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Szanowni Panstwo

Kanwa dla przygotowania niniejszej publikacji jest debata, jaka od lat toczy sie na temat handlu i jego
relacji z innymi gateziami i sektorami gospodarki. POHID, przygotowujac raport we wspotpracy z GfK
Polonia i Panig Prof. Urszulg Kfosiewicz-Gorecka z IBRKK, chce zwréci¢ uwage na szczegolng, a czesto
niedoceniang, role handlu w dokonaniu sie transformacji i przejsciu Polski z pozycji kraju rozwijajacego
sie do pozycji pefnoprawnego cztonka jednolitego rynku europejskiego. Powodow do publikacji tego
materiatu wiasnie teraz mozna podac wiele - od zblizajacej sie 10-tej rocznicy cztonkostwa Polski w UE,
po zaznaczenie udziatu POHID w dorocznym Forum Rynku Spozywczego i Handlu. Jednak wspdolnym
mianownikiem jest potrzeba podkreslenia roli sektora dystrybucji w polskiej gospodarce i dostarczenie
wiedzy, ktéra powstrzyma stereotypowe uogolnienia. Wskaze tez na nierozerwalne wiezy handlu z innymi
dziedzinami gospodarki.

Teza publikacji jest prosta konstatacja: nie bytoby sukcesu polskiej gospodarki bez silnego handlu
wewnetrznego. To w znacznym stopniu dzieki handlowi wfasnie Polska odniosta swoj sukces, nie tylko
wielokrotnie pomnazajac PKB na gtowe mieszkanca w trakcie ostatnich dwdch dekad, ale opierajac sie
ostatnio fali recesji, ktora objefa niemal catg Europe i najsilniejsze gospodarki. Pokazujemy w krotkiej
formie funkcjonowanie handlu w Polsce i jego stymulujaca role w gospodarce. Wskazujemy, ze wiele

z tego, co dzis jest nazywane modernizacja kraju i doswiadczaniem nowoczesnosci w zyciu indywidualnym
i spotecznym, zawdzieczamy skutecznym strategiom rozwoju handlu detalicznego i hurtowego.
Pokazujemy, ze nie bytoby rewolucji zywnosciowej, eksportowej, logistycznej, cyfrowej i wielu innych,

bez silnego, otwartego na innowacje i efektywna nowoczesnos¢ handlu. Bez specyficznej strategii
zatrudniania w handlu, nie bytoby obfitujacego w liczne nowe zawody i umiejetnosci rynku pracy.

Chcemy podkresli¢, ze nie ma sensu czynienie podziatéw na handel z zagranicy i tutejszy, zrodzony
z wysitku polskiego przedsiebiorcy - dzis s3 to splecione ze soba synergiami i walka konkurencyjng
w rynku elementy silnego sektora gospodarki narodowej, czesci unijnej wspolnoty prawno-ekonomicznej.

/ Jriadeai®

Renata Juszkiewicz
Prezes POHID



1. Rola handlu w polskiej transform:

Dr Maria Andrzej Faliriski, Dyrektor Generalny, POHID

1.1 Handel podstawa polskiej transformacji

Istota polskiej transformacji ekonomicznej byto
wykreowanie rynku produktéw konsumpcyjny

h, by w ten sposob wyeliminowac dominacje
przemystu ciezkiego, nieznajdujacego dla siebie
perspektyw ani na rynkach eksportowych,

ani tym bardziej na rynku wewnetrznym. Rok
1989 przyniost zmiane koncepcji i postawienie
na stworzenie rynku, jako podstawy wszelkich
dalszych dziatan reformatorskich. To rynek miat
zweryfikowac wszelkie i wszystkich dziatania
ekonomiczne. Koszt polityczny i spoteczny tego
zabiegu systemowego, zwanego czasem rewolucja
prof. Balcerowicza, byt wysoki, ale w Polsce
ponosilismy go szybko i stosunkowo najmniej
bolesnie. W kilka zaledwie lat przeszlismy od
gospodarki nierynkowej do gospodarki opartej
o silny rynek wewnetrzny, generujacy efektywne
formy kupna i sprzedazy dobr konsumpcyjnych
i inwestycyjnych, czyli efektywny, nowoczesny
handel. Nie zapominajmy przy tej okazji

o prostej zaleznosci: o ile do roku 1989 liczyt sie
ten zaktad i branza, ktora miata cos wspolnego

z przemystem ciezkim, o tyle transformacja
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zwrocifa owa strzatke wektora rozwoju ku rynkowi
I konsumpcji, a w efekcie ku produkcji srodkow
konsumpcji. W skrécie wiec sprawe prezentujac

- nie bytoby polskiej transformacji, nie bytoby
wybuchu konsumpcji i przejscia ku spoteczenstwu
konsumpcyjnemu oraz ku powszechnej
dostepnosci produktow zywnosciowych,
niezywnosciowych, ustug itd. bez wiodacej roli
handlu i jego systemotworczych funkgji. Sektor
dystrybucji dat bowiem produkt konsumentowi

i rynek producentowi, wysrubowat jakos¢

I wyostrzyt konkurencje, umasowit konsumpcje, ale
to nie wszystko.

Silny handel, po doinwestowaniu przez firmy
polskie i zagraniczne, uruchomit proces
konkurowania wszystkich ze wszystkimi,
wymagajac jakosci i niskiej ceny. Szacuje sie,

ze inwestycje zagraniczne w sektor handlu

to ponad 50 mld $ od roku 1993 (nie liczac
inwestycji w centra handlowe). Dodawszy do
tego inwestycje polskiego kapitatu sektorowego
w wysokosci ok 1/3 tej kwoty, otrzymujemy
skale impulsu rozwojowego polskiej gospodarki
narodowej ze strony sektora dystrybucji.



Nie nalezy rowniez zapominac¢ o tym, ze inwestycje
te pociggaja za sobg efekty mnoznikowe, czyli
inwestycje w produkgji, ustugach, infrastrukturze,
itd. Ma to kolosalne znaczenie dla rynku dobr
inwestycyjnych, rynku pracy i catej gospodarki.

Dla Polski zatem handel to klucz do
NoOwoCzesnosci, znaczonej spetnieniem

kryteridw cztonkostwa w UE i korzystania

z dobrodziejstwa wspdlnego, a dzis juz jednolitego
rynku wspolnotowego. Wspotczesnie handel

i ustugi to tylko - i az wobec 15 proc. w catej UE

- niecafe 20 proc. PKB, ale sita wigzania ze sobg
innych sektorow, efekty ciggnione i mnozniki

to gtéwna sita napedowa polskiego modelu
gospodarczego, ktory, dzieki roznorodnosci i sile
sektora dystrybucji, spowodowat szereg rewolugji
modernizacyjnych w ostatnich dwoch dekadach. To
takze czynnik zmiany modelu zycia i wigczenia wen
codziennej swiadomej konsumpgji.

Po dwoch dekadach ewolucji w Polsce handel

jako specyficzny i silny swoja nowoczesnoscia

i wielostronnosciag sektor gospodarki, spowodowat,
ze oparta sie ona swiatowej recesji. Warto

o0 tych zaleznosciach pamietac i poswiecac im
nieco uwagi, gdy lekkomyslnie przypisujemy

w dyskusjach Polsce cechy gtebokiego kryzysu.
Nie byto go - a zastuga to w wielkim stopniu
handlu.

1.2. Rewolucja zywnosciowa w Polsce

Nieco wiecej niz dwie dekady temu w Polsce nie
istniat zorganizowany handel zywnoscig — poza
kupnem ,na kartki” lub ,u rolnika”. Dzis méwimy
o rynku wartym ok. 260 mld ztotych, gdzie ponad
170 mld to zywnosciowe FMCG, ponad 80 proc.
sprzedawanych produktow jest wyprodukowane
w Polsce (niektérzy dystrybutorzy mowia nawet,
ze 95 proc. produktow u nich sprzedawanych to
produkty rodzime). Przyczyna systemowa jest
jedna: nowoczesny handel detaliczny

i hurtowy. Handel bowiem u zarania transformacji
stworzyt wielkie wyzwanie i szanse dla produkgji

i przetworstwa zywnosci. Spowodowafo to rownie
gwattowny rozwoj sieci sprzedazy rodzimej,
zachete dla wejscia inwestycji z zewnatrz,

pojawienia sie w zwigzku z tym Swiatowych firm
sieciowych oraz reakgji obronnych wobec tak
silnego i skutecznego konkurenta ze strony
rodzimych przedsiebiorcow. Powstat mechanizm
kreacji rynku konsumenta, oparty o silna
konkurencje cenowy, jakosciowa, techniczna.
Polska okazuje sie rynkiem wartym inwestycji
zagranicznych w sektor przetworczy, a polityczna
wola wejscia do UE otwiera szkatute réznorodnych
funduszy rozwojowych, w tym gtéwnie programu
SAPARD. Handel wymaga wiele, produkcja oferuje
nie mniej, naptywaja inwestycje - od ponad
dwudziestu lat. W slad za produkcja idzie rewolucja
opakowaniowa - powstaje cafa gafaz przemystu

i pakiet inwestycyjny instalacji opakowaniowych

u przetworcow zywnosci.

Handel wymaga jakosci. Tu nastapita
najdonioslejsza w skutkach lekcja nowoczesnosci,
ktéra wprowadzita Polske w nowa epoke, a jej
produkty na Swiatowe rynki - chodzi o rewolucje
standaryzacyjno-jakosciowa. Zaczeto od rozwigzan
najprostszych, wprowadzajacych certyfikowane
praktyki higieniczne i tzw. HACCP, nastepnie
wprowadzono systemy utrzymania jakosci

i gwarancji bezpieczenstwa zywnosci takie, jak
IFS, BRC Food, SQF. Nowoczesny handel wymagat
(i wymaga) od dostawcow przestrzegania
systemow jakosci i bezpieczenstwa zywnosci,
dzieki czemu Polska produkcja i przetworstwo
zywnosci jest w nowej epoce. Handel byt wiec
brama do UE w tym i wielu innych aspektach.

Dzis sektor zywnosciowy jest nie do oddzielenia
od handlu i dystrybucji. Mozna powiedziec
zasadnie, ze wspofczesny sektor zywnosciowy
to jednosc trzech podsystemow: produkgji
Zywnosci, przetworstwa i dystrybugji, co daje
ok. 30 proc. polskiego PKB (sprzedaz hurtowa

i detaliczna zywnosci to ok. 13 proc,
przetworstwo i jego obstuga go to ok. 9 proc,,
zas rolnictwo to niecate 5 proc., a dodawszy
obstuge rolnictwa, otrzymujemy ok. 30 proc.).
Nie jest wiec przypadkiem, ze Polska zywnos¢
Swieci tryumfy eksportowe. W dziele tym,

sam handel rowniez ma sporo do powiedzenia,
nie tylko, jako zrodto sukcesu, ale i jako jego
wspotwykonawca. Eksport sieciowy szybko rosnie.



Szacuje sie, ze w 2012 przekroczyt kwote 5 mid
ztotych, co pokazuje, ze przed zywnoscig i handlem
stoja wielkie wyzwania wyrastajace z koniecznosci
utrzymania konkurencyjnosci oferty.

1.3 Rewolucja logistyczna

Rozwdj handlu i wiezi z dostawcami

i ustugodawcami, a takze potrzeby niejako
wewnetrzne handlu, polegajace na obstudze
rosnacej ilosci dziafajacych w sieciach sklepow i hal
hurtowych, uruchomity mechanizmy rozwojowe
logistyki. | to zaréwno logistyki sktadu, jak

i logistyki transportu. Obstuguje ona handel
wewnetrzny i jego partnerow biznesowych,

ale jest rowniez nosnikiem zaspokojenia
potrzeb projektéw inwestycyjnych i obrotu
miedzynarodowego. Dzieki logistyce centrow
zakupowo-dystrybucyjnych sieci handlowych,
systemom sieciowego hurtu rozwijajacego
wtasny detal lub ustugi cash&carry, systemom
specjalistycznych dostaw ustugowych, bazom
zatadowczym i przetadunkowym, bazom
kontenerowym, Polska staje sie logistycznym
zagtebiem o zasobie ok. 8,5 mIn metréw kw.
nowoczesnej powierzchni logistycznej ,pod
dachem”.

Cesta siec logistyczna, czy to nalezaca do firm
handlowych, czy to udostepniana handlowi
ustugowo, sprawia, ze gospodarka staje sie
konkurencyjna - gwarantuje niskie ceny ustug

i utrzymanie jakosci. To sprawia, ze staje sie

nie tylko obstugowym uzupetnieniem biznesu
handlowego w kraju, ale i oferta obstugi eksportu
i importu.

1.4 Handlowa rewolucja IT

Handel jest wielkim systemem sterowania
rynkiem, a wiec wielkim kreatorem zastosowan

IT — na poziomie produktu, transferu, zaptaty,
wspotpracy z konsumentem oraz dokumentacji.
Polska transformacja - oprocz wielu rzeczy
typowo handlowych, takich jak kupno, sprzedaz,
dostawa, zaptata - to takze masowe rozwigzania
IT. Od najprostszych, takich jak kasa fiskalna, po
najbardziej skomplikowane, takie jak zintegrowane

systemy zarzadzania dokumentacja finansowa

i kontrola tzw. traceability (identyfikowalnos¢
produktu na kazdym etapie dziatania fancucha
dostawy). Bez handlu nie bytoby tak szybkiego

i technologicznie zaawansowanego wejscia polskiej
gospodarki w Swiat IT, podobnie jak bez IT, nie
bytoby mozliwe tak szybkie, w czasie jednej dekady
(przyjmuje sie, ze pomiedzy rokiem 1995 a 2005),
stworzenie nowoczesnego sektora dystrybucji
posiadajacego wszystkie istotne formaty handlu
sieciowego, wielkopowierzchniowego. Podobnie

nie bytoby mozliwe zdyskontowanie doswiadczen
pracy w sieci przez mniejsze powierzchnie
handlowe bez odwotania sie do wsparcia ze strony
technologii informatycznych. Nie bytoby tez
efektywnego wspofzarzadzania produkcja, dostawa
i sprzedaza.

Zwigzek handlu z cyfrowa nowoczesnoscig widac
najwyrazniej w przypadku e-commerce, czyli
handlu elektronicznego. Tu dokonuje sie rewolucja
i to z udziatem wszystkich rodzajéow i formatow
handlu oraz ze specjalistycznymi firmami handlu
internetowego w roli gtbwnej. Bez wiekszego
ryzyka mozna powiedzie¢, ze tzw. e-zakupy to
przyszios¢ — oczywiscie nie zabiorg one rynku

,w realu’, raczej go uzupetnia, ale rosnac¢ beda
szybko i budowa¢ nowy trend handlowy. Aktualnie,
rynek tego kanatu dystrybucji produktéw to ok.
25-30 mld ztotych wartosci sprzedazy, w czym
jest ok 1 mld sprzedanej zywnosci. Pamietac
jednak trzeba, ze przed rokiem - dwoma laty,
czyli catkiem niedawno, mowito sie 0 zywnosci

na poziomie 400-500 mln ztotych, wskazujac

na szybki wzrost. Podobnie cata ,reszta” byfa

na poziomie 21-22 mld. Wobec perspektywy
wchodzenia do Polski operatorow swiatowych
handlu elektronicznego i rozwoju kanatu
internetowego, na rynkach lokalnych szybko
nastapi postep i nasycenie rynku. Za 3 do 5 lat
mozna bedzie méwic o przedziale 80-100 mld
sprzedazy internetowej i co najmniej 10 proc.
rynku. Dzis jest 4 proc. W najblizszym czasie wejda
te wspdlnotowe udogodnienia i znikng bariery na
ujednoