. Obserwowane w minionej dekadzie
pozytywne tendencje makroekonomiczne, pomimo ich zahamowania w ostat-
nich dwéch latach, stworzyly nowe warunki okreslajace poziom i strukture kon-
sumpcji polskich gospodarstw domowych. Wedlug danych GUS [Maly Rocz-
nik, 2002] spozycie indywidualne na 1 mieszkanca w sektorze gospodarstw
domowych (z dochoddw osobistych, ceny stale) wzroslo w roku 2001 w sto-
sunku do roku 1995 (1995 = 100) o 34,4%. Wzrost w stosunku do roku 2000
wynidst 2,1%.

Od 1996 roku daje si¢ zauwazy¢ staly wzrost realnych wydatkéw kon-
sumpcyjnych gospodarstw domowych, przy czym zmienia sie struktura pono-
szonych wydatkéw. Maleje udzial kwot wydatkowanych przez gospodarstwa
domowe na artykuly zywnosciowe. W latach 1997-2000 udzial ten zmniejszyl
sie z 35,8% do 30,8%. Sytuacja ta jest skutkiem koniecznoéci zwiekszenia
przez niektore grupy spoleczno-ekonomiczne wydatkéw na inne potrzeby kosz-
tem wydatkéw na zywnoéé, co w przypadku poprawy ich sytuacji materialnej
zaowocuje ponownym podwyzszeniem konsumpcji zywnosci [Grzega U., 2001].

Odbiciem zmian w spozyciu i wydatkach s3 zmiany sprzedazy detalicznej
i hurtowej towardéw zywnosciowych. W latach 1999-2001 dynamika wartoéci

Autorki sa pracownikami naukowymi Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji w War-
szawie.
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sprzedazy hurtowej towaréw zywno$ciowych zmniejszyla si¢ o 6,8 punktu

procentowego, natomiast sprzedazy detalicznej o 2,6 punktu procentowego.

Ostatnie lata charakteryzuja sie réwniez zmiang struktury wydatkéw na
poszczegdlne grupy artykuléw zywnosciowych. Zwieksza sie udzial wydatkow
na owoce, warzywa i ich przetwory, produkty zbozowe i pieczywo, nabial i ja-
ja oraz ryby i przetwory rybne. Mniejszy udzial w wydatkach gospodarstw do-
mowych maja ziemniaki, migso, podroby i przetwory migsne, tluszcze i wyro-
by cukiernicze'. Odzwierciedla to tendencje w wielkoéci spozycia poszczegélnych
grup artykuléw zywnosciowych, u podstaw ktérych leza zmiany w zachowa-
niach konsumentéw na rynku.

Nalezy przy tym podkresli¢, iz krajowy rynek artykuléw zywnosciowych
wykazuje cechy rynku nie w pelni uksztaltowanego. Przejawia si¢ to w duzej
jego podatnoéci na zmiany struktury i wielkoéci spozycia w stosunkowo krot-
kim czasie. Wystarczy silny bodziec w postaci jednego badz kilku czynnikéw
oddzialujacych na zachowania konsumentéw na rynku, aby zmieni¢ ich sto-
sunek do zakupu okreslonych produktéw.

Obserwowana zmiana upodobafi konsumentéw jest efektem:

» coraz wiekszych mozliwosci substytucji, jakie stwarza wspélczesny rynek
artykuléw zywnosciowych w Polsce i zwiazanych z tym wiekszych mozli-
wosci wyboru, ktore stajg sie udzialem konsumentéw;

» coraz bardziej rozbudowywanego i doskonalonego przez producentéw kom-
pleksu narzedzi oddzialywania na konsumenta dla ksztaltowania jego de-
cyzji rynkowych; wlasciwie zastosowane instrumenty marketingowe sa w sta-
nie neutralizowa¢ site oddzialywania tradycyjnych narzedzi ekonomicznych,
takich jak np. ceny produktéw, ktére stanowia najistotniejsze kryterium przy
wyborze towaru.

Ewolucji podlegaja takze zachowania nabywcze dotyczace miejsca i czasu
dokonywania zakupéw. Wspoélczesny konsument odwiedza sklep nie tylko po
to, aby dokonaé wyboru i zakupu niezbednego produktu, ale takze, aby zro-
bi¢ sobie przyjemno$¢ kupnem jakiego$ towaru, oderwac sie od monotonii zy-
cia codziennego, pospacerowa¢ po ulicy handlowej, poby¢ wsréd gwarnego
tlumu innych nabywcéw itp. Rodzi to wiele konsekwencji w sferze organiza-
cji sprzedazy, ktéra musi sprosta¢ wielu réznorodnym oczekiwaniom.

