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PRZEMIANY W HANDLU I ICH WPLYW
NA PRZEMYSL SPOZYWCZY

Dziatalnos¢ zagranicznych firm handlowych w Polsce rozpoczeta sig w 1991 r.,
kiedy otwarto pierwszy supermarket Billa. W tym samym czasie dziatalnos$¢ roz-
poczety takze firmy globalne w przemysle spozywczym. Naptyw zagranicznego
kapitatu do handlu spowodowat zmiany nie tylko w samym handlu, ale réwniez
W jego otoczeniu.

Wielkos¢ globalnych firm handlowych pod wzgledem wartosci rynkowej jest
poréwnywalna z globalnymi firmami produkcyjnymi, natomiast pod wzglgdem
wartosci sprzedazy jest znacznie wicksza!. Najwieksze globalne sieci handlowe
w 2004 roku miaty nastepujaca warto$¢ sprzedazy: Wal-Mart 249, Carrefour 91,
Ahold 72, Grupa Metro 63 i Tesco 55 mld USD, podczas gdy najwigksze korpora-
cje transnarodowe dziatajace w przemysle spozywczym: Nestle 70, BAT 47, Kraft-
-Foods 31, Pepsi Co 27 i Coca Cola 21 mld USD.

Przestanki tworzenia w Polsce filii przez zagraniczne firmy handlowe byty
podobne jak firm produkcyjnych. Mozna do nich zaliczy¢ [6]:

duzy potencjat rynku oraz szybka dynamike wzrostu spozycia indywidualnego;
— staba konkurencyjno$¢ krajowego handlu, tj. duza liczbe matych, niedoinwesto-

wanych firm krajowych, w dodatku niech¢tnych do taczenia sie;

— korzystne otoczenie regulacyjne; dopiero w marcu 2001 roku weszla w zycie
ustawa ograniczajaca mozliwos¢ lokalizacji duzych obiektéw handlowych,

w innych krajach UE przepisy sa duzo bardziej restrykcyjne w tym wzgledzie;
— ewolucje potrzeb i wymagan nabywcdéw; nowoczesne formy handlu mogg rozwi-

jac si¢ w spoteczenstwach, ktore osiagnety okreslony poziom rozwoju spotecz-

no-gospodarczego, np. posiadajacych okreslone dochody, samochdd itd.;

— rozwdj powigzan gospodarczych z UE (zmniejszone ryzyko inwestowania, prze-
pisy podobne jak w innych krajach UE, tatwiejsza wymiana towaréw, mozliwos¢
dalszej ekspansji na wschod itp.).

1 Nalezy pamigtaé, ze wartoS¢ sprzedazy najwigkszych handlowych firm globalnych obejmuje nie tylko
artykuty spozywcze, napoje i wyroby tytoniowe, lecz calg grupe artykutéw giéwnie szybko rotujacych
FMCG (w jezyku angielskim: fast-moving consumer goods). Udzial artykutéw zywnosciowych w
sprzedazy tych firm jest r6zny, na przyktad w Wal-Mart wynosi: 40%, Carrefour 71%, Ahold 91%,
Metro 48%, Tesco 87% [9].
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Najwieksze firmy handlowe na $wiecie dzialajace w Polsce

Sposréd 22 najwigkszych firm handlowych na $wiecie 11 jest juz obecnych
w Polsce (patrz tabela 1), a najwicksza na Swiecie amerykanska firma handlu
detalicznego Wal-Mart zapowiedziata w najblizszym czasie ekspansj¢ réwniez do
naszego kraju (,,Handel”, nr 13 z 2005 r.). Polska stwarza duze mozliwo$ci rozwoju
tych firm, gdyz stanowimy stosunkowo duzy rynek, jeszcze nie w petni uporzadko-
wany i podzielony. Swiadcza o tym dane za 2004 r. W Polsce 10 najwickszych firm
handlowych miato 24% udziat w obrotach handlu, podczas gdy w Niemczech 87%,
Francji 86%, Hiszpanii i Wegrzech 83%, Czechach 61%, Wioszech 55%. Nasz kraj
pozostaje nadal atrakcyjny dla zagranicznych inwestoréw i jest arena ostrej walki
konkurencyjnej. Wsréd 15 najwiekszych firm handlowych branzy spozywczej
dziatajacych w Europie nie byto w 2004 r. w naszym kraju tylko niemieckiej sieci
Aldi, brytyjskiej firmy Sainsbury i amerykariskiego koncernu Wal-Mart. Polska
zajmuje pierwsze miejsce w Europie pod wzgledem liczby obecnych na rynku sieci
zagranicznych. Dla poréwnania: w Hiszpanii prowadzi dziatalno$¢ 9 takich firm,
w Czechach 8, we Wtoszech 7, a w Portugalii 6 [8].

