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Ewolucja modelu ta ncucha zywno sciowego w Polsce
zachodz gcego pod wptywem procesow globalizac
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Czynniki ogolne rozwoju
wptywa] gce na ksztatt handlu
detalicznego

zmiany w zachowaniach konsumenckich
zalezne od poziomu powigzan globalnych
danego kraju;

POZIom rozwoju gospodarczego | rosngca sita
nabywcza (dynamika PKB);

rozwoj technologiczny kraju, umozliwiajaey
pojawienie sie handlu detalicznego.




Porownanie wielko sci jednostek
gospodarczych w 2010 roku

PKB Polski 478,2 mld USD

Wartosc sprzedazy Nestle (najwieksze] KTN przemystu spozywczego

na $wiecie) 105,3 mld USD

Wartosc sprzedazy polskiego przemystu spozywczego 51,4 mid USD

Grupa Maspex (hajwieksze przedsiebiorstwo przemystu spozywczego
z polskim kapitatem — warto$¢ sprzedazy) 0,8 mid USD

Wal-Mart Stores (najwieksza handlowa KTN na swiecie — wartosc

sprzedazy) 421.8 mld«@dSD

PSH Lewiatan (najwieksze przedsiebiorstwo handlu detalicznego
z polskim kapitatem — warto$é sprzedazy) 2,2 mld USD

Zrodio: opracowanie wlasne.




Czynniki sprzyja] ace ekspansii
globalnych sieci detalicznych

nasycenie rynkow krajowych
lub nadmierng konkurencje na
tych rynkach;

recesje gospodarczg lubl/i
starzejacg sie populacje
ludnosci;

restrykcyjng polityke dotyczgca
otwierania nowych sklepow;
wysokie koszty operacyjne (jak

np. robocizna, czynsze,
podatki);

nacisk akcjonariuszy na
utrzymanie wzrostu zyskow;

syndrom ,ja tez”.

niedorozwqj rynku lub staba
konkurencja;

szybki rozwoj gospodarczy lub
podnoszacy sie poziom zycia;

szybki przyrost liczby
mieszkancow lub wysoka
koncentracja ludzi mtodych;

liberalne przepisy;

korzystna struktura kosztow
operacyjnych (np. czynszow,
robocizny czy podatkow);

geograficzne roztozenie ryzyka
handlowego;

mozliwos¢ wprowadzenia
Innowacji w nowych warunkach
rynkowych.

Zrodto: W. Szymanowski, Zarzgdzanie taricuchami dostaw zywnosci w Polsce. Kierunki zmian, Wyd. Difin, Warszawa 2008, s. 167.




Ranking najwi ekszych korporacji handlowych
na swiecie w latach 2004 1 2011

Warto s¢ sprzedazy z mld euro

Kraj pochodzenia
2004
249,11
91,01
54,88
40,97
46,46
62,61
46,96
47,22
41,22
40,32
710,76

Walmart USA

Carrefour Francja
Tesco

AEON

Wielka Brytania
Japonia
Sevené&l Japonia
Metro Group Niemcy
Schwarz Group  Niemcy
USA

USA

Kroger
Costco
Casino Francja

Razem

2011
349,07

108,08
83,58
77,39
76,46
76,43
69,93
67,36
67,24
63,45
1038,99

Zmiany w %
40,2
18,7
52,3
88,8
64,5
22,0
89,2
42,8
63,1
57,5
46,2

Warto$¢ sprzedazy
z mid USD

2011
468,52

150,36
116,27
107,67
106,37
106,32
97,29
93,71
93,54
88,28
1428,33

Zrodio: opracowanie wlasne na podstav@ibal Retail Rankings 2012 www.planetretail.net Internet (30.11.2012




Ranking najwi ekszych korporacji handlowych na  swiecie wg kontynentéw w 2011 roku

: Ameryka
Ameryka Afryka Azja Eurona Laciﬁ);ka
Potnocna | Bliski Wschod | Oceania P . :
| Potudniowa
Wartas¢ Wartas¢ Wartas¢ Wartas¢ Wartas¢
Nazwa  sprzeday Nazwa sprzeday Nazwa sprzeday Nazwa sprzeday Nazwa sprzeday
w mld USD w mld USD w mld USD w mld USD w mld USD
1 Walmart 356,38 Shoprite 13,52 AEON 65,25 Carrefour 104\%2Imart 58,45
2 Kroger 93,71Walmart 9,53 Sevené&l 63,66 Metro 98,99 Casino 38,40
Group
3 Costco 82,54 Pick n Pay 8,26 Woolworths 60,06 Schwarz 97,29 Carrefour 26,05
Group
4 Target 73,43 Carrefour 5,82 Coles 55,65 Tesco 94,61 Cencosud 18,18
Group
5 Walgreens 71,33 MetCash 5,75 Family 26,37 Rewe 70,11 Soriana 8,32
Mart Group
6 CVS 60,39 SPAR 5,70 Uny 26,29 Auchan 67,96 SHV 6,46
Makro
7 Safeway 45,12 Alon Holdings 4,28 LAWSON 23,81 Edeka 63,74 OXXO 6,10
Square
8 SuperValu 34,38 Woolworths 3,96 Lotte 22,91 Aldi 60,58 SMU 4,71
Shopping
9 Loblaw 33,94 Shufersal 3,7%almart 22,16 Leclerc 57,39 Chedraui 3,88
10 Publix 28,37 Emke Group 3,27 Metcash 21,07 ITM 44,45 Comercial 3,73
(Lulu Intermarche Mexicana
International)
Razem 879,59 63,82 387,23 759,64 174,28

Zrodto: opracowanie wlasne na podsta®lebal Retail Rankings 2012 www.planetretail.net Internet (30.11.2012




Ranking najwi ekszych korporacji handlowych

w wybranych krajach swiata w 2011 roku

Wartaic Wartgic Wartasé Wartasé Wartasé Wartaosé Wartasé
sorzed ; sorzed ; sprzeday sprzeday sprzeday sprzeday sprzeday
Nazwa ?N mldy Nazwa F\JN mldy Nazwa w mid Nazwa w mid Nazwa w mid Nazwa w mid Nazwa w mid
USD USD USD USD USD USD USsSD
1 Casino 31,55 Auchan 11,60 Carrefour 63,19 Edeka 63,74 AEON 03,61 ;\]Aeg:)t?r:g\o 8,71 Walmart 332,97
S Rewe Metro
2 Carrefour 18,26 Resources 10,97 Leclerc 52,65 49,82 Seven&l 74,14 6,15 Kroger 93,71
Enterprice Sl Sl
3 Walmart 14,91 Walmart 8,89 Casino 40,4?,3('6”0 41,17 Uny 26,07 Schwarz 4,85 Target 73,43
roup Group
4 Cencosud 3,91 Lianhua 8,18 TV 38,77 SUMEN 41,02 LAWSON 23,93 Tesco 4,00 Walgreens 71,33
(Intermarche) Group
5 f/llg\k/ro 3,68 Carrefour 7,15 Auchan 30,88 Aldi 34,4 <’:;1rthly 21,13 Eurocash 3,74 Costco 67,79
Razem 72,31 46,79 225,92 230,17 248,88 27,45 639,23

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie Global Retail Rankings 2012 www.planetretail.net Internet (30.11.2012).




Warto s¢ handlu spo zywczego
w Polsce w mid zi

2009

>

140 150 160

*prognoza
Zrodto: Euromonitor International www.euromonitomco




Gtowne typy stacjonarnych sklepow detalicznych

Centra handlowe obiekty o powierzchni powaej 5000 tys. A Stanowd odrebny budynek
wraz z lokalami handlowymi i z ¢&cig wspOlry, taczaca te placowki

(_Zash&Carry forma sprzeday hurtowej dla przedsbiorstw prowadacych dziatalné¢
(in. Dyskont Cash&Carry) gospodarcg (np. mate krednie sklepy spywczo-przemystowe)

Hipermarkety wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugowe, znaczn¢&sgze od
supermarketow (powej 2500 M — zwykle o powierzchni np. 90003n
oferujce szeroki asortymenywnaosci (ok. 50% asortymentu),
jak i wyrobow nieywnaosciowych

Supermarkety stosunkowo die (300-2500 ) zwykle o powierzchni np. 2000w
tanie, niskomatwowe sklepy samoobstugowe, ofeyeg swym klientom
bogaty asortymertywnaosci (ok. 70% asortymentu)

Sklepy dyskontowe sklepy o powierzchni 300-1000%rsprzedaj stale standardowe artykuty
po obnzonych cenach

Sklepy specjalistyczne  prowadz sprzeda gicbokiego asortymentu w ramachskiej linii
produktéw, zapewnia¢ najwyzszy poziom ustug

Sklep spaywczy duzy sklep o powierzchni 100-300°m
Sklep spaywczysredni  sklep o powierzchni 40-100‘m

Sklep spaywczy maty sklep o powierzchni do 407
sEEEEEEEEEEEEEEEE R



Liczba sklepow spo zywczych w tys.

1 | | |
2008 160,9

2009 153

2010 150,2
2011 19,9
2013*
2015*

2020*

2025*

0

*prognoza
Zrodto: Euromonitor International www.euromonitomco




Powody opd znienia procesu koncentracji w Polsce
w porownaniu z innymi krajami Unii Europejskiej

duza czesc (ok. 40%) spoteczenstwa polskiego mieszka na terenach
wiejskich;
ludnos¢ miast powyzej 200 tysiecy mieszkancow stanowi zaledwie

22% ludnosci Polski, a one to wiasnie stwarzajg dogodne warunki dla
rozwoju sieci handlowych;

bardzo duza jest liczba dostawcow, gtownie matych i Srednich firm
przemystowych oraz producentow rolnych;

duza liczba matych punktow handlowych, pojedynczych wiascicieli
pracujgcych na granicy optacalnosci;

trudnosci zwigzane z powstawaniem nowych
wielkopowierzchniowych obiektow handlowyech (problemy z nabyciem
gruntow, diugie wyczekiwanie-na uzyskanie pozwolen itp.);




Powody opd znienia procesu koncentracji w Polsce
W porownaniu z innymi krajami Unii Europejskiej cd.

relatywnie niskie sg dochody ludnosci w porownaniu z innymi
krajami Europy Zachodniej oraz najwyzszy w krajach UE poziom
samozaopatrzenia ludnosci;

tradycyjne podejscie polskiego konsumenta (badania wskazujg, ze
nadal duza czesc spoteczenstwa woli kupowac¢ w matych sklepach
osiedlowych i polskie produkty);

silna konkurencja pomiedzy zagranicznymi sieciami handlowymi
w Polsce — w innych krajach jest ich najwyzej kilka, a u nas
kilkanascie;

mocna pozycja korporacji transnarodowych w polskim przemysle
spozywczym (ponad 40% produkcji) posiadajgcych silne marki

| wiasne kanaty dystrybuciji, ktore dostarczajg produkty bezposrednio
do lokalnych sklepow.




Podziat rynku handlowego — prognoza na 2014 rok w %

4% 3%

Zrodto: Euromonitor International www.euromonitor.com.

tradycyjny handel
hipermarkety
supermarkety
dyskonty

sklepy specjalistyczne
pozostate




Efektywno s€ wybranych sieci handlowych —
obroty z 1 m 2 sklepu rocznie w euro (2010 rok)
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*szacunki
Zrodio: ITM Polska.




Gtowne segmenty rynku handlowego FMCG
— obroty netto w mld zt

70 77 63,2
61,2 «n

60

m 2010
50 -

40 m 2011
530 4309 29 7

30 [ 2012*
20
10

0

mate sklepy hipermarkety supermarkety dyskonty
*pm’gmma
Zrodto: Euromonitor International www.euromonitomneo




Przyczyny zmniejszania si € liczby
matych sklepow

wzrost ekspansiji sieci handlowych (dyskontéw, super- i hipermarketow);

polityka cenowa dyskontow, supermarketow i hipermarketow. Ceny
oferowane w matych sklepach sg wyzsze o 20-30%;

zmiany w strategiach sieci handlowych. Wykazujg sie innowacyjnoscia:
w zakresie sposobu ptatnosci, rozwijajg handel przez Internet, nowe
formy reklamy, wiekszy zakres innych ustug itp.;

unifikacja przyczyniajgca sie do zmian kulturowych w spoteczenstwie
(a takze wsrod klientow);

spowolnienie gospodarcze w Polsce (w wyniku kryzysu swiatowego)
powoduje, ze coraz wieksza grupa Polakow poszukuje towarow
0 nizszych cenach | zarazem wysokiej jakosci;

nieumiejetnosc¢ korzystania z funduszy UE, wspomagajgcych mate
przedsiebiorstwa,;

niska sita negocjacyjna wobec: przedsiebiorstw produkcyjnych
| hurtowni;

mata wiarygodnosc kredytowa,;
niekorzystna lokalizacja i mato efektowny Wystroj;
nieumiejetnos¢ stosowania technik marketingowych.




Liczba franczyzowych sklepow
ogolnospo zywczych w latach 2004 -2011

25 1

20

15 1

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zrodto: Profit System www.profitsystem.pl .




Najwieksze przedsi ebiorstwa sieciowe w polskim handlu FMCG*

2007 2010 2011 _
Dynamika

Lp. NEVAVE przychody przychody przychody zmian
ze sprzedsy zatrudnienie ze sprzeday zatrudnienie ze sprzeday zatrudnienie 2ol /26l

