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Format handlu to okre$lony sposéb prowadzenia sprzedazy detalicznej lub hurtowej w postaci stacjonarnej
lub niestacjonarnej. Celem artykutu jest identyfikacja zmian, jakie zaszty w formatach stacjonarnego
handlu detalicznego Fast Moving Consumer Goods (FMCG) w Polsce w latach 2008-2015. Analiza
objeto hipermarkety, supermarkety, domy towarowe i handlowe, sklepy dyskontowe, convenience stores
i sklepy wyspecjalizowane z artykutami zywnos$ciowymi oraz punkty sprzedazy artykutéw kosmetycznych
i wyroboéw toaletowych. Przedmiotem analizy sa: zasoby rzeczowe, oferta asortymentowo-ustugowa, ceny,
komunikacja z klientami. Artykut przygotowano na podstawie danych GUS, w tym specjalnie zamawianych
przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK), a takze materialéw ze zrédet wtérnych
obejmujacych referaty, artykuly i wywiady z przedstawicielami handlu opublikowane w prasie fachowej.
Wykorzystano takze wyniki wtasnych badan i informacje pozyskane bezposrednio od przedsiebiorcéw
podczas spotkan z przedstawicielami handlu. Artykut ma charakter analityczno-opisowy.

Stowa kluczowe: formaty handlu detalicznego, hipermarkety, supermarkety, domy towarowe, domy han-
dlowe, sklepy dyskontowe, convenience stores, sklepy wyspecjalizowane.
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The notion ‘trade format' means a particular way of carrying out retailing or wholesaling, in the stationary
or non-stationary form. The aim of the article is to identify the changes that took place in formats of
stationary retail trade in fast moving consumer goods (FMCG) in Poland in 2008-2015. An analysis
comprised hypermarkets, supermarkets, department stores and malls, discount stores, convenience stores,
and specialized stores with food articles as well as points of sale of cosmetics and toilet preparations.
The object of the analysis included: assets, assortment and service offer, prices, communication with
customers. The article was prepared on the basis of CSO (GUS) data, including those specially ordered
by the Institute for Market, Consumption and Business Cycles Research (IBRKK), as well as various
materials from secondary sources, including papers, articles, and interviews with trade representatives
published in the business press. The author also made use of information acquired directly from entre-
preneurs during meetings with trade representatives as well as quantitative and qualitative methods of
contents analysis. The article is of the analytical and descriptive nature.

Keywords: retail trade formats, hypermarkets, supermarkets, department stores, malls, discount stores,
convenience stores, specialized stores.

JEL: L81
* Urszula Klosiewicz-Gérecka - dr, prof. IBRKK, Instytut Badari Rynku, Konsumpciji i Koniunktur.

Adres do korespondencji: Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Al. Jerozolimskie 87,
02-001 Warszawa, e-mail: u.klosiewiczgorecka@upcpoczta.pl.


mailto:u.klosiewiczgorecka@upcpoczta.pl

Urszula Ktosiewicz-Gérecka

1. Wprowadzenie

Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (dawny Instytut Rynku
Wewnetrznego i Konsumpcji) od 1989 r. monitoruje zmiany zachodzace
w funkcjonowaniu przedsiebiorstw handlowych w Polsce. Celem artykutu
jest zidentyfikowanie zmian, jakie zaszty w funkcjonowaniu formatéw handlu
detalicznego FMCG w Polsce w latach 2008-2015, tj. w okresie chwiejnego
rozwoju gospodarczego, jaki wystapit w zwigzku ze Swiatowym kryzysem
finansowym z 2008 r. W artykule przyjeto wezsze rozumienie pojecia for-
matu handlu, ktéry jest okre$lany przez asortyment, poziom cen, wielko$¢
powierzchni sprzedazowej, lokalizacje, metode obstugi, zakres Swiadczonych
ustug. Do analizy przyjeto formaty handlu detalicznego FMCG obejmu-
jace: hipermarket, supermarket, sklep dyskontowy, convenience store, sklep
wyspecjalizowany. Przedmiotem analizy objeto liczebnos¢ poszczegélnych
formatow i ich strukture wielkosciowa i branzowa, powierzchnie sprzedazowa
oraz dziatania podejmowane w analizowanym okresie przez przedsiebiorstwa
handlowe zarzadzajace formatami handlu detalicznego.

Inspiracjg do podjecia problematyki formatéw stacjonarnego handlu
detalicznego FMCG sa zmiany w strukturze wielko$ciowej i rodzajowej
punktéw sprzedazy detalicznej oraz popularnosci wsrdéd klientéw poszcze-
gélnych rodzajéw sklepéw za miejsca zakupéw. W literaturze krajowej
i zagranicznej wiele jest publikacji dotyczacych strategii rozwoju handlu
(Domanski, 2001; 2005a), zarzadzania przedsiebiorstwem handlu detalicz-
nego (Stawinska, 2002; 2013), integracji i koncentracji w handlu detalicznym
(Ciechomski, 2010; Komor, 2013), wykorzystywania narzedzi marketingu
w dziatalnosci przedsiebiorstw handlowych (Bilifiska-Reformat i Reformat
2012), komunikacji z klientem (Domanski, 2005b), ale rzadziej przedmiotem
analiz sa formaty handlu detalicznego i zmiany zachodzace w ich strategiach
rozwoju (Domanski, 2001; Borusiak, 2011; Kucharska, Kucia, Maciejew-
ski, Malinowska i Stolecka-Makowska, 2015). Tymczasem w obszarze tym
zachodza zmiany majace wptyw na funkcjonowanie handlu detalicznego
i poziom ustug Swiadczonych klientom przy zakupie artykutéw codziennego
zapotrzebowania.

W artykule postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

- zacierajg sie r6znice pomiedzy formatami handlu detalicznego;

- gtebokie jakosciowe zmiany w funkcjonowaniu handlu detalicznego
0 matych powierzchniach zachodza w wyniku proceséw integracji, spe-
cjalizacji oraz rozwoju convenience stores;

- rosnie znaczenie posiadania przez przedsiebiorstwo Kilku formatéw han-
dlu detalicznego.

Dla realizacji celu artykutu i weryfikacji hipotez badawczych przepro-
wadzono analize ilosciowo-jakosciowa, wykorzystujac dane GUS, w tym
specjalnie zamawiane, a takze r6zne materiaty ze Zrédet wtérnych, w tym
monografie, referaty, artykuty i wywiady z przedstawicielami handlu opu-
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blikowane w prasie fachowej. Korzystano réwniez z informacji pozyskanych
bezposrednio od przedsiebiorcow w trakcie spotkan z przedstawicielami
handlu.