Wsréd najwiekszych firm handlowych na §wiecie dziatajacych w branzy spo-
zywczej najwiecej jest firm niemieckich, francuskich i amerykanskich. Podobnie
jest w Polsce, gdzie najwigcej jest firm handlowych z Niemiec (7) i Francji (5).

O postepujacej koncentracji w §wiatowym handlu artykutami zywnos$ciowymi
moze §wiadczy¢ prognoza przedstawiajaca udzial 6 najwigkszych firm w Swiato-
wym rynku w 2008 roku (tabela 2). Wynika z niej, Ze w ciagu pigciu lat pozycja
najwigkszych szesciu detalistéw S§wiata ulegnie wzmocnieniu niemal o jedna trze-
cig. Udzial, ktéry dwa lata temu pozwalal na utrzymywanie czwartego miejsca,
za trzy lata zapewni zaledwie pozycje szosta. Wedtug przewidywan M+M Planet
Retail, udziat Metro w §wiatowym rynku wzrosnie o okoto 3/5, a Wal-Mart i Tesco
o okoto jedng trzecia.

Ostatnie lata przynioslty wigkszosci najwigkszych firm handlowych wzrost obro-
tow 1 zyskow. Sprzyjata im poprawa koniunktury w Swiatowej gospodarce, a inwe-
stycje w nowoczesne technologie?> pomogly ograniczyé koszty i lepiej zarzadzaé
sprzedaza. Srednioroczny wzrost obrotéw w ostatnich 5 latach 250 najwiekszych
firm handlowych wynosit okoto 8%. Rekordzisci notowali ponad 50-procentowy
wzrost rocznych obrotéw.

g W USA w 2003 r. r6zne wydatki sieci handlowych na informatyke przekroczyty 2% ich obrotéw. Do
najbardziej obiecujacych kierunkéw naleza rozwiazania RFID (identyfikacja czestotliwosci radiowych),
tj. mikroprocesory z antenami na paletach, umozliwiajace zarzadzanie zapasami, oraz internet
dostarczajacy klientowi informacji zaréwno o towarze jak i mozliwosciach jego zakupu on-line, a takze
stale wzmacnianie marki poprzez nieustanng reklameg.
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Tabela 1
Najwieksze firmy handlowe na Swiecie w 2004 roku
Sprzedaz
Pozycja Nazwa firmy Kraj pochodzenia detaliczna
w mld EUR
1. Wal-Mart® USA 249,11
2. Carrefour? Francja 91,01
3. Ahold? Holandia 71,99
4. Grupa Metro? Niemcy 62,61
5. Tesco? Wielka Brytania 54,88
6. Kroger USA 47,22
7. Ito-Yokado Japonia 46,46
8. Rewe? Niemcy 4411
9. Target USA 43,43
10. Costco USA 41,22
11. AEON Japonia 40,97
12. Casino? Francja 40,31
13. Auchan? Francja 39,23
14. IT™M? Francja 37,60
15. Grupa Schwarz Niemcy 36,96
16. Aldi Niemcy 36,94
17. Albertsons USA 33,79
18. Walgreens USA 31,77
19. Edeka? Niemcy 31,55
20. Safeway? USA 31,49
21. Leclerc? Francja 28,56
22. Tengelmann? Niemcy 26,39
 Firmy obecne w Polsce.
b Wal-Mart w lipcu 2005 r. oglosit zamiar wejscia do Polski.
Zrédto: Handel” nr 11 z 8 czerwca 2005 r. za: M+M Planet Retail.
Tabela 2
Udzial najwiekszych firm globalnych handlu detalicznego w 2003 roku
i prognoza na 2008 rok
Nazwa firmy 2003 rok Nawa Firmy 2008 rok?
‘Wal-Mart 6,8% Wal-Mart 8,6%
Carrefour 2.4% Carrefour 3,2%
Ahold 2,1% Metro 2,7%
Metro 1,6% Ahold 1,9%
Kroger 1,3% Tesco 1,9%
Tesco 1,3% Ito-Yokado 1,6%
Razem 15,5% Razem 19,9%

 Prognoza.

Zrédto: ,»Handel” nr 11 z 8 czerwca 2005 r. za: M + M Planet Retail.
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Wazrost obrotéw globalnych firm handlowych jest wyzszy niz globalnych firm
przemystu spozywczego, gdyz te ostatnie jak np. Nestle, Coca Cola, Pepsi Co miaty
zaledwie 3-5-procentowy Srednioroczny wzrost obrotow. Mozna wigc ocenial, ze
w najblizszych latach zwigkszac¢ si¢ bedzie przewaga firm handlowych nad global-
nymi firmami przemystu spozywczego.