w tys. zt w tys. zt w tys. zi

1 Jeronimo Martins Dystrybucja SA,

Kostrzyn 11 276 287 19000 20217012 . 25287 184 34 082 124,25
2 Grupa Metro AG w Polsce, Warszawa 16 397 000 26200 17 140000 23976 17 200 000 22 556 4,90
3 Grupa Schwarz 4 600 000 16 000 : . 13158117 . 286,05
4 Tesco sp. z 0. 0., Krakdw 8 100 000 25000 10713729 27651 10752000 29 654 32,74
5 Eurocash SA, Pozha 4 729 866 598 7 791 759 6 529 9 980 596 12 103 111,01
6 Carrefour Polska, Warszawa 7 350 000 27 000 9 100 000 : 8 945 782 . 21,71
7 PSH Lewiatan, Wioctawek 4 466 000 : 6 818 000 20 962 7 300 000 . 63,46
8 Auchan Polska, sp. z 0.0., Warszawa 4 800 000 . 6 250 000 . 6 525 000 . 35,94
9 Grupa Muszkieteréw, Pozfa 2 537 000 7 500 3 610 000 10 000 4 200 000 10 000 65,55
10 Grupa Polomarket sp. z 0.0., P&ko 1922 000 8 100 2900 000 10 000 3 300 000 10 000 71,70
11 7Zabka Polska sp. z 0.0., Po#ina 1 595 886 262 2339441 449 2 825 407 . 77,04
12 Netto sp. z 0.0., Kobylanka 1 488 646 : 2 058 307 2980 2 378 586 3424 59,78
13 Alma Market, Krakow 650 856 1510 1 245 066 11 747 1421 887 3171 118,46
14 PPH Bomi SA, Gdynia 488 858 . 1430 474 4 465 1418914 . 190,25
15 Piotr i Pawet SA, Pozia 980 000 . 601 166 279 1417 160 . 44,61
16 Bat-Pol SA, Rzeszéw 566 744 596 926 481 1041 1043510 1084 84,12
SUMA 71949 143 93 141 435 117 154 143 62,8

*w handlu produktami FMCG przewaja artykuty zywnosciowe

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie Politylit2008-2012.




W polskim handlu detalicznym zywno scia
w pierwsze] dekadzie XXI wieku:

nastgpit silny wzrost konkurencji, ktory spowodowat wzrost koncentracji

w handlu, co wywotato upadto$¢ wielu matych sklepéw oraz dynamiczny rozwo;
sieci franczyzowych i partnerskich. Wsrod korporacji handlowych walki
konkurencyjne toczyly sie o wzrost udziatu w rynku oraz o obnizki cen;

stale zwieksza sie w produkcji i sprzedazy udziat artykutdw zywnosciowych
oznaczonych markami wkasnymi (handlowymi) sieci globalnych, do 21% w 2011
roku, na co wptyw miata poprawa ich jakosci oraz spowolnienie gospodarcze;

systematycznie zwieksza sie udziat w handlu nowoczesnych form sprzedazy
(hipermarketow, supermarketow, dyskontow, sklepoéw convienience, sprzedazy
przez Internet), gtdbwnie globalnych korporacji handlowych;

zmniejsza sie liczba hurtowni, gdyz funkcje hurtu przejmujg preducenci, centra
ustug logistycznych (prowadzone przez wyspecjalizewane firmy, gtownie
zagraniczne) oraz globalne sieci.handiowe;




W polskim handlu detalicznym zywno scia
w pierwsze] dekadzie XXI wieku cd.:

zwieksza sie liczba globalnych producentow zywnosci i uzywek

w Polsce posiadajgcych wiasne sieci hurtowe o zasiegu ogolnopolskim,

a rozwoj ich nastepuje czesto przez przejmowanie lub podporzgdkowanie sobie
hurtowni lokalnych, co dzieje sie zwtaszcza w przemysle: piwowarskim,

napojow bezalkoholowych, tytoniowym, spirytusowym;

dziatalnos¢ korporacji handlowych zwieksza konkurencyjnos¢ na rynku
artykutéw spozywczych takze wsrod firm produkcyjnych, co prowadzi do

praktyk monopsonicznych;

silna konkurencja na polskim rynku handlu wewnetrznego sprzyja
utrzymywaniu sie niskich cen, korzystnych dla konsumentow i wzrastajg
naktady na reklame, w ktorej dominujg miedzynarodewe korporacje

produkcyjne i handlowe;




W polskim handlu detalicznym zywno scia
w pierwsze] dekadzie XXI wieku cd.:

duza czesc polskiego handlu zagranicznego (eksportu i importu) produktami
rolno-spozywczymi odbywa sie poprzez globalne sieci handlowe, ma tendencje

wzrostowg. Decydujgcym czynnikiem jest ich niska cena i wysoka jakosc;

polski rynek handlu wewnetrznego i oferta produktow zywnosciowych
upodabniajg sie do rynkow w krajach rozwinietych, nastepuje unifikacja, ktora
przyczynia sie do zmian kulturowych w spoteczenstwie (np. spedzanie czasu

w galeriach handlowych, robienie wiekszych zakupdéw raz na tydzien itp.);

w wyniku dziatalnosci globalnych sieci handlowych zmieniajg sie nawyki

polskich konsumentow, cho¢ nadal preferujg oni krajowe wyroby i producentow;

wzrasta tez Swiadomosc¢ polskiego konsumenta, ktory oprocz.eceny coraz
wiekszg uwage zwraca na terminy przydatnosci, skiad surowcow bedgcych

w.wyrobie, marke itp.