2. Zmiany w liczbie, powierzchni i organizacji sklepow

W Polsce w 2014 r. byto 354778 sklepéw, tj. o 8,1% mniej w poréwna-
niu z rokiem 2008. Powierzchnia sprzedazowa sklepéw natomiast wzrosta
0 12,2%, co wynika z bardziej dynamicznego wzrostu liczby wielkopowierzch-
niowych punktéw sprzedazy niz matych sklepéw (por. tabela 2). Na dyna-
miczny rozwdj sklepéw o duzych powierzchniach sprzedazowych wskazuje
sie w wielu publikacjach (Szalonka i Ullrich, 2013, s. 145; Domanski, 2001).

Zmniejsza sie liczebnos¢ sklepow wiasnosci krajowej (w 2014 r. 0 9,7%
w poréwnaniu z 2008 r.), tymczasem sklepy nalezace do kapitatu zagranicz-
nego odnotowaty w analizowanym okresie przyrost 0 91,1%. Udziat sklep6w
nalezacych do przedsiebiorstw z kapitatem zagranicznym w liczbie sklepow
ogdtem w kraju nie jest duzy, ale sa to nowoczesne jednostki handlowe,
w tym wielkopowierzchniowe, funkcjonujace w ramach sieci. Z danych GUS
wynikajg istotne roznice w liczbie sklepdw wchodzacych w skiad krajowych
1zagranicznych sieci handlowych (tabela 1).

Wiasnos$¢ krajowa Wiasnos$¢ zagraniczna
Przedsigbiorstwa
2008 2014 2008 2014
Ogotem 100,00 100,00 100,00 100,00
W tym:
majace do 2 sklepow 98,08 97,96 48,92 42,35
3-10 sklepow 1,59 1,69 30,58 28,16
11-20 sklepow 0,22 0,22 8,33 8,20
powyzej 20 sklepow 0,11 0,13 15,86 21,29

Tab. 1 Struktura przedsiebiorstw wiasnosci krajowej i zagranicznej prowadzacych sprzedaz
detaliczng wedtug liczby sklepéw w 2008 i 2014 r. (w %). Zrodio: opracowanie wiasne na
podstawie danych GUS zamawianych przez IBRKK.

W 2014 r. wsréd sklepow wiasnosci krajowej blisko 98% to firmy majace
do dwdch sklepéw. Jedynie 0,35% to przedsiebiorstwa z powyzej dziesiecioma
sklepami. Tymczasemwsrod sklepdw wihasnosci zagranicznej jest ich blisko 30%.

Utrzymuje sie w Polsce dominujacy udziat sklepéw matych, tj. do 100 m2
sali sprzedazowej. W 2008 r. stanowity one 92,8% og6tu sklepéw w kraju,
wobec 90,4% w 2014 r., co wskazuje na spadek ich udziatlu w strukturze
wielkosciowej sklepéw. Rosng udziaty sklepow o wiekszej powierzchni sprze-
dazowej, szczeg6lnie majacych od 400 do 2500 m2sali sprzedazowej, ktérych
liczebnos¢ w 2014 r. wzrosta 0 42,1% w poréwnaniu z 2008 r. (tabela 2).
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Wyszczegol- Ogétem Sklepy o powierzchni sprzedazowej
nienie do 100 m2 101-400 m2 401-2500 m2 2500 i wigcej m2

2008 r.

Liczba 385 663 358 063 19 299 7 606 695

Struktura w % 100,0 92,8 4,9 2,0 0,2
2014 r.

Liczba 354 775 320 640 22 357 10 809 969

Struktura w % 100,0 90,4 6,3 3,0 0,3
2014/2008 w % 91,9 89,5 1158 142,1 1394

Tab. 2. Sklepy wedtug wielkosci powierzchni sprzedazowej w latach 2008-2014. Zrédio:
opracowanie wiasne na podstawie GUS. (2009a). Rynek wewnetrzny w 2008 r. Informacje
i Opracowania Statystyczne. Warszawa: GUS; GUS. (2015a). Rynek wewnetrzny w 2014 r.
Informacje i Opracowania Statystyczne. Warszawa: GUS.

Poszczegdlne formaty handlu detalicznego rozwijajg sie w r6znym tempie
(tabela 3).

W 2014 r. w stosunku do roku 2008 najwyz szg dynamike wzrostu odno-
towaty sklepy dyskontowe, a spadek wystapit w grupie doméw towarowych
i domow handlowych, ktére podejmuja préby dziatania wedtug nowych

Wyszczeg6lnienie 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 201\;'/5/208
Hipermarkety 463 495 562 565 572 592 593 128,1
Supermarkety 3629 4041 4461 5006 5468 6210 6 509 1794
Domy towarowe

i handlowe 375 374 370 346 310 291 283 75,5
Sklepy

dyskontowe 1474 1900* 2313 2608 2952 3297 3593 2438
Convenience brak brak

stores danych danych 2409 2755 3195 3928 4 780 198,4**
Sklepy

wyspecjalizowane

z zywnoscig 26 536 27 623 27 778 29 374 30 177 29 779 29 184 109,9
Sklepy

z artykutami

kosmetycznymi

i wyrobami

toaletowymi 8407 7720 7433 7673 7243 8024 7514 89,4

* Wiasne szacunki IBRKK.
** Dotyczy poréwnania 2014 r. z 2010 r.

Tab. 3. Formaty handlu detalicznego FMCG w latach 2008-2014. Zrddto: opracowanie
wilasne na podstawie: GUS. (2009a). Rynek wewnetrzny w 2008 r. Informacje i Opracowania
Statystyczne. Warszawa: GUS; GUS. (2015a). Rynek wewnetrzny w 2014 r. Informacje
i Opracowania Statystyczne. Warszawa: GUS; http:llwww.portalspozywczy.pll116793.html
(21 07 2015) oraz wiasne szacunki IBRKK.

92 DOI 10.7172/1644-9584.57.5


http://www.portalspozywczy.pll116793.html

Formaty stacjonarnego handlu detalicznego FMCG w Polsce - stan i kierunki rozwoju

strategii, np. powrotu do klasycznej oferty asortymentowej (produkty mar-
kowe i podwyzszony standard $wiadczonych ustug). Jednak dziatania te nie
przynoszg oczekiwanych rezultatéw. Domy towarowe i domy handlowe maja
coraz silniejszg konkurencje ze strony centréw handlowych, ktére dynamicz-
nie rozwijaja sie juz nie tylko w najwiekszych aglomeracjach.

Interesujace wyniki przyniosto badanie przeprowadzone przez Katedre
Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, w kto-
rym eksperci oceniali rozw6j poszczeg6lnych formatéw handlu detalicz-
nego w Polsce (Kucharska i in., 2015). Za kryteria oceny formatéw handlu
przyjeto: liczbe sklepdw, lokalizacje, poziom cen, jakos¢ produktéw, zakres
oferty, ustugi dla klientéw, godziny otwarcia sklepu, formy ptatnosci. Wiek-
szo$¢ ekspertdw ocenita liczbe poszczeg6lnych formatéw handlu za wystar-
czajaca. Jedynie w przypadku sklepdéw wyspecjalizowanych 40% ekspertow
uznato, ze sklepoéw tych jest zbyt mato (tabela 4).

Wyszczegoblnienie Za mato Odpowiednia ilos¢ Za duzo Trudno powiedzie¢
Hipermarkety 17,6 64,9 12,8 4,7
Supermarkety 23,4 49,2 6,1 21,4
Sklepy dyskontowe 7.7 76,2 13,8 2,3
Convenience store 10,8 73,4 9,8 6,1
Sklepy wyspecjalizowane 40,1 451 4,0 10,8
Lokalne sklepy 15,8 71,4 9,1 73

Tab. 4. Ocena liczebnosci poszczegolnych formatéw handlu w Polsce wedtug ekspertéw
(W %). Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie B. Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski,
M. Malinowska i A. Stolecka-Makowska. (2015). The Retail Trade in Europe - Diagnosis and Future
Perspectives. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, s. 109-110.

Specjalizacja branzowa stwarza klientom mozliwo$¢ pogtebionego wyboru
towarow, ale tez moze by¢ szansg dla matych niezaleznych firm detalicznych.
Potwierdza to dotychczasowy rozwéj sklepow wyspecjalizowanych, ktéry juz
spowodowat jakosciowe zmiany w handlu matoformatowym, pozwalajagce mu
utrzymac sie na silnie konkurencyjnym rynku handlu detalicznego.

3. Hipermarkety

W 2014 r. dziataty w Polsce 593 hipermarkety, z ktérych wiekszos¢
nalezy do miedzynarodowych sieci handlowych. Najwazniejsze z nich to:
Auchan + Real (29 + 49 obiektéw handlowych), Tesco (85), Carrefour (96),
Kaufland (188), E. Leclerc (43). Ponad 400 hipermarketow skoncentrowa-
nych jest w siedmiu sieciach, sposréd ktérych pie¢ sieci ma 95% udziatu
w hipermarketach ogétem w Polsce (http://www.portalspozywczy7113138.html,
30.01.2014). W 2009 r. hipermarkety miaty 16,8% udziat w wartosci sprzedazy
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detalicznej FMCG, a w 2014 r zmniejszyt sie on prawie o 2 punkty procen-
towe i wyniést 15% (http://www.portalspozywczy/118246.html, 25.08.2015).

Ocena przez ekspertdw poszczeg6lnych czynnikéw funkcjonowania hiper-
marketdw w Polsce jest generalnie pozytywna. Najwiecej pozytywnych ocen
uzyskaty wygodne dla klientéw bezgotéwkowe formy ptatnosci, szeroka i gle-
boka oferta asortymentowa oraz wydtuzone godziny otwarcia. Oceny nega-
tywne odnosity sie do lokalizacji (18%) i poziomu cen (13,2%). Lokalizacja
hipermarketéw czesto oddalona od miejsca zamieszkania klientéw oraz poziom
cen towaréw wyzszy niz w sklepach dyskontowych spowodowaty w ostatnich
latach wybér przez klientéw innych sklepéw na codzienne miejsca zakupow.

Wyszczegolnienie Ocena negatywna  Ocena neutralna  Ocena pozytywna
Lokalizacja 18,0 22,3 59,7
Ceny 13,2 26,0 60,8
Jakos$¢ produktow 12,6 26,8 60,6
Oferta asortymentowa 6,2 11,3 82,5
Usiugi dla klientéw 12,8 32,1 55,1
Godziny otwarcia 6,0 11,9 82,1
Formy ptatnosci 33 5,8 90,9

Tab. 5. Wybrane czynniki funkcjonowania hipermarketéw w Polsce w ocenie ekspertow (w %).
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie B. Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski, M. Ma-
linowska i A. Stolecka-Makowska. (2015). The Retail Trade in Europe - Diagnosis and Future
Perspectives. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, s. 111.

Stabnaca pozycja hipermarketéw wynika nie tylko z utraty czesci klientow
wskutek zmiany zwyczajéw zakupowych konsumentéw, ktérzy odchodza od
duzych cotygodniowych zakupéw na rzecz mniejszych, realizowanych blisko
miejsca zamieszkania, ale takze z (IBRKK, 2014, s. 103-104):

- ostrej konkurencji cenowej miedzy sieciami handlowymi;

- dynamicznego rozwoju sklepéw dyskontowych i centréw handlowych;
- rosnacej konkurencji, w tym ze strony e-handlu;

- zbyt slabej elastycznosci strategii rozwoju hipermarketéw.

Hipermarkety poszukujg obecnie nowej strategii rozwoju (,,nowego otwar-
cia”), ktérej celem jest przyciggniecie klientéw z powrotem do tych punktow
sprzedazy. W ostatnich 2-3 latach dziatania poszczegélnych sieci hipermar-
ketow obejmowaty:

- Rewitalizacje obiektdw, polegajaca na zmianie struktury sali sprzedazowej
poprzez zmniejszenie czesci samoobstugowej i dodanie galerii handlowej,

w ktdrej umieszczone sa mate wyspecjalizowane, w tym takze $wiadczace

ustugi (IBRKK, 2014, s. 104).

- Zmiane koncepcji oferty asortymentowej, aby poprawi¢ malejaca ren-
townos$¢ hipermarketow (http://www.portalspozywczy7112077.html,
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13.03.2015). Zastosowano m.in. podziat asortymentu na Swiaty produk-
towe, co ma klientowi utatwi¢ zakupy. Wprowadzane sg nowe kategorie
produktéw, takie jak: produkty BIO i Eko oraz ready to eat i ready to
cook. Coraz szerszy jest zakres oferowanych produktéw od lokalnych
producentow (http://www.portalspozywczy/110519.html, 3.02.2015). Roz-
wijane sg marki wihasne, np. w sieci Tesco stanowig one okoto 20% war-
tosci sprzedazy, a obrdt nimi rosnie w tempie kilku procent w skali roku.
Rozwijana jest marka Value, obejmujaca produkty spozywcze, chemie
gospodarcza oraz produkty przemystowe, ktorej zadaniem jest zwiekszenie
atrakcyjnosci najtanszych produktoéw w sklepach Tesco. Do oferty asor-
tymentowej marki wiasnej wigczono réwniez produkty z potki Sredniej,
ktérych jakos¢ jest pordwnywalna z markami producentéw oraz artykuty
Swieze gotowe do spozycia (http://www.portalspozywczy.pl/97927.html,
11.03.2014). Z kolei sie¢ Carrefour wprowadza do swoich hipermarketow
produkty pod marka ,,Jako$¢ Carrefour”, eksponowane w strefie , Swiat
Zdrowia” i odpowiadajace na potrzeby klientow wysoko ceniacych pro-
dukty spozywcze o zwiekszonej wartosci zdrowotnej. Sie¢ Carrefour wpro-
wadza tez delikatesowg marke wiasng Reflets de France z regionalnymi
produktami wytwarzanymi za pomocg tradycyjnych metod (w wiekszosci
recznie) oraz na podstawie oryginalnych, dawnych receptur. Sg to flagowe
specjaty takich regiondéw, jak Alsace, Alpes Pays de Savoie, Burgundy,
Brittany, Champagne Ardenne, Midi Pyrenees, Provence du Sud (http://
www.portalspozywczy.pl/102289.html, 26.06.2014). Przedstawione trendy
w zarzadzaniu marka wiasna w przedsiebiorstwach handlowych potwier-
dzaja liczne publikacje naukowe (Grebosz, 2013, s. 51-63; Kumar i Steen-
kamp, 2010; Gorska-Warsewicz, 2011; Witek-Hajduk, 2001).