W praktyce mamy réwniez do czynienia ze sprzeZeniem odwrotnym, pole-
gajacym na ksztaltowaniu zwyczajow zakupowych konsumentéw pod wply-
wem zmieniajacej sie struktury handlu. Nowe formy handlu wplywaja na
zmiany zachowan nabywczych. Najszybciej ,europeizuja si¢” w sferze zakupu
mieszkancy wielkich aglomeracji, poniewaz w nich lokuja si¢ i rozwijaja sie-
ci handlowe. Przeksztalcenia w strukturze handlu oraz ewolucja stylu zycia to
dwie zasadnicze przyczyny zmiany przyzwyczajen polskich konsumentéw.

! Wedtug danych budietdw gospodarstw domowych publikowanych przez GUS.
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Zmiany w ukladzie podmiotowym rynku jako wyznacznik kierunkéw
rozwoju handlu Zywnoscia

Na krajowym rynku od kilku lat mamy do czynienia ze wzglgdnie stabil-
nym ukladem podmiotowym, ktéry charakteryzuje sig:

+ duzo wyzsza liczebnoscia przedsiebiorstw handlowych (1006,7 tys. na ko-
niec 2001 roku) niz przedsiebiorstw w sferze przetworstwa przemyslowe-
go (371,1 tys.);

+ wickszym corocznym przyrostem liczby przedsiebiorstw handlowych niz
przedsiebiorstw zajmujacych si¢ przetwérstwem przemyslowym; zjawisko
do dotyczy szczegélnie grupy firm pozostajacych wlasnoscia oséb fizycz-
nych, tj. jednostek najmniejszych i czgsto najstabszych, w rezultacie czego
ich udziat w sferze handlu (szczegoélnie w detalu) jest znacznie wyiszy niz
w sferze przetworstwa oraz w gospodarce ogolem;

» nadal stosunkowo niskim udzialem spélek handlowych (uznawanych za
firmy o wiekszych mozliwoéciach rozwojowych) w grupie przedsigbiorstw
handlowych w poréwnaniu ze sferg przetworstwa (rys. 1).

Rys. 1. Strukiura podmictéw gospodarczych w sekejach Przetwérstwo przemystowe”
oraz ,Handel i naprawy” na tle gospodarki ogélem w roku 2001
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Zrodio: obliczenia na podstawie danych GUS

Zasygnalizowane réinice w dynamice rozwojowej oraz strukturach orga-
nizacyjnej i wlasnoéciowej przedsiebiorstw w sferze przetwérstwa i handlu znaj-
duja odbicie w funkcjonujacych na rynku kanalach dystrybucji, tj. w ich dlu-
gosci, szerokosci, liczebnosci, stopniu nowoczesnosci i zwigzanej z tym
sprawnosci i efektywnoéci. Drogi przebiegu towaréw sa bowiem wynikowa
istniejacego ukladu podmiotowego, ktéry tworzy ogdlne ramy wspélpracy do-
stawcow (producentéw) i poérednikéw handlowych.

Istotna dla charakteru i ukladu powigzan rynkowych jest rowniez skala
proceséw koncentracji i integracji przedsiebiorstw. Przeprowadzane od kilku



80 GOSPODARKA NARODOWA Nr 10/2002

lat przez IRWiK oceny dotyczace tych zjawisk pozwalaja na stwierdzenie, ze
szczegblnie w grupie firm handlowych wiasnosci krajowej procesy te nie prze-
biegaja dotychczas w zadowalajacym tempie, czego symptomem jest chociaz-
by niewielki udzial przedsiebiorstw érednich i duzych w ogélnej ich liczbie.
Przedsiebiorstwa o liczbie pracujacych powyzej 9 oséb w 2001 r. stanowily za-
ledwie 2,2% ogdlu zarejestrowanych firm i jest to udzial nieco mniejszy niz
rok wczeéniej. Tymczasem w przetworstwie w ciagu ostatnich lat nastapily istot-
ne dziatania w zakresie konsolidacji i koncentracji kapitalowej poszczegdl-
nych sektoréw, wzmacniajace ich konkurencyjnosé.

Rozwigzania organizacyjne wspélpracy producentow i dystrybutoréw sa
rowniez uwarunkowane stanem zasobéw materialno-technicznych przedsie-
biorstw posredniczacych w dostarczaniu towaréw do finalnych odbiorcéw. Stan
ten charakteryzuje liczba posiadanych przez przedsigbiorstwa obiektéw han-
dlowych, tj. sklepéw badZ magazynéw, jak réwniez stopieni ich komputeryza-
cji, dostgp do Internetu, czy posiadanie oprogramowania umozliwiajacego
uczestnictwo w zintegrowanych lancuchach dostaw.