Tabela 3
Najwieksze firmy handlu detalicznego w Europie w 2004 roku
Przewidywane Prognozowane
Przychody - przychody
Miejsce Firma ze sprzedazy fiesce ze sprzedazy W procentach
wmlneuro rankmgg w 2009 r. roku 200972004
w 2009 r.
w mln euro

1. Carrefour 75 707 1 97 765 29,14

2. Grupa Metro 60 291° 2. 80 069 32,80

3. Tesco 49 681 3. 56 261 31,36

4. Rewe 44 135> 5 50 774 15,04

S. Auchan 38 418 6 47 858 24,57

6. IT™M 37 380°

7. Grupa Schwarz 36 964 4. 52 900 43,11

8. Aldi 32 485° 8. 41 801 28,68

9. Edeka 31 582 7. 42 834 35,63
10. Casino 29 458 9. 36 587 24,20
11. Ahold 28 659°
12. Leclerc 28 566°
13. Wal-Mart 24 958b 10. 35726 43,14
14. Sainsbury 24 128
15. Morrisons 20 722

 Dotyczy jedynie pierwszej dziesiatki firm.
Dane estymowane.

Zrédto: ,,Handel” z 6 lipca 2005 r. za: M+M Planet Retail oraz obliczenia wiasne.

Najwieksze firmy handlowe w Europie

W Europie do trzydziestu najwigkszych sieci handlowych w 2004 roku naleza-
to 63,5% rynku artykutéw spozywczych, czyli o 1,5 pp. wigcej niz rok wczesniej
[11]. W krajach Europy Zachodniej wspétczynnik ten wynosi juz 68%, w krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej grupa ta ma niespelna 50%, w Polsce okoto 40%.
W 2009 roku czotowa trzydziestka bedzie miata 71% udziatu w handlu krajéow
Europy Zachodniej, natomiast w krajach Europy Srodowej 59,5%. Przychody naj-
wigkszych firm handlowych Europy wzrosna z 436,1 mld euro w 2004 r. do 551,6
mld euro w 2009 r., a wigc 0 26,5%, co daje przecigtnie ponad 5% rocznego wzro-
stu, a wigc rozwdj ich jest nieco wolniejszy niz na Swiecie. Z prognozy wynika,
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ze w latach 2004-2005 najszybciej bedzie zwigksza¢ swoje przychody najwigk-
sza na Swiecie amerykanska firma Wal-Mart (o 43,14%) oraz niemiecka Grupa
Schwarz (0 43,11%), a najwolniej Grupa Rewe (15,04%), Casino (24,2%) i Auchan
(24,57%). W prognozie nie zaklada sie fuzji, ani przeje¢ wsrdd najwigkszych, ale
nie mozna ich wykluczy¢, na co wskazuja informacje z lat wczesniejszych.

Globalne firmy handlowe dzialajace w Polsce

Charakterystyczne dla skali globalnej kierunki rozwoju handlu wystepuja tez
w Polsce. Zagraniczne sieci handlowe posiadaja r6zne formy nowoczesnego handlu
hurtowego, typu cash & carry, sklepy convenience (przy stacjach benzynowych),
handel internetowy. W duzych miastach powstaja centra handlowe, w ktérych
oprécz tradycyjnego handlu powstaja miejsca rozrywki, restauracje, r6znego rodza-
ju ushugi itp.

Na swiecie daje si¢ zauwazy¢ tendencje do dywersyfikacji kanatéw dystrybucji.
Ich rozw6j w danym kraju zalezy od stopnia nasycenia rynku oraz od zamoznosci
i Swiadomosci konsumentéw. Wedlug Raportu M & M Planet Retail, od tych czyn-
nikéw miedzy innymi zalezy kolejno$¢ inwestowania firm globalnych w poszcze-
g6lne formy, czyli: hurtownie typu cash & carry, hipermarkety, sklepy dyskontowe,
a gdy rynek si¢ rozwinie — w supermarkety i sklepy convenience. Polski rynek
osiagnal juz trzeci poziom (sklepy dyskontowe i supermarkety).

Tabela 4
Rodzaje sieci i formy handlu artykutami zywnoSciowymi prowadzone w Polsce
przez najwieksze zagraniczne firmy handlowe w 2004 roku

Handel hurtowy artykulami zywno$ciowymi (nazwy firm)
Hurtownie Makro Cash & Carry (Metro), Eurocash
(CEDC), Selgros (Rewe), Milo, McLane
Handel detaliczny artykulami zywnos$ciowymi (nazwy firm)
Hipermarkety Auchan, Carrefour, Hypernova (Ahold),
E. Leclerc, Real, Tesco, Geant (Casino),
Kaufland (Grupa Schwarz)
Supermarkety Champion, Globi, Intermerche, Max,
Major Julius, Mini Mal, Robert, Tesco,
Savia, Albert, E. Leclerc
Sklepy dyskontowe Biedronka, Leader Price, Netto, Plus
Discount, Sezam, Lidl
Franczyzowe sieci matych sklepéw
spozywczych
Sklepy typu convenience
(gtéwnie przy stacjach benzynowych)
Sieci wyspecjalizowane w niszach rynkowych artykuléw spozywczych

Costautter, Spar

British Petroleum, Schell, Statoil

Sklepy z herbata i kawa Demmer’s Teahouse, Whittard
Sklepy z napojami alkoholowymi Georges Ballantines
Wyroby cukiernicze Fleury Michon

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie [7, 9].
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Dzigki obecnosci najwigkszych zagranicznych firm handlowych w Polsce,
aktualnie na naszym rynku artykutéw spozywczych mamy wszystkie rodzaje sieci
i formaty handlu, jakie wystepuja w rozwinigtych gospodarczo krajach. Wyjatkiem
jest handel wysylkowy (zakupy internetowe), ktéry na Swiecie — przynajmniej na
razie — nie ma duzego znaczenia.

Wejscie globalnych firm na zagraniczne rynki odbywa si¢ poprzez nowe inwe-
stycje wtasne, zakupy i przejecia istniejacych firm, fuzje oraz wspdlne przedsig-
wzigcia z lokalnymi partnerami, jak: system franczyzy, joint ventures, zakup czgsci
ich udziatéw. W Polsce ekspansja globalnych firm handlowych nastgpuje gtéwnie
poprzez budowe nowych inwestycji ,,od podstaw”. Powodem tego byl gtéwnie
brak duzych powierzchni handlowych potrzebnych dla utworzenia placowek typu
hiper- i supermarketéw, centrow handlowych oraz hurtowni typu cash & carry.
Przyktadem takiej ekspansji moze by¢ rozwo6j liczby nowopowstatych hipermarke-
tow w latach 1998-2004 (rysunek 1).

W ostatnich latach dochodzi coraz czesciej w Polsce do zakupu sklepéw wiel-
kopowierzchniowych. Najczesciej sa to transakcje dokonywane pomigdzy firmami
zagranicznymi. Dziatania te wiaza si¢ ze zmiang strategii firm globalnych w Polsce,
badZ na §wiecie. Wptyw na te zmiany ma réwniez proces koncentracji.
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Rys. 1. Ekspansja hipermarketéw.
Zrédto: . Handel” z 2 marca 2005 r.

Analizujac strategi¢ poszczegdlnych globalnych firm handlowych w Polsce, trud-
no jednak dopatrzec¢ si¢ jednoznacznych podobienistw w ich dziataniu. Z informacji
(tabela 5) o zmianach, jakie dokonaty si¢ wsréd najwigkszych zagranicznych firm
handlowych w Polsce na przestrzeni lat 2000-2004 wynika, ze jedne firmy, jak np.:
Jeronimo Martins czy Ahold pozbywaja si¢ hipermarketéw, podczas gdy inne je
kupuja — np. Carrefour. W tym czasie Polske opuscity takie firmy jak: Edeka, Hit
i Rema 1000, a weszty: Grupa Schwarz i CEDC. Zmiany te sa wynikiem specjaliza-
cji i koncentracji wsréd najwigkszych globalnych firm handlowych. Powoduja one,
ze firmy te skupiajg si¢ na dziataniach w 2-3 formatach handlu.
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Roéwnoczesnie zmienia si¢ stosunek polskiego spoleczenistwa do korzystania
z punktéw sprzedazy globalnych firm handlowych w Polsce. Z badan przeprowa-
dzonych w 2003 roku (,,Rzeczpospolita” z 28.07.2003 r.) wynika, ze w sieciach
handlowych w Polsce coraz wigcej os6b robi zakupy artykuléw spozywczych.
Motywuja oni swoje decyzje tym, Ze jest tam duzy wybor towaréw (52% odpo-
wiedzi), jest tanio (44%), mozna skorzysta¢ z promocji lub przeceny (25%), jest
tam wygodnie dokonywac¢ zakupdw (23%). Kupowanie w sieciach handlowych jest
tendencja ogdlnosSwiatowa 1 wiele krajow ma wyzszy udzial sprzedazy poprzez ten
kanat dystrybucji niz Polska.

7 Raportu Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumenta oraz Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu (,,Rzeczpospolita” z 11.08.2005 r.) wynika, ze udzial
10 najwigekszych firm handlowych w Polsce w sprzedazy zywnosci i artykutow
codziennego uzytku wynosit jedynie 24% rynku. Dla poréwnania w innych kra-
jach Europy jest on znacznie wyzszy: w Niemczech wynosi 87%, Francji 86%,
Hiszpanii i Wegrzech 83%, Czechach 61%, Wtoszech 55%. Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze w Polsce rozpoczal si¢ dopiero proces koncentracji na rynku dystrybucji
artykutéw zywnosciowych. Powodéw tego opdZnienia w poréwnaniu z innymi
krajami Unii Europejskiej jest kilka, migdzy innymi:

— duza czes¢ (ok. 40%) spoteczeristwa polskiego zamieszkuje tereny wiejskie;

— ludnos$¢ miast powyzej 200 tys. mieszkanicow stanowi zaledwie 22% ludnoSci
Polski, a one to wtasnie stwarzaja dogodne warunki dla rozwoju sieci handlo-
wych,

— bardzo duza liczba dostawcéw, gtéwnie matych i Srednich firm przemystowych
oraz producentéw rolnych;

— duza liczba matych punktéw handlowych, pojedynczych wtascicieli pracujacych
na granicy optacalno$ci, co stanowi barier¢ dla szybkiej koncentracji handlu
(w przeciwienstwie do np. Wegier czy Czech) i zwiazana z tym mocna pozycja
hurtownt;

— trudnos$ci zwigzane z powstawaniem nowych wielkopowierzchniowych centréw
handlowych, zwtaszcza po marcu 2001 r. (problemy z nabyciem gruntéw, dtugie
wyczekiwanie na uzyskanie pozwolen itp.);

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

— tradycyjne podejscie polskiego konsumenta (badania GfK Polonia wskazuja, ze
nadal duza czes¢ spoteczenstwa woli kupowa¢ w matych sklepach osiedlowych
i polskie produkty);

— silna konkurencja migdzy zagranicznymi firmami handlowymi w Polsce;
w innych krajach jest najwyzej kilka najwigkszych firm, a u nas kilkanascie;

— mocna pozycja firm globalnych w polskim przemysle spozywczym (blisko 1/3
produkcji) posiadajacych silne marki i wlasne kanaty dystrybucji, ktére dostar-
czaja produkty bezposrednio do lokalnych sklepéw, spowalniajac tym samym
proces koncentracji handlu.
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Zagraniczne sieci handlowe hurtowe i detaliczne oceniane sa jako najbardziej
aktywny uczestnik kanatéw dystrybucji, wnoszacy zasadnicze przemiany jako-
Sciowe w sprzedazy artykutéw spozywczych, papieroséw i alkoholu w Polsce. Ich
udzial w sprzedazy systematycznie rosnie. W 1998 roku wynosit 18%, w 2002
roku 33%, w 2003 roku juz 36%. Przewiduje sie, ze w 2005 roku zwigkszy sie do
42%, a w 2010 roku 50%. Zmienia to takze strukture handlu, gdyz maleje liczba
matych detalistéw. W 2003 roku po raz pierwszy spadta w Polsce liczba sklepéw
spozywczych i coroczne liczba takich placéwek handlowych zmniejsza si¢ o okoto
1 procent.

Przedsiebiorstwa przemystu spozywczego a globalne sieci handlowe

Charakter stosunkéw konkurencyjnych na rynku artykutéw spozywczych w Pol-
sce jest w duzym stopniu determinowany praktykami stosowanymi przez wielkie
sieci handlowe. Obserwuje si¢ przyktady naduzywania silnej pozycji rynkowej
przez zagraniczne sieci handlowe. Naruszaja one przede wszystkim partnerskie
zasady wspolpracy z dostawcami (producentami) oraz zasady uczciwej konkuren-
cji.

Wspdlpraca przedsigbiorstw przemystu spozywczego z zagranicznymi sie-
ciami handlowymi wiaze si¢ z trudnos$ciami, gdyz dyktuja one warunki zakupu.
Producenci — zwlaszcza mali i Sredni — skarza si¢ na ostre negocjacje cenowe,
dtugie terminy ptatnosci, zawgzanie asortymentu do produktéw najszybciej rotu-
jacych oraz na réznorodne optaty pobierane przez sieci za wejsScie do sieci, za
wprowadzenie nowych produktéw, za reklame produktu w gazetce sieci, za miejsce
eksponowania produktu w okresie trwania promocji, za liczbg artykuléw w sklepie,
za mozliwo$¢ dostarczania artykulu do magazynu centralnego sieci itp. Wedtug
dostawcow artykutow mleczarskich do sieci handlowych, prowizje wynosza od 15
do 20 procent osiagnigtego przez dostawce obrotu [12]. Plusem sprzedazy swoich
towaréw do sieci sa natomiast duze partie dostaw, pewnos¢ uzyskania zaplaty
i duza skutecznos$¢ dziatar promocyjnych.

O wadach i zaletach wspodtpracy z zagranicznymi sieciami handlowymi pisze
wielu autoréw, migdzy innymi U. Klosiewicz i B. Stominiska [4]. Powszechna jest
opinia, ze mniej korzystne warunki otrzymuja mate i Srednie firmy produkcyjne.
Natomiast duze firmy globalne, posiadajace znane marki, moga wynegocjowaé
nieco korzystniejsze warunki, chociaz i im sieci handlowe zaczynaja stawia¢ bardzo
trudne warunki.

Jest faktem, ze sieci handlowe dyktuja warunki firmom produkcyjnym [13].
Problem ten juz w 1996 roku zauwazyta Komisja Europejska, wydajac ,,ustawe
Gallanda”, zakazujaca sprzedazy ponizej ceny kupna potwierdzonej faktura. Dla
pokrycia wynikajacych stad strat sieci nakazaly producentom ptaci¢ ,,wsteczne
marze” za pewne ustugi, np. katalogi, lepsze miejsca na poétkach, promocje itp.
Ustugi te dodawano do ceny detalicznej ptaconej przez konsumenta. Komisja
Europejska pracuje nad nowelizacja ustawy, gdyz powstato wiele problemdéw w tej
sferze, wymagajacych nowych regulacji prawnych.
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Wigksza fatwos¢ negocjacji z sieciami handlowymi majg globalne firmy pro-

dukcyjne, z uwagi na:

— swoja wielko$¢ (produkcyjna, finansowa i kapitatowq);

— sprzedaz pod wtasng marka;

— mozliwos$¢ sprzedazy towaréw konkurentom, czy przez swoje wiasne kanaty
dystrybucji;

— presje konsumentéw pragnacych nabycia towaréw pod markami firm global-
nych.

Jednakze i dla producentéw globalnych artykutéw zywnosciowych z roku na rok
zwigkszaja si¢ trudnosci w negocjacjach z globalnymi sieciami handlowymi, gdyz
te ostatnie:

— preferuja sprzedaz artykutéw spozywczych w sieciach po niskich cenach,

— zwigkszaja udzial w sprzedazy artykutéw pod wtasna marka sieci,

— poprzez wilasng reklame ksztattuja nowe zwyczaje zakupowe wsréd konsumen-
tow.

Sprzedaz pod szyldem ,,wlasnych marek”

Najwiekszym zagrozeniem dla przedsigbiorstw przemystu spozywczego ze
strony najwigkszych firm handlowych jest sprzedaz pod szyldem wiasnych marek
wyrobéw wyprodukowanych na ich zlecenie. Wtasne marki sa waznym elementem
strategii tych firm, a dla wielu maja kluczowe znaczenie z uwagi na cheé zwigk-
szenia swojej sity zakupowej i osiagnigcia efektu synergii. Rozwdj wiasnych marek
przebiega w bardzo rézny sposéb, od jednej marki dla wszystkich produktéw, do
licznych podmarek w poszczegdlnych kategoriach. Loga wtasnych marek w r6z-
nych krajach sa z reguly identyczne, jednak produkty sa dostosowane do lokal-
nych gustéw i najczesciej produkowane w kazdym z tych krajow. Na przyktad na
opakowaniach wtasnych marek firmy Auchan mozna zobaczy¢ ,,kciuk”, Carrefour
— jedynke, Makro — Quality oraz Aro.

Podstawowa cecha wtasnych marek jest niska cena. Réznica migdzy cena
produktéw sprzedawanych pod wilasng marka a cena produktéw markowych jest
bardzo duza. Wedtug Raportu M + M Planet Retail (,,Handel” z 2.02.2005 r.) $red-
nia réznica cen wynosi 31%, a w Polsce az 50 proc. i jest najwyzsza na §wiecie.
W Niemczech wynosi 45%, Hiszpanii 43%, Czechach 33%, USA 31%, Francji
24%. W naszym kraju najszybciej wzrasta udzial wtasnych marek w wartoSci
sprzedazy; w 2003 roku w poréwnaniu do roku poprzedniego wzrdst on az o 115
procent. Tanie wlasne marki sa waznym narzedziem w cenowej konkurencji, zaréw-
no z producentami wyrobéw, jak i innymi firmami handlowymi.