- Optymalizacje zapaséw i kosztow logistycznych, aby poprawi¢ malejaca
rentownos$é sieci hipermarketéw (http://www.portalspozywczy/112077.
html, 13.03.2015).

- Multiformatowos$¢ - sieci hipermarketdw uruchamiajg mniejsze formaty,
ktore lokalizowane sg blizej miejsca zamieszkania klienta. Zarzadzaja
juz: supermarketami, convenience stores funkcjonujacymi w ramach fran-
czyzy, sklepami specjalistycznymi (http://www.portalspozywczy/116320.
html, 7.07.2015).

- Multikanatowos¢ poprzez uruchomienie e-handlu. Rosnace zainteresowa-
nie rozwojem tego kanatu sprzedazy podyktowane jest wieksza dynamika
wzrostu e-sprzedazy w poréwnaniu z handlem stacjonarnym oraz wiek-
szg wartoScig przecietnego koszyka zakupow. Poszczeg6lne sieci hiper-
marketoéw rozwijajg oferte asortymentowg e-handlu. Na przyktad sklep
internetowy AuchanDirect.pl rozszerza oferte produktow BIO i Eko,
ktoére oznaczone sg charakterystyczng zielong ikong i certyfikatem Bio
(http://www.portalspozywczy.pl/handel//wiadomosci/auchan-inwestuje-w-
oferte-produktow-bio, 4.08.2015). T. Domariski zwraca uwage, ze handel
tradycyjny moze w przysztosci zmieni¢ swoja funkcje, stajac sie de facto
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bardziej witryng do ekspozycji produktow i miejscem ich sensorycznego
testowania anizeli miejscem zakupu (Domanski, 2011, s. 64-65). Wydaja
sie to potwierdzaé opinie menedzerow, wedtug ktérych gtdwnymi czyn-
nikami wzrostu sprzedazy detalicznej beda cyfrowe kanaty sprzedazy
(http://www.portalspozywczy.pl/117440.html, 4.08.2015).

4. Supermarkety

Wedtug danych GUS w 2014 r. w Polsce bylo 6509 supermarketéw,
tj. 0 79,4% wiecej niz w 2008 r. Wiekszos$¢ z nich funkcjonuje w ramach
sieci. Wedlug Planet Retail w 2009 r. supermarkety i duze sklepy osie-
dlowe miaty w Polsce 12,3% udziat w wartosci sprzedazy detalicznej FMCG,
a szacuje sie, ze w 2019 r. bedzie to 15,6% (Szafraniec, 2015, s. 3). Wsrod
supermarketdw nie ma tak silnej dominacji miedzynarodowych firm, jak
w przypadku hipermarketéw. Obok supermarketéw nalezacych do zagra-
nicznych sieci (Tesco, Carrefour Express, E. Leclerc, Intermarche) rozwijajg
sie sieci krajowe (Polomarket, Eko, Marcol, Stokrotka).

Ekspercka ocena funkcjonowania supermarketéw w Polsce nie jest jed-
noznaczna. Najwiecej pozytywnych ocen uzyskaty wygodne dla klientéw bez-
gotowkowe formy patnosci i wydtuzone godziny otwarcia, a najwiecej ocen
negatywnych odnosito sie do lokalizacji supermarketéw (36,7%) i poziomu
cen oferowanych produktow (28,1%) - tabela 6.

Wyszczeg6lnienie Ocena negatywna Ocena neutralna Ocena pozytywna
Lokalizacja 36,7 28,6 34,7
Ceny 28,1 37,4 34,5
Jako$¢ produktow 27,6 34,6 37,8
Oferta asortymentowa 21,1 34,8 44,1
Ustugi dla klientéw 18,0 33,2 48,8
Godziny otwarcia 11,3 27,0 61,7
Formy ptatnosci 8,5 19,8 71,7

Tab. 6. Wybrane czynniki funkcjonowania supermarketow w Polsce w ocenie ekspertow
(W %). Zrddio: opracowanie wiasne na podstawie B. Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski,
M. Malinowska i A. Stolecka-Makowska. (2015). The Retail Trade in Europe - Diagnosis and
Future Perspectives. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
s. 111-112.

Stosunkowo duze zréznicowanie ocen ekspertéw poszczegélnych czynni-
kow funkcjonowania supermarketéw wynika prawdopodobnie ze specyfiki
tego formatu handlu. Sg to obiekty handlowe zr6znicowane pod wzgledem
wielkosci (okoto 400 m2 sali sprzedazowej oraz siegajace 2500 m2), lokali-
zacji, asortymentu, a nawet poziomu cen. Niektore czynniki przyblizajg je
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do hipermarketéw, inne do duzych sklepéw osiedlowych badZz convenience
stores. Tymczasem, zarzadzajacy poszczegllnymi sieciami supermarketow
starajg sie przyciagng¢ do nich klientéw z hipermarketow i sklepéw dys-
kontowych. W tym celu podejmuja, z jednej strony, konkurencje szeroko-
$cig oferty, a z drugiej - cenami. Charakterystycznymi kierunkami rozwoju
supermarketéw w ostatnich latach sa:

- powstawanie mniejszych obiektéw, lokalizowanych blisko miejsc zamieszka-
nia konsumentéw, ktorych oferta asortymentowo-ustugowa przybliza je do
formatu convenience stores (np. sklepy Contact nalezace do Intermarche);

- rozwoj supermarketow z szeroka ofertg artykutéw delikatesowych (Alma,
Bomi, Piotr i Pawet, Delima);

- powstawanie supermarketéw z rozbudowang ofertg artykutéw przemysto-
wych i z produktami $wiezymi (sklepy Super nalezace do Intermarche);

- rozszerzanie oferty produktéw marek wihasnych wysokiej jakosci (Piotr
i Pawel);

- rozszerzanie oferty producentéw lokalnych (np. E. Leclerc w ramach
programu ,,Producenci lokalni” wspétpracuje z lokalnymi producentami
z branzy miesnej, garmazeryjnej, nabiatowej, browarniczej, piekarniczej,
przetworstwa warzyw i owocow, http://www.portalspozywczy/98538.html,
25.03.2014);

- rozwijanie oferty gastronomicznej - przewiduje sie wprowadzenie goto-
wych dan goracych pozwalajacych zwiekszy¢ marze sklepu (http://mwww.
portalspozywczy/113250.html, 14.04.2015).