Procesy globalizacji i ich skutki
dla handlu artykutami zywno$ciowymi

W 2001 r. byto 173 907 sklepéw z artykulami Zywnos$ciowymi, w tym 2335

z napojami alkoholowymi. W poréwnaniu z 2000 r. ich liczebno$¢ wzrosta o 2%,

ale nadal byta nizsza o 1,8% w poréwnaniu z 1999 r., w ktérym GUS odno-

towal najwiecksza - jak dotychczas - liczbe sklepéw z artykulami zywnoscio-
wymi. Ponowny wzrost liczby sklepéw z zywnoécig prawdopodobnie jest re-
zultatem powigkszajacego si¢ w kraju bezrobocia i poszukiwania w obszarze
handlu mozliwosci zatrudnienia. Struktura sklepéw oferujgcych artykuly zyw-
noiciowe w Polsce odbiega od istniejacej w wielu krajach o wysokim pozio-
mie rozwoju gospodarczego (Francja, Wielka Brytania, Niemcy, Holandia),

a zblizona jest do wystepujacej w takich krajach, jak: Portugalia, Grecja, Hisz-

pania, Wlochy.

W Polsce sie¢ sklepéw z artykulami zywnosciowymi charakteryvzuje:

* dominujacy udzial sklepéw malych (do 50 m? sali sprzedaiowej), maja-
cych blisko 92% udzial w ogélnej liczbie sklepéw;

* niewielki udzial supermarketéw i hipermarketéw w strukturze sklepéw
wedlug wielkosci (okolo 1%), przy czym to one wykazuja najwigksza dyna-
mike rozwojowa i szybki wzrost udzialu w sprzedaiy detalicznej ogélem;

* bardzo wysoki i ciaggle rosnacy udzial sklepéw ogélnospozywezych w gru-
pie sklepow z artykontami zywnosciowymi (83,9%), majacy podloze ekono-
miczne i spoleczne. Przy niskiej dynamice sily nabywczej ludnosci szeroki
asortyment stwarza lepsze zabezpieczenie przed ewentualnym spadkiem
sprzedazy niz oferta sklepéw branzowych;

* dominujacy udziat sklepéw niezaleinych, nie nalezacych do zadnych sieci
badZ zgrupowan;
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* bardzo silny wplyw zagranicznych przedsiebiorstw na rozwéj handlu zyw-
noécia w Polsce; sa one ,kolem napedowym” nowoczesnosci w handlu.
Cechg handlu artykulami zywnoéciowymi w Polsce jest to, ze przy struk-

turze handlu, w ktérej dominuja male firmy detaliczne i hurtowe dynamicz-

nie rozwijaja si¢ wszystkie procesy charakterystyczne dla nowoczesnego han-
dlu zywnoécia. Sa to procesy globalizacji, konsolidacji, polaryzacji i integracji.

Rozwéj w Polsce supermarketéw i hipermarketéw, to efekt globalizacji i kon-
centracji kapitalowej w handlu, szczegélnie artykulami zywnos$ciowymi. Naj-
wigksze europejskie firmy detaliczne funkcjonuja w kilkudziesigciu krajach

i realizuja czesto wiekszoé¢ obrotéw poza granicami swojego kraju. Na przy-

kiad Carrefour jest juz w 30 krajach i realizuje 56% obrotéw poza Francja;

Ahold - w 17 krajach, majac 86% obrotéw poza granicami kraju i odpowied-

nio: Metro - 23, 44%; Auchan - 20; 35% [.Handel®, 2002].

Na rynku artykuléw zywnosciowych w Polsce dzialaja juz najwigksze eu-
ropejskie przedsiebiorstwa handlu artykulami codziennego zapotrzebowania.

Sa to:

Metro Hit — przejety przez Tesco
Jeronimo Martins Dystrybucja Tengelmann

Carrefour Spar -
Géant Leclerc Pergranso

Auchan Netto

Reve Rema 1000

Ahold Edeka

Tesco ITM Intermarché

Mimo dynamicznego rozwoju w Polsce sieci wielkopowierzchniowych obiek-
tow handlowych ich udzial w sprzedazy detalicznej ogélem jest istotnie nii-
szy od wystepujacego w wielu krajach europejskich. I tak, w Polsce wynosi -
8,2%, podczas gdy w Finlandii - 58,1%; Danii - 51,2%; Francji — 50%; Wiel-
kiej Brytanii - 48%; Szwecji — 40,4% [Raport o stanie, 2002]. Takze liczba
os6b przypadajacych na 1 supermarket i hipermarket w Polsce (200 tys. osob)
odbiega od tego wskaznika dla Francji — 55 tys.; Niemiec — 58 tys.; Wielkiej
Brytanii — 68 tys.; Austrii — 80 tys. W tablicy 1 przedstawiono charakterysty-
ke supermarketéw i hipermarketéw w Polsce. Funkcjonuja one jako sieci han-
dlowe wyré6iniajace si¢ sposrod pozostalych firm skala i efektywnoécig dzia-
lania oraz nowoczesna organizacja pracy.

O ich sile rynkowej swiadczy zajmowanie kluczowych pozycji w rankingu
50 najwiekszych firm handlowych w Polsce, przygotowywanym juz od 8 lat
wspélnie przez czasopismo ,Handel” i CAL Company Assistance. W 2001 .
w pierwszej dziesiatce znalazly si¢ wylacznie firmy zagraniczne realizujace han-
del hurtowy artykutami zywnos$ciowymi (Metro, Jeronimo Martins, Selgros)
i zarzadzajace sieciami hipermarketéw, supermarketéow i sklepéw dyskonto-
wych [50 najwiekszych, 2002]. Sa one benchmarkiem dla polskich przedsie-
biorstw, w ten sposib przyczyniajac si¢ do unowoczesnienia polskiego handlu
detalicznego. Wlasnie dzieki zagranicznym sieciom handlowym w sposéb przy-

spieszony rosnie $rednia powierzchnia sprzedazowa sklepéw w Polsce oraz
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powierzchnia sprzedazowa sklepéw przypadajaca na 1000 mieszkancéw. Roz-
wija si¢ takze logistyka i merchandising handlowy.

Tablica 1
Supermarkety i hipermarkety w Polsce w 2001 roku
Wyszczegdlnienie Supermarkety Hipermarkety
Liczha 1739 190
Powicrzchnia spreedaiowa 1163326 1472505
w

Udzial w liczbie sklepiw z 1 0.1

artykutami Hywnodciowymi w %

Udzriat w powierzchni 38 4.8

sprzedaiowej ogdlem w kraju w %

Przecietna powierzchnia 668,9 7750,0

spreedazowa w m?

Udziat firm wiasnosci 4.6 16,8

krajowej w 5

Stopiefi koncentracii 61,8 T4

precstrzennej w % w 7 wojewddsrwach: w 7 wolewddetwach:
dolnoslaskim, ladzkim, dnLnn&lqskmt odzkim,

malopolskim, mazowieckim, malopolskim, mazowieckim,

kujawsko-pomorskim, pomorskim, Slaskim,
Slaskim, wielkopalskim wiclkopolskim |

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS

Mimo rozdrobnienia charakterystycznego dla polskiego handlu detaliczne-
go i hurtowego wyraziste s3 procesy konsolidacji na rynku zywnosci. Wynika-
ja one z celu dzialania najwickszych miedzynarodowych przedsiebiorstw han-
dlowych, ktérym jest zdobycie pozycji lidera na rynkach, na ktérych operuja.
Stosuja one w tym celu dwie strategie:

* budowa od podstaw sieci hipermarketéw i supermarketéw;
* przejecie innych firm, czyli konsolidacja - dla wzmocnienia pozycji.

Przykladowo, w wyniku przejecia belgijskiej firmy GB polska sie¢ super-
marketéw Globi zwiekszyla stan posiadania francuskiego koncernu Carrefour.
Efektem dynamicznego wzrostu liczby hipermarketéw i supermarketow w po-
szczeglnych sieciack oraz proceséw konsolidacji bardzo dynamicznie wzro-
sla sila najwiekszych firm handlu Zywnosdcia. W 1996 r. - 10 najwiekszych
firm detalicznych mialo 1,1% udzial w tacznych obrotach detalicznych, a w 2001
roku - juz 6,2%.

W 2001 r. pierwsza dziesigtka (byly to wylacznie firmy zagraniczne: Me-
tro, Jeronimo Martins, Carrefour, Géant, Auchan, Reve, Ahold, Tesco, Hit,
Tengelmann), zwigkszyla dystans do kolejnych .dziesiatek” listy rankingowej
firm handlowych. Oznacza to, Ze na rynku Zywno$ciowym zachodzi proces kon-
centracji, ktéry doprowadza do zwigkszania sie dystansu zagranicznych firm
do polskich, zajmujacych miejsca gléwnie w drugiej polowie listy 50 najwiek-
szych firm handlowych w Polsce.
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Postepujaca w Polsce skala koncentracji rynku istotnie odbiega od koncentra-
cji na europejskim rynku, gdzie 5 najwigkszych firm handlowych zrealizowalo:
* w 1991 roku 15,8% europejskiego rynku;

+ w 1998 roku 25,4% europejskiego rynku;
* a prognoza na 2005 rok wskazuje na 40% udzial w europejskim rynku pie-

ciu najwiekszych firm handlowych [Handel globalny, 2000].

Kolejna charakterystyczna cecha handlu detalicznego zywnoscia w Polsce
wywolana przez zagraniczne firmy handlowe jest polaryzacja. Z jednej bo-
wiem strony nastepuje dynamiczny rozwéj supermarketow i hipermarketéw,
z drugiej - sklepéw dyskontowych rozwijanych gléwnie przez firmy zagranicz-
ne, co doprowadza do trudnej sytuacji duze i $rednie firmy detaliczne naleza-
ce do kapitatu krajowego, gdyz sa one poddane bezposredniej konkurencji
z liderami rynku. Natomiast male sklepy dla wzmocnienia swojej pozycji na
rynku moga wykorzystywaé slabo dotychczas stosowane strategie: zroznico-
wania, dzialania w niszy, integracji.

Rys. 2. Integracja wéréd firm detalicznych i hurtowych

Stuz'])' wzmocnieniu pozycji wobee dostawcdw, a ostatnio
nasilily sig prace nad wizerunkiem ugrupowania

Majczesciej obejmuje sferg zakupdw
Dominuja proste formy integracji
Daominuje integracja na ynkach lokalnyeh i regionalnych
Dominuja periome rwigzki integracyjne
Cechy

. - Wieksza sklonnoéé do integracji wirdd firm Srednich
Integrac)l i duzych niz najmniejszych

Rosnaca rola przedsiebiorstw hurtowych w integracii detalu
Wlaczanie sig firm zagranicznych w procesy integracyjne
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L uspglwnianie preephywn informacji

Zrédlo: opracowanie wiasne

Zagraniczne sieci handlowe stosuja strategie niskich kosztéw, dbajac jedno-
cze$nie o budowe wizerunku silnej firmy majacej cenione przez klientéw marki
wlasne. Udzial w sprzedazy detalicznej produktéw marek wlasnych jest juz wyso-
ki w wielu krajach (Szwajcaria - 41,2%; Wielka Brytania - 37,1%; Holandia
- 16,3%; Francja — 16,4%; Wlochy — 6,8%; Portugalia - 2,3%) [Dystrybucja, 2001].

Marki handlowe moga by¢ szansa réwniez dla polskich firm handlowych,
wzmacniajgc procesy integracji, a takze dla malych producentéw podejmuja-
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cych wspélprace z dystrybutorami, w tym firmami globalnymi. Polscy producen-
ci postrzegaja jednak marki wlasne jako zagrozenia, bowiem 50% ankietowa-
nych uznalo ich rozwéj za ,duze zagrozenie”; 22,9% - ze raczej nie wplywa-
ja istotnie na pozycje marki producenta, a 8,3% - Ze nie majg zadnego wplywu.

Cecha charakierystyczna handlu artykulami zywnosciowymi sa stopniowo
zachodzace procesy integracji rodzimych firm (rys. 2).

Rys. 3. Bariery rozwoju integracji wérdd przedsiebiorstw hurtowych | detalicznych
na rynku artvkuldw dywnodclowych

Brak przekonania o korzyviciach 5
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Zridlo: badanie TRWIK z 2002 .

Z badan IRWiK wynika, ze procesy integracji w handlu wykazuja poczat-
kowa faze rozwoju, jednak ich potencjalne znaczenie dla zwigkszenia konku-
rencyjnosci firm polskich jest duze. Istniejgce bariery rozwoju integracji (rys. 3),
a szczegdlnie obawa przed utrata niezaleznosci i brak przekonania o korzy-
§ciach wynikajacych ze wspéldzialania, wskazujg jak bardzo potrzebne sa za-
rowno szkolenia w zakresie idei i warunkéw, jak i mozliwych form integracji
oraz prezentacje doswiadczen ugrupowan, ktore odniosly sukces rynkowy.

Wplyw producentéw na zmiany w obrocie artykulami spozywczymi

Badania przeprowadzone przez IRWiK wskazuja, Ze przedsigbiorstwa prze-
mystu spozywczego korzystaja zwykle z kilku rodzajéw kanaléw dystrybucji,
a jako podstawowy traktujg jeden do dwdch sposréd nich. Duze i érednie przed-
siebiorstwa przemyslu spozywczego preferuja wspoltprace z:

* sieciami supermarketéw i hipermarketéw, dajgcymi szans¢ na duzz skalg
sprzedazy;
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* duzymi przedsigbiorstwami hurtowymi majacymi $cisla wspélpracg z de-
talem, co pozwala na budowanie intensywnej dystrybucji produktéw w de-
talu;

* ogélnopolskim przedsiebiorstwem hurtowym Makro Cash and Carry, stwa-
rzajacym szanse dotarcia z towarem do malych firm detalicznych;

*» zintegrowanymi sieciami polskimi, pomagajacymi w budowie dystrybucji
intensywnej.

W Polsce trwa doskonalenie kanatéw dystrybucji artykuléw zywnoéciowych,

w ktérym aktywny udzial majg producenci. Istnienie duzej liczby odbiorcéw

artykuléw zywnoéciowych stwarza bowiem mozliwosci racjonalizacji kanaléw

dystrybucji, w tym ograniczanie jej kosztéw. Wyrazem prac podejmowanych
przez producentéw w tym zakresie jest:

« zacie$nianie wspélpracy z wybranymi przedsigbiorstwami hurtowymi i de-
talicznymi, choé nie jest to jeszcze etap tworzenia zintegrowanego kanatu
dystrybucji producenta i firm handlowych, zdolnego do konkurencji z in-
nymi — podobnie skonfigurowanymi kanatami dystrybucji. Wzrasta nato-
miast znaczenie merchandisingu producenta i handlowego, bedacego ob-
szarem wspoldzialania partnerdw, a niekiedy konfliktow;

* uznanie zagranicznych sieci supermarketéw i hipermarketéw za szczegol-
nie istotny kanal sprzedazy zywnosci. Jest to partner bardzo wymagajacy,
jednak atrakcyjny dla producentéow artykuléw zywnoéciowych z uwagi na
mozliwoéé (rys. 4): wymiernej oceny wspolpracy, osiagania duzej skutecz-
noéci promociji i sprzedazy duzych partii towaru.

Rys. 4. Korzyécl wspélpracy producentéw fywnoéel z zagranicznymi sieciami handlowymi
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Zridlo: badanie IRWIK z 2002 .
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Zagraniczne sieci handlowe wykorzystujg swoja mocna pozycje rynkowa
i stawiajag dostawcom bardzo trudne warunki wspoélpracy zaréwno odnojnie
do produktéw, jak i warunkéw dostaw. Do ich realizacji nie jest przygotowa-
na znaczna cze$¢ krajowych drobnych producentéw. Brakuje przy tym silnych
reprezentantéw branzowych lub grup producenckich, ktére przejelyby nego-
cjacje z sieciami handlowymi. Za uciazliwe warunki wspélpracy producenci
zywnosci uznajg wysoko$é opustu za skale nabywanej partii produktu oraz szyb-
ko rosnace, bardzo réznorodne oplaty promocyjne (rys. 5). Nasilily sie bo-
wiem oczekiwania zagranicznych sieci handlowych wobec przedsiebiorstw prze-
mystu spozywczego w zakresie promocji towarow, chociaz sami producenci
.nakrecajg” spirale dzialan promocyjnych.

Rys. 5. Najwicksze ucigiliwoéci wspélpracy z zagranicznymi sieciami handlowymi
w opinii producentéw fywnosei
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Zrodlo; badanie IRWIK z 2002 .

Terminy zaplaty przestaly by¢ najbardziej uciazliwym dla producentéw ob-
szarem wspolpracy z zagranicznymi sieciami handlowymi. Producenci i han-
dlowcy sa jednak bardzo ostroini w ocenie skutkéw ustawy o terminach za-
platy w obrocie gospodarczym. Tylko 20% przedstawicieli producentéw
stwierdzilo, ze ustawa okazala sie skuteczna w ograniczaniu wydluzania ter-
minéw zaplaty. Producenci, podobnie jak przedstawiciele firm handlowych uwa-
Zaja, ze ustawa regulujaca terminy zaplaty okazala si¢ najbardziej korzystna
dla matych dostawcéw oraz duzych firm handlowych, szczegélnie hurtowych.
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Informatyzacja w procesie doskonalenia i rozwoju handlu
artykulami zywno$ciowymi

Rozwéj handlu artykutami Zywnosciowymi wiaze sig takze z wdrazaniem
form przeptywu towaréw wykorzystujacych zasady nowoczesne;j logistyki. Zmia-
ny w logistyce dystrybucji zmierzaja w kilku zasadniczych kierunkach:

+ scentralizowania dystrybucji za posrednictwem specjalistycznych skladow
(tzw. centra dystrybucji), ktérymi dysponuja zaréwno producenci, jak i du-
ze sieci detaliczne;

« skracania czaséw cykli dostaw, czyli zmniejszania partii dostaw, a zwigk-
szania ich czestotliwosci;

« wprowadzania systeméw dostaw just-in-time dostosowanych do potrzeb
nabywcy;

+ wprowadzania rozwiazafh pozwalajacych zarzadzac¢ lafcuchami dostaw
1 Inne.