Udzial wtasnych marek w obrotach wsréd najwigkszych firm handlowych na
Swiecie jest bardzo zréznicowany (tabela 6). Najwigkszy udzial marek wiasnych
w sprzedazy maja niemieckie sieci handlowe Aldi (95%) i Grupa Schwarz (63%),
Wal-Mart ma 40%, a najmniejszy Grupa Metro (12%) i Auchan (21%).
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Tabela 6
Estymowany udzial wlasnych marek w obrotach wybranych, najwiekszych
handlowych firm na $wiecie w 2003 roku

?V/[i,?g;ezo Firma Lagzns;rr;rezg;zh;,dy w%asrgg}zllrarllarek,
mld USD %
1. Wal-Mart 283,3 40
2. Carrefour 100,0 30
3. Ahold 85,9 22
4, Grupa Metro 68,7 12
7. Tesco 54,8 42
9. Rewe 48,4 20
11. Casino 442 25
12. Aldi 43,7 95
13. IT™ 435 25
14. Auchan 42,2 21
17. Grupa Schwarz 37,8 63

Zrédto: ~Handel” z 2 lutego 2005 r. za: M + M Planet Retail.

W najblizszych latach nalezy liczy¢ si¢ z dalszym wzrostem sprzedazy pod
szyldem witasnych marek. Wedlug wyzej wymienionego raportu, w 1995 roku
udzial wiasnych marek w obrotach FMCG na $wiecie wynosit 14%, w 2003 1. 21%;
w 2010 r. wyniesie 25%, a w 2020 r. 30%. Rosnacy udzial produktéw z wiasnymi
markami w obrotach najwigkszych firm handlowych na §wiecie Swiadczy o akcep-
tacji ich przez konsumentéw. Coraz czgSciej traktuja oni te produkty na réwni
z markowymi, jednakze dzigki korzystnej cenie sa czgsciej nabywane. W Polsce
rozw6j wlasnych marek zaczat sie od najnizszej kategorii produktéw ekonomicz-
nych. Sa one postrzegane — przynajmniej na razie — jako produkty bezmarkowe,
czyli gorszej jakosci, ale o najnizszej cenie. W przyszlosci oferta wlasnych marek
przesunie si¢ na wyzsze potki i nowe kategorie produktow.

Systematyczny rozwéj produktéw pod wilasna marka sieci handlowych powo-
duje, ze powstaje nowa grupa przedsigbiorstw przemystu spozywczego, zwlaszcza
matych i §rednich, nastawiona na produkcje dla potrzeb tychze sieci. Przyktadem
moze by¢ nowy wtasciciel Zielonej Budki — wtoski producent lodéw, nastawiony
wytacznie na produkcje¢ do sieci handlowych, zar6wno w naszym kraju jak i za gra-
nica. Plusem dla tego typu przedsigbiorstw jest pewnos¢ odbioru wyrobu i zaplaty
oraz nie ponoszenie kosztéw reklamy. Produkcja w dlugich seriach umozliwia
specjalizacj¢ i obnizke kosztow produkcji. Minusem niewatpliwie jest duze uzalez-
nienie od sieci, przekladajace si¢ czgsto na mato korzystne finansowe warunki kon-
traktow. Bronigc si¢ przed tego typu dziataniami, mate i Srednie firmy zmuszone sa
do wspélnych wystapien i zrzeszania sig. W Polsce takim przyktadem sa: Zwiazek
Prywatnych Przetwércow Mleka, Polskie Migso, czy Krajowa Rada Drobiarstwa,
ktére staraja si¢ dla swoich cztonkéw wywalczy¢ korzystniejsze ceny, a takze nie
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zgadzaja si¢ na nakladanie przez sieci handlowe dodatkowych, nieokreslonych

w umowie zobowigzan, ktére podnosza koszty wspolpracy.

Niektore firmy globalne dziatajace w przemysle spozywczym, pragnac zacho-
waé niezalezno$¢, organizuja wilasne centra dystrybucyjne. W takich firmach
istotny wptyw na wybdr kanaléw dystrybucji ma stopiefl przetworzenia zywnosci,
branza i wielko$¢ produkcji. Filie firm globalnych dziatajacych w przemysle spo-
zywezym w Polsce sg z reguly bardzo duzymi przedsigbiorstwami, a zasieg sprze-
dazy produkcji maja ogélnokrajowy. Moga stosowac rézne rozwiazania w zakresie
dystrybucji swoich wyrobéw. Globalni producenci napojéw Pepsi Co Inc, Coca
Cola zainwestowali nie tylko we wtasne hurtownie, ale réwniez w bardzo rozbu-
dowany park samochodowy, konieczny do dostaw bezposrednio do sklepéw. Firma
Nestle [4] podpisata umowy z ponad 100 aktywnymi dystrybutorami, posiadajacy-
mi przedstawicieli handlowych regularnie odwiedzajacych sklepy. Sama zapewnia
regularne dostawy petnego asortymentu produkowanych wyrobdw, w zamian ocze-
kujac odpowiedniego poziomu ustug handlowych, ktéry zapewni konkurencyjnos¢
cenowa wyrobow firmy. Firma Tchibo swdj sukces na rynku polskim zawdzigcza
przede wszystkim przedstawicielom handlowym.