Waznym kierunkiem rozwoju supermarketéw jest decentralizacja zarza-
dzania placéwkami handlowymi. Na przyktad w sieci E. Leclerc jako istotny
cel przyjeto kreowanie w zespole wiekszej przedsiebiorczosci i innowacyj-
nosci (http://www.portalspozywczy/118768.html, 3.09.2015).

5. Sklepy dyskontowe

Na koniec 2014 r. dziataty w Polsce 3593 dyskonty (tabela 7). Dynamika
ich wzrostu siega 9-10% w skali roku, a tgczne ich obroty przekroczyty
w 2014 r. 50 mld zt, ich powierzchnia sprzedazowa osiagneta za$ tacznie
2,7 min m2 tj. 7,7% powierzchni sprzedazowej ogotem w kraju.

Liderem sieci sklepéw dyskontowych jest Biedronka, do ktérej nalezy
blisko 2600 sklepdw. Ma ona 15% udziatu w obrotach handlu detalicznego
FMCG. Na drugim miejscu jest sie¢ Lidl z prawie pieciokrotnie mniejsza liczba
sklepéw (Wiadomosci Handlowe, 2015b). Z badan konsumenckich wynika, ze:
- sklepy dyskontowe sg najbardziej popularnym formatem handlu FMCG,

w ktérym zaopatruje sie 3/4 Polakdéw;

- konsumenci sg najbardziej lojalni w stosunku do sklepéw dyskontowych
- wskaznik lojalnosci NPS wynosi 31 na skali od -100 do +100, pod-
czas gdy dla supermarketéw i hipermarketéw wynosi on 18 (http://www.
portalspozywczy/118687.html, 3.09.2015);
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Siec 2010 2011 2012 2013 2014
Biedronka 16499 1873 2125 2393 2587
Lidl 404 436 479 511 547
Netto 212 241 276 314 334
Aldi 48 58 72 79 94
Czerwona Torebka - - - - 31
Ogoétem 2313 2608 2952 3297 3593

Tab. 7. Liczba sklepéw dyskontowych. Zrédio: Wiadomosci Handlowe. (2015b). Nadal
przybywa po 300 dyskontéw rocznie. Wiadomosci Handlowe, (6/7), s. 30.

Przewaga konkurencyjna sklepéw dyskontowych wynika z (IBRKK, 2014,
s. 107):

- czynnikéw zewnetrznych, do ktérych nalezy m.in. niepewnos¢ w gospo-
darce, bezrobocie, niskie place, silna konkurencja w sferze handlu;
- czynnikbw wewnetrznych.

Czynniki wewnetrzne obejmujg: bardzo dobre lokalizacje sklepéw umozli-
wiajace klientowi szybkie i wygodne zakupy, niskie ceny i starannie dobrany
asortyment ztozony z tanich produktéw pod marka wiasng i produktow
najbardziej znanych producentéw FMCG, kt6re sg chetnie kupowane przez
klientéw. Popularnos¢ sklepéw dyskontowych jako miejsc zakupu FMCG
wynika z silnej reklamy i intensywnej, profesjonalnie realizowanej komuni-
kacji z klientami. Sieci dyskontowe wykorzystujg r6zne sposoby budowania
relacji, aby zdoby¢ nowych klientéw i wzmocni¢ lojalno$é dotychczasowych.
Na przykiad sie¢ Netto organizuje badania profilaktyczne dla klientow,
a sie¢ Lidl wprowadza tygodnie tematyczne, ktére majg zachecaé klientow
do odwiedzenia sklepu, gdyz pojawia sie przekonanie, ze sie¢ ma szerszy
asortyment od innych dyskontéw (http://www.portalspozywczy/118747.html,
3.09.2015) . Sie¢ Biedronka wiacza konsumentéw do wspélnej pracy nad
doskonaleniem oferty. Na przyktad w ramach akcji ,, Testerzy” klienci spo-
$rod kilku propozycji wybierajg najlepszy produkt, co daje sieci podstawe
do stwierdzenia ,produkt wybrany przez klientéw”. Buduje to zaufanie
klientow do produktu i do sieci (http://www.portalspozywczy/117917.html,
25.08.2015) .

Ocena przez ekspertdw poszczeg6lnych czynnikéw funkcjonowania skle-
péw dyskontowych w Polsce jest generalnie pozytywna (tabela 8). Najwiecej
pozytywnych ocen odnosito sie do poziomu cen, godzin otwarcia i lokaliza-
cji sklepéw, podnoszacych atrakcyjnos$é sklepéw dyskontowych jako miejsc
zakupéw. Okoto 20-30% ekspertow negatywnie ocenito formy ptatnosci
(31,6%), zakres oferty asortymentowej (21,8%) i ustugi dla klienta (20,6%).
Wiasnie te czynniki staty sie w ostatnich latach przedmiotem intensywnych
dziatarh naprawczych zarzaddw sieci dyskontowych.
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Wyszczegoblnienie Ocena negatywna  Ocena neutralna  Ocena pozytywna
Lokalizacja 11,0 19,8 69,2
Ceny 11,8 14,5 73,7
Jakos$¢ produktow 151 24,9 60,0
Oferta asortymentowa 21,8 25,5 52,7
Ustugi dla klientéw 20,6 26,3 53,1
Godziny otwarcia 10,1 19,1 70,8
Formy ptatnosci 31,6 20,1 48,3

Tab. 8. Wybrane czynniki funkcjonowania sklepéw dyskontowych w Polsce w ocenie
ekspertow (w %). Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie B. Kucharska, M. Kucia,
G. Maciejewski, M. Malinowska i A. Stolecka-Makowska. (2015). The Retail Trade in Europe
- Diagnosis and Future Perspectives. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, s. 110.

Do wazniejszych dziatan majacych podnies¢ atrakcyjnos¢ sklepdw dys-

kontowych naleza:

podniesienie estetyki sklepdw, wymiana wyposazenia, aby lepiej dosto-
sowac sie do rosnacych wymagan klientow;

poszerzenie oferty o artykuty Swieze (organizacja tradycyjnego stoiska
ze sprzedaza miesa i wedlin od lokalnych dostawcéw, wprowadzenie
piecow do wypieku Swiezego pieczywa);

wprowadzenie zywnos$ci ekologicznej (np. Lidl rozwija marki bio
w ramach oferty Ryneczek Lidla);

rozszerzenie artykutow markowych producentéw, co daje wiekszg roz-
norodno$é produktow w ofercie sklepéw dyskontowych, ale tez upodab-
nia je do supermarketéw (jak podaje Agencja Badawcza ABR Sesta
w okresie luty-maj 2015 r. udziat produktéw markowych producentéw
w ofercie asortymentowej sklepéw Biedronka wzrdst o 66%, a w sieci
Lidl - o 35%) (Wiadomosci Handlowe, 2015a).

dominacja w ofercie produktéw pochodzacych od polskich dostawcow
(np. w sieci Lidl 70% obrotu generujg produkty polskich producen-
téw; wsrdd partner6éw biznesowych znajdujg sie liderzy poszczeg6lnych
kategorii produktow, jak réwniez lokalni producenci zywnosci, a kry-
terium podjecia wspotpracy nie stanowi skala dziatania, ale posiadane
mozliwosci produkcyjne oraz oferowana powtarzalna dobra jakos$¢
produktéw; przywigzuje sie duzo uwagi, aby dostawcy posiadali cer-
tyfikaty IFS/BRC na poziomie A lub wyzszym; kontrole jakos$ciowe
produktow realizowane sa przez niezalezne, akredytowane laboratoria
badawcze oraz przez wewnetrzy sieci dziat kontroli jako$ci, gdy pro-
dukty sg juz na sklepowych pélkach) (Poradnik Handlowca, 2013, s. 12,
14-15);
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- rozszerzenie produktdw marki wiasnej na wszystkie poziomy cenowe,
w tym produkty premium - podjete kilka lat wcze$niej prace majace na
celu podniesienie jakosci produktéw marek wiasnych, w tym uatrakcyj-
nienie ich opakowan (grafika, kolorystyka, pojemnos¢), przynosza efekty
W postaci wzrostu sprzedazy; obecnie jakos¢ produktéw marek wiasnych
oferowanych w sklepach dyskontowych jest zblizona do produktéw opa-
trzonych marka producenta, a o ich atrakcyjnosci dla klienta decyduje
nizsza cena (Poradnik Handlowca, 2013, s. 12, 14-15);

- agresywne dziatania promocyjne - wediug raportéw Instytutu Monito-
rowania Medidw w reklame najwiecej inwestuja sieci Lidl i Biedronka;
0 sieciach tych najczesciej tez pisano na lamach prasy i informowano
na antenach RTV, a w mediach spotecznosciowych Polacy najczesciej
komentowali ich dziatalnos¢ i oferte asortymentowsa (http://www.por-
talspozywczy/110463.html, 3.02.2015).

Sieci sklepéw dyskontowych rozwijajg eksport polskich produktéw,
np. w 2011 r. warto$¢ eksportu marek wiasnych Lidl od polskich produ-
centéw wyniosta blisko 1 bln zt i systematycznie rosnie. Eksport Kieruje sie
gtdwnie na rynki Europy Centralnej (Czechy, Stowacja, Stowenia, Wegry,
Chorwacja), ale takze do Wielkiej Brytanii, Irlandii (Poradnik Handlowca,
2013, s. 12, 14-15).

6. Convenience stores

W 2009 r. convenience stores miaty 2,5% udziatu w warto$ci sprzedazy
detalicznej FMCG, a wedtug prognozy Planet Retail w 2019 r. osiagna 5,6%
(Szafraniec, 2015, s. 3). Jest to - obok sklepéw dyskontowych - najszyb-
ciej rozwijajacy sie format handlu detalicznego, gdyz dobrze odpowiada na
potrzeby klientéw, ktérzy chcg robi¢ szybkie zakupy blisko miejsca zamiesz-
kania, w tym korzysta¢ z ustug typu food to go. Rozwdj convenience stores
nastepuje m.in. dzieki przytaczaniu sie niezaleznych matych sklepéw do
istniejacych juz sieci. Najliczniejsze sieci convenience stores to: Zabka i Fre-
shmarket (ponad 3500 sklepéw), Carrefour Express (443 sklepy), SPAR
Express, Odido, Matpka Express. Liderem w tym formacie sklepu jest Zabka.

Ocena przez ekspertdw poszczegélnych czynnikéw funkcjonowania conve-
nience stores odzwierciedla charakterystyczne cechy tego formatu handlu.
Najwiecej pozytywnych ocen uzyskaty formy ptatnosci, godziny otwarcia
i lokalizacja sklepow, kt6re facznie z asortymentem wyrdzniajg ten format
handlu spo$rdd innych sklepéw i stanowia o jego atrakcyjnosci dla klientow
(tabela 9).

Ocena poziomu cen produktéw i oferty asortymentowej jest niska (odpo-
wiednio: 59,6% i 33,7% ocen negatywnych), ale nie jest to krytyka, tylko
relatywna ocena, wynikajaca z poréwnania convenience stores z innymi for-
matami handlu detalicznego. Warto podkresli¢, ze klienci akceptujg wyzszy
poziom cen w tych sklepach, uznajac to za konsekwencje atrakcyjnej oferty
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Wyszczeg6lnienie Ocena negatywna Ocena neutralna Ocena pozytywna
Lokalizacja 20,1 22,1 57,8
Ceny 59,6 20,7 19,7
Jakos$¢ produktow 21,8 34,0 44,2
Oferta asortymentowa 33,7 33,0 33,3
Ustugi dla klientow 21,1 31,0 479
Godziny otwarcia 6,8 18,0 75,2
Formy ptatnosci 5,7 14,6 79,7

Tabh. 9. Wybrane czynniki funkcjonowania convenience stores w Polsce w ocenie ekspertow
(W %). Zrddio: opracowanie wiasne na podstawie B. Kucharska, M. Kucia, G. Maciejewski,
M. Malinowska i A. Stolecka-Makowska. (2015). The Retail Trade in Europe - Diagnosis
and Future Perspectives. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Kato-
wicach, s. 110.

asortymentowej i ustugowej oraz zwiekszonej dostepnosci sklepu (czesto

catodobowe).

W ostatnich latach sieci convenience stores - podobnie jak inne formaty
handlu - wprowadzajg zmiany polegajace na:

- unowoczes$nieniu wyposazenia sklepow;

- rozszerzaniu oferty asortymentowej o artykuly swieze, w tym marek wia-
snych;

- optymalizacji oferty asortymentowej (zwiekszenie w ofercie artykutéw
Z wyzszg marza i artykutéw o szybkiej rotacji);

- rozwijaniu oferty gastronomicznej (kawa, ciepte przekaski, ,satatki
i warzywa”, szybkie do przygotowania dania gotowe, p6tprodukty na
wynos) we wspotpracy z dostawcami;

- inwestowaniu w systemy IT, pozwalajace na efektywne zarzadzanie firma;

- zapewnieniu sprawnej logistyki - jest to trudne zadanie przy oferowaniu
artykutéw Swiezych, gdyz niesie ryzyko wysokich strat wérod produktow,
ktore utracity jako$¢; rozwiazaniem bezpieczniejszym pod wzgledem logi-
stycznym jest zwiekszenie asortymentu $wiezych dan gotowych orazfood
to go (staje sie to kierunkiem rozwoju convenience stores) (http://www.
portalspozywczy.pl/handel/artykuly, 4.08.2015);

- inwestowaniu w marketing i reklame - celem jest oferowanie konsu-
mentowi produktéw i ustug, ktérych nie mozna znalez¢ u konkurencji
(np. sie¢ Zabka i Freshmerket w ramach konceptu promocyjnego ,,Meal
Deal - Zestaw swoj Zestaw” oferujg konsumentowi mozliwo$é skompono-
wania spos$rdd oferowanego asortymentu wtasnych zestawdw zakupowych
w dwdch wariantach cenowych) (http://www.portalspozywczy.pl/118684.
html, 3.09.2015);

- agresywnych negocjacjach warunkéw cenowych z dostawcami;

- podnoszeniu jakosci bezposredniej obstugi klienta.
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W 2014 r. Grupa Eurocash SA zaangazowata sie w rozwdj sieci saloni-
kow Inmedio i sklepy Iminute, ktére mozna okresli¢, jako placéwki ultra-
convenience.

Przewiduje sig, ze convenience stores majg szanse na dalszy rozwdj, gdyz
sq segmenty klientdw, ktdérych styl zycia i poziom dochodéw umozliwia
akceptacje sklepéw o rozszerzonej ofercie ustugowej, ale wyzszym poziomie
cen. Convenience stores moga by¢ szansg rozwoju dla matych, niezaleznych
sklepow.

7. Sklepy wyspecjalizowane z FMCG

Sklepow wyspecjalizowanych z artykutami zywnosciowymi byto 29 184
w 2014 r., tj. 0 9,9% wiecej w poréwnaniu z 2008 r. (tabela 10), a sklepéw
z artykutami kosmetycznymi i wyrobami toaletowymi - 7514, tj. o 10,6%
mniej niz w 2008 r.

2008 2014
Specjalizacje branzowe liczba struktura liczba struktura
sklepow w % sklepow w %
Sklepy z artykutami
zywnosciowymi ogdtem 124 996 100,0 112 891 100,0
W tym:
og6lnospozywcze 98 460 78,8 83 707 74,1
OWOCOWO-Warzywne 4 407 3,5 4 974 4.4
miesne 11 966 9,6 10 690 9,5
rybne 932 0,7 1 046 0,9
piekarniczo-ciastkarskie 6 508 52 8 140 7,2
z napojami alkoholowymi 2 723 2,2 4 334 3,8

Tab. 10. Liczba i struktura sklepéw z artykutami Zywno$ciowymi w 2008 i 2014 r. Zrédo: GUS.
(2009a). Rynek wewnetrzny w 2008 r. Informacje i Opracowania Statystyczne. Warszawa:
GUS; GUS. (2015a). Rynek wewnetrzny w 2014 r. Informacje i Opracowania Statystyczne.
Warszawa: GUS.

W strukturze sklepow z artykutami zywnosciowymi dominujg sklepy ogél-
nospozywcze, cho¢ zmniejszyt sie ich udziat z 78,8% w 2008 r. do 74,1%
w 2014 r. Wsrod sklepdw ogolnospozywczych zwieksza sie liczba sklepow
nalezacych do sieci, w tym krajowych - lokalnych i regionalnych, bedacych
efektem proceséw integracji zachodzacych w detalu i hurcie. Udziat sklep6w
wyspecjalizowanych w strukturze sklepéw zywnosciowych wzrést z 21,2%
w 2008 r. do 25,9% w roku 2014, co jest pozytywng tendencja, szczegblnie
w kontekscie oceny przez ekspertow poszczeg6lnych czynnikéw funkcjono-
wania sklepdw wyspecjalizowanych (tabela 11).
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Wyszczeg6lnienie Ocena negatywna Ocena neutralna Ocena pozytywna
Lokalizacja 38,5 28,3 33,2
Ceny 32,5 35,5 32,0
Jakos$¢ produktow 11,8 22,6 65,6
Oferta asortymentowa 10,3 19,5 70,2
Ustugi dla klientéw 8,4 19,5 72,1
Godziny otwarcia 20,2 25,9 53,9
Formy ptatnosci 9,0 151 75,9

Tab. 11. Wybrane czynniki funkcjonowania sklepéw wyspecjalizowanych w Polsce w ocenie
ekspertow (w %). Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie B. Kucharska, M. Kucia,
G. Maciejewski, M. Malinowska i A. Stolecka-Makowska. (2015). The Retail Trade in Europe
- Diagnosis and Future Perspectives. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, s. 111.

Wysoko oceniono formy ptatnosci, ustugi dla klientow i oferte asor-
tymentowa, ale liczbe sklepdw wyspecjalizowanych uznano za niewystar-
czajaca, niezapewniajaca klientowi swobodnego dostepu do tych placéwek
handlowych. Réznicowanie sie zapotrzebowania konsumentéw na artykuty
zywnosciowe uznano za wazne uwarunkowanie rozwoju specjalizacji bran-
zowej w handlu detalicznym, ktéra moze by¢ szansg dla matych, nieza-
leznych firm detalicznych szukajacych sposobu na wyréznienie sie wsrod
konkurentow.

Jak wynika z raportu ,,Global Health and Wellness” przygotowanego
przez firme Nielsen, az 88% konsumentéw wyraza sktonno$¢ do zaptacenia
wyzszej ceny za zywnos¢ o whasciwosciach prozdrowotnych. Otwiera to pole
dla aktywnosci producentéw zywnosci i handlowcow, ktorzy poprzez rozsze-
rzanie oferty produktéw ze zredukowang iloscig soli, cukru, bez sztucznych
barwnikéw, bogatych w btonnik itp. oraz rozwoj sklepdw wyspecjalizowanych
z tymi artykutami moga sta¢ sie promotorem zdrowych nawykéw zywienio-
wych (http://www.portalspozywczy/111115.html, 17.02.2015).

W Polsce sa duze mozliwosci zwiekszenia popytu na zywnos¢ ekologiczna.
Wydatki na te artykuty wyniosty w 2014 r. okoto 4 euro, podczas gdy wowczas
w krajach UE-15 osiggaty od 90 do 195 euro. Udziat produktéw rolnictwa
ekologicznego w rynku artykutdow zywnosciowych ksztattuje sie w krajach
Europy Zachodniej na poziomie 2-6%, a szacuje sie, ze w Polsce w 2015 r.
osiggnie zaledwie 0,3% (Struzyna, 2015).

Przewiduje sie, ze w najblizszej przysztosci beda sie dynamicznie rozwija¢
sklepy z warzywami dla smakoszy tych produktow i poszukujacych produk-
tow wysokiej jakosci z ekologicznych upraw. Rosngce zapotrzebowanie na
produkty specjalistyczne, np. bezglutenowe i produkty przygotowane wedtug
tradycyjnych receptur prawdopodobnie spowoduje tez dalszy wzrost liczby
sklepdw piekarniczo-ciastkarskich (Wiadomosci Handlowe, 2015c, s. 1).
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8. Whnioski

Postawione w artykule hipotezy badawcze uzyskaty potwierdzenie.

Hipoteza I. Wyniki analizy funkcjonowania poszczeg6lnych formatow
handlu detalicznego wykazaty, ze w ostatnich 2-3 latach wszystkie formaty
podjety dziatania majgce na celu zaoferowanie konsumentowi pakietu
ustug, ktoérych on najbardziej oczekuje (niska cena, wysoka jakos¢ i rdz-
norodnos¢ oferty, bliskos¢ sklepu). Przyczynito sie to do zacierania roznic
miedzy poszczeg6lnymi formatami handlu. Sklepy dyskontowe zblizajg sie
do supermarketdw, coraz silniej komunikujac Kklientowi, ze ich oferta to
wysokiej jakosci produkty dostepne za nizsze ceny w poréwnaniu z innymi
formatami handlu. Z kolei supermarkety zblizajg sie do sklepoéw dyskonto-
wych, wprowadzajgc marki wiasne i silnie eksponujac niskie ceny oferowa-
nych produktéw. Supermarkety o matej powierzchni sprzedazowej ewoluujg
w strone convenience stores. Hybrydowos¢ formatéw handlu detalicznego
staje sie ich charakterystyczng cecha.

Hipoteza Il. Handel matopowierzchniowy przechodzi gtebokie jakosciowe
przeobrazenia, przede wszystkim w wyniku procesow integracji (doprowadza
do ich usieciowienia), specjalizacji produktowej, rozwoju convenience stores
oraz podnoszenia poziomu obstugi klienta.

Hipoteza 111. Wptyw nowoczesnych technologii informacyjnych i komu-
nikacyjnych na funkcjonowanie handlu detalicznego przejawia sie przede
wszystkim multiformatowoscig firm detalicznych oraz nowymi formami
komunikacji z klientem. Na przyktad pod szyldem Carrefour dziata w Pol-
sce 600 placéwek handlowych, w tym: hipermarkety, supermarkety, sklepy
franczyzowe Carrefour Express w dwdch formatach: mini-market i conve-
nience stores.

Bibliografia

Bilinska-Reformat, K. i Reformat, B. (2012). Marketing sieciowych organizacji handlowych
w ksztattowaniu i promocji ofert sprzedazowych dla konsumenta. W: L. Zabiriski
(red.), Marketing produktéw systemowych. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne.

Borusiak, B. (2011). Innowacyjne formaty handlu detalicznego. Innowacje w marketingu
handlu. Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, (184).

Ciechomski, W. (2010). Koncentracja handlu w Polsce ijej implikacja dla strategii konku-
rowania przedsiebiorstw handlowych. Poznan: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu.

Domanski, T. (2001). Strategie marketingowe duzych sieci handlowych. Warszawa-t6dz:
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Domanski, T. (2005a). Blisko$¢ miedzy siecig handlowa a klientem - wyzwania strate-
giczne. Marketing i Rynek, (1), 2-7.

Domanski, T. (2005b). Strategie rozwoju handlu. Warszawa: PTE.

Domanski, T. (2011). Marketing przysztosci - wyzwania dla sieci detalicznych. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, (74), 59-69.

104 DOI 10.7172/1644-9584.57.5



Formaty stacjonarnego handlu detalicznego FMCG w Polsce - stan i kierunki rozwoju

Goérska-Warsewicz, H. (2011). Ksztalttowanie architektury marek przedsiebiorstw sektora
zywnosciowego. Warszawa: Difin.

Grebosz, M. (2013). Aktualne trendy w zarzadzaniu marka w przedsiebiorstwach han-
dlowych i ustugowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarza-
dzania, Finanséw i Marketingu, (31), 51-63.

GUS. (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015). Roczniki Statystyczne Rzeczypospolitej
Polskiej w 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014. Warszawa: GUS.

GUS. (2009a). Rynek wewnetrzny w 2008 r Informacje i Opracowania Statystyczne. War-
szawa: GUS.

GUS. (2015a). Rynek wewnetrzny w 2014 r Informacje i Opracowania Statystyczne. War-
szawa: GUS.

IBRKK. (2014). Raporty. Handel wewnetrzny w Polsce 2009-2014. Warszawa: IBRKK.

Komor, M. (2013). Handel detaliczny na eurorynku - internacjonalizacja i koncentra-
cja. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw
i Marketingu, (31), 65-77.

Kucharska, B., Kucia, M, Maciejewski, G., Malinowska, M. i Stolecka-Makowska, A.
(2015). The Retail Trade in Europe - Diagnosis and Future Perspectives. Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Kumar, N. i Steenkamp, J.B.E.M. (2010). Strategia marek wtasnych. Warszawa: Oficyna
Wolters Kluwer Business.

Poradnik Handlowca. (2013). Lidl - czy nalezy bac sie sieci dyskontowych? Poradnik
Handlowca, (5).

Stawinska, M. (2002). Zarzadzanie przedsiebiorstwem handlowym. Warszawa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne.

Stawinska, M. (2013). Przedsiebiorstwo handlowe. Ekonomika - Zarzadzanie - Procesy.
Poznan: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Szafraniec, G. (2015). Trzymajcie kciuki za sieci franczyzowe. Wiadomosci Handlowe, (3).

Szalonka, K. i Ullrich, G. (2013). Kierunki rozwoju formatéw handlu detalicznego w Pol-
sce i w Niemczech. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu, (31), 141-152.

Wiadomos$ci Handlowe. (2015a). Dyskont juz nie tylko z nazwy. Wiadomos$ci Han-
dlowe, (8).

Wiadomosci Handlowe. (2015b). Nadal przybywa po 300 dyskontdéw rocznie. Wiadomosci
Handlowe, (6/7).

Wiadomosci Handlowe. (2015c). Wyr6znij sie! Zostan ,specjalistg”. Wiadomos$ci Han-
dlowe, (3).

Witek-Hajduk, M.K. (2001). Zarzadzanie marka. Warszawa: Difin.

Problemy Zarzadzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 105