Z badan IRWiK wynika, ze przeszlo 31% producentéw artykuléw zywnoscio-
wych powierza realizacje niektérych ushug logistycznych (np. ustugi transpor-
towej) wyspecjalizowanym firmom, czyli korzysta w tym zakresie z tzw. out-
sourcingu. Sa to na ogét firmy o zasiegu ogélnokrajowym badz regionalnym.

W badanej populacji przewazaly jednak firmy samodzielnie organizujace
i koordynujace dostawy wiasnych produktéw. Nieodzownym warunkiem do-
skonalenia ich przeptywu jest dysponowanie technologia umozliwiajaca zarza-
dzanie logistyczne, co oznacza posiadanie narzedzi umozliwiajacych automa-
tyczna identyfikacje towaru w kazdym ogniwie laficucha logistycznego oraz
elektroniczna wymiane danych i informacji migdzy uczestniczacymi w prze-
plywie towaréw partnerami na kazdym etapie tego przeptywu.

Podstawa wdrozenia tego rodzaju rozwigzan jest komputeryzacja firmy i po-
siadanie oprogramowania odpowiedniego dla celéw doskonalenia logistyki.
Przeprowadzona na podstawie badan IRWiK analiza wykazala, ze 2,8% popu-
lacji producentéw artykuléw konsumpcyjnych oraz 2,4% populacji hurtowni-
kéw nie dysponuje komputerami. W grupie detalistéw udzial przedsigbiorstw
nieskomputeryzowanych jest znacznie wyzszy i wynosi 23,7%. Komputerami
nie dysponuja gléwnie przedsiebiorstwa male (przeszio 3/4 nieskomputeryzo-
wanych przedsigbiorstw detalicznych) oraz $rednie o zatrudnieniu do 50 os6b.

Warto jednak zauwaiyé, iz zakup i instalacja programéw i systeméw kom-
puterowych stanowi druga pod wzgledem czgstotliwosci podejmowania przez
przedsiebiorstwa detaliczne pozycje rodzajowa inwestycji (por. rys. 6). Dobrze
to rokuje dla rozwoju komputeryzacji w tej grupie firm.

Przedsiebiorstwa posiadajace komputery wykorzystuja je przede wszystkim
jako narzedzie komunikacji z otoczeniem oraz wewnatrz firmy, a takze jako
narzedzie wszechstronnych analiz niezbednych w procesach podejmowania
decyzji w przedsiebiorstwie. Z badan wynika réwniez, iz prawie 30% produ-
centéw i detalistébw oraz prawie 24% hurtownikéw deklaruje wykorzystywa-
nie komputeréw do uczestnictwa w zintegrowanych lancuchach dostaw. Jest
to niewatpliwie postep w stosunku do roku ubieglego, w ktérym niecale 20%



B8 GOSPODARKA NARODOWA Nr 10/2002

badanych przedsiebiorstw handlowych wskazalo tego rodzaju zastosowanie
komputeréw w swojej firmie.

Rys. 6. Irdinicowanie podjetych w 2001 r. przedsipwzief inwestycyjnych
przez detalistéw krajowych i z kapitalem zagranicznym
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Zrodbo: badanic TRWIK z 2002 .

Wykorzystanie komputeréw dla unowoczesénienia i usprawnienia dostaw
towaréw podkreslaja przede wszystkim: najwieksi producenci (prawie 78%
wskazan), duze firmy hurtowe (62,5% wskazan) oraz srednie (37,5% wskazari)
i duze (60% wskazan) firmy detaliczne, czesciej o wlasnoséci zagranicznej
i mieszanej niz krajowej.

Nadal nie wszystkie skomputervzowane przedsiebiorstwa posiadaja dostep
do Internetu. Dotyczy do 8,5% skomputeryzowanych producentéw, 38,5% hur-
townikéw i 22,4% detalistow. Brak dostepu do Internetu odnotowano giéwnie
w grupie malych hurtownikéw i detalistéw.