Wigkszos¢ firm globalnych korzysta z wielu kanatéw dystrybucji, ma wiasne
hurtownie, korzysta takze z obcych sieci hurtowni, zaréwno o znaczeniu krajowym,
jak i regionalnym. Grupa Zywiec stworzyta wtasna firme Zywiec Trade Holding,
ktéra posiada oddzialy regionalne i dodatkowo korzysta z obcych lokalnych hur-
towni. Jest to przyktad kanatu o charakterze korporacyjnym.

Reasumujac, na rynku sprzedazy artykutéw spozywczych oraz papierosow
i alkoholi w Polsce mozna w ostatnich latach zaobserwowac¢ nastgpujace tendencje:
— systematycznie zwigksza si¢ w rynku udziat sprzedazy poprzez sieci detalicz-

ne i hurtowe (hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe), gtéwnie firm

zagranicznych;

— funkcje hurtu przejmuja producenci oraz centra ustug logistycznych prowadzone
przez wyspecjalizowane firmy, gtéwnie zagraniczne;

— zwigksza sig liczba firm globalnych posiadajacych wtasne sieci hurtowe o zasig-
gu ogdlnopolskim; sg one coraz wigksze, czgsto przejmuja lub podporzadkowuja
sobie hurtownie lokalne, zwlaszcza w przemysle: piwowarskim, napojéw, tyto-
niowym, spirytusowym; firmy globalne korzystaja z wigkszej liczby kanatéw
dystrybucji.

Podsumowanie

Zagraniczne globalne sieci handlowe odgrywaja na naszym rynku duzo wigk-
sza role niz mozna byto sadzi¢ na podstawie wielkosci dokonanych inwestycji, czy
nawet udzialu w rynku [6]. Inwestycyjne zaangazowanie globalnych koncernéw
handlowych wspierane jest réznymi formami ekspansji, rozlegta siecia organiza-
cyjna oraz réznymi strategiami (ponad granicznymi), dostgpem do zagranicznych
Zrédet zaopatrzenia, atrakcyjng formuta biznesowa, handlowym i marketingowym
know-how. Zwigksza to ich konkurencyjnos¢ na rynku, zaréwno wsréd firm han-
dlowych, jak i produkcyjnych.
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B. Pokorska i E. Maleszyk udowadniaja [10], ze wbrew obiegowym negatyw-
nym opiniom, funkcjonowanie globalnych sieci handlowych w Polsce przynosi wig-
cej pozytywnych niz negatywnych efektéw dla rynku i konsumentéw. W sytuacji,
gdy 60 procent spoleczeristwa stanowig konsumenci o niskich dochodach, sieci
globalne zbijaja ceny na rynku i jest to zjawisko bardzo korzystne. Zaleta polskiego
rynku — przynajmniej na razie — jest duza liczba globalnych sieci handlowych, ktére
konkuruja ze soba.

Globalne sieci handlowe w Polsce sprzedaja juz ponad 40% artykutéw spo-
zywczych i uzywek, w coraz wigkszym stopniu decyduja o cenach tych artykutéw
obnizajac ich wzrost, wptywaja na koncentracjg, zarowno produkcji jak i handlu
artykutami spozywczymi, swoimi dzialaniami zmuszaja do konsolidacji pozostate
podmioty.

Eksport polskich artykuléw rolno-spozywczych odbywa si¢ w duzej mierze
poprzez sieci handlowe.

Niewatpliwa wada istnienia globalnych sieci handlowych w Polsce jest nato-
miast zmniejszajaca si¢ liczba matych sklepéw detalicznych, co przyczynia si¢
do wzrostu bezrobocia. Wadami sa takze niskie ptace pracownikéw sieci oraz
czesto praca w godzinach nadliczbowych bez dodatkowego wynagrodzenia (liczne
skargi w sadach pracy), malejaca rentownoS$¢ matych i §rednich firm w przemysle
spozywczym (gtéwnie z kapitatem krajowym). Poglebiaja si¢ dysproporcje mig-
dzy nimi a globalnymi firmami produkcyjnymi, ktére sa w stanie wynegocjowac
korzystniejsze warunki cenowe. W tancuchu zywnosciowym stabnie dominujaca
pozycja firm przetwérczych.
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