Tegoroczne badanie potwierdza, ze powoli wzrasta zainteresowanie przed-
sigbiorcéw wykorzystywaniem Internetu jako narzedzia marketingu, w tym réw-
niez jako kanatlu sprzedazy. Poréwnujac wyniki badan z dwéch ostatnich lat,
zwraca uwage fakt, ze szczegélnie w grupie producentéw wzrost znaczenia
Internetu jako kanalu nawigzywania kontaktéw biznesowych z otoczeniem han-
dlowym byl znaczny (tablica 2). W handlu bardzo wzrést natomiast udzial
przedsiebiorstw posiadajacych strone internetowa oraz wykorzystujacych In-
ternet jako zrédlo informacji. Wiele przedsiebiorstw (szczegélnie duzych od-
biorcéw towaréw) mozliwo$é wymiany informacji za poérednictwem sieci
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traktuje jako jeden z zasadniczych warunkéw przystapienia do wspolpracy.
Jest to bowiem punkt wyjscia do takiej organizacji przeplywu towaréw, ustug
i towarzyszacej temu informacji, kiéra jest w stanie zapewnié firmie zwiek-
szenie konkurencyjnosci i uzyskiwanie wyzszych udzialéw w rynku.

Tablica 2
Zakres wykorzystania Internetu przez badanych przedsigbiorciw, w % wypowiedzi

Producenci | Firmy handlowe
Wiszczegilnienie 2001 £|2002 | 2001 & | 2002 .
Korzvsta z poczty elektronicznej 386 | B9.T | 732 35,7
Posiada strong internetows 682 | 649 | 488 67,1
Planuje uruchomienie strony intemetowe 205 | 24,7 36,6 11,4
Zamieszrcza :_)gkmema 34,1 30,9 26,8 243
Mawiazuje kontakty z partnerami handlowymi za posrednictwem sieci| 545 | &49 | 350 371
Nawizzuje kontakty w konsumentami za poSrednictwem sieci 295 | 361 | 244 20.0
Internet trakiuje jako #rédio informacji 773 | 577 | 533 64,3

Zrodio: badania IRWIK z 2001 i 2002 roku

W grupie przedsigbiorstw handlowych szczegélng aktywnosé w nawiazy-
waniu kontaktéw z partnerami w kanalach sprzedazy wykazuja firmy detalicz-
ne, z ktérych przeszlo 41% wskazalo na taks forme wykorzystywania Interne-
tu. Jest faktem interesujacym, ze przeszlo polowa z nich to firmy male,
o zatrudnieniu do 9 oséb, chociai nie zawsze o lokalnym zasiegu dzialania.

W grupie hurtownikéw nieco mniej, bo 30% firm deklaruje nawiazywanie
za posrednictwem Internetu kontakiéw biznesowych, ale prawie 40% z nich
takze stanowig firmy male.

Przyklady te wskazuja, ze male przedsicbiorstwa coraz czesciej wydaja sie
docenia¢ wspomagajaca role Internetu w procesach zarzadzania sprzedaza.
Wspatpraca malych firm w kanatach wirtualnych nie naraza je na ryzyko
utraty niezaleznosci na rzecz duzego partnera, co zdarza si¢ w tradycyjnych
kanatach rynkowych. Przedsiebiorstwo o pozycji dominujace] bedace integra-
torem w tradycyjnym kanale rynkowym wymusza nierzadko na swoich koope-
rantach rozwiazania korzystne ze swojego punktu widzenia, co jeszcze wzmac-
nia jego uprzywilejowana pozycje. Jednoczeinie male firmy integrujac sie
w ramach wirtualnego rynku sa w stanie wynegocjowaé u dostawcéw nizsze
ceny zakupu towaréw, a u odbiorcéw lepsze warunki sprzedazy. Zwigksza to
ich konkurencyjnos¢ nie tylko wobec innych firm z sektora MSP ale takie nie-
kiedy wobec duzych przedsiebiorstw, od ktérych dzieli je luka potencjatu eko-
nomicznego. Postugiwanie sie technologia internetowa jest wiec w stanie, je-
zell nie zmwelowaé, to zmniejszy¢ przewage wystepujaca po stronie duzych
konkurentow.

Zaprezentowany material upowaznia do nastepujacych wnioskéw odnoénie
uwarunkowan i rozwoju handlu zywnoscig w Polsce:

* ewolucja zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ciowym - ktéra rodzi
wiele konsekwencji dla sfery organizacji sprzedazy — czesto w sposéb nie-
wystarczajacy jest wykorzystywana w strategiach rozwoju przedsigbiorstw;
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* procesy globalizacji wywolujg istotne zmiany w ukfadzie podmiotowym han-
dlu i pozycji poszczegélnych ogniw w kanatach dystrybucji artykulow zyw-
noéciowych;

* konkurencja w handlu zaostrza si¢ przyjmujac nowe wymiary jakosciowe,
czego przejawem sa procesy koncentracji, fuzje i przejecia firm, rozwdéj
marek whasnych, procesy integracji;

* wzrasta rola producentéw w doskonaleniu kanaléw dystrybucji artykulow
zywnosciowych;

* wzrasta rola informatyzacji w procesie doskonalenia i rozwoju handlu, w tym
malych i srednich firm.
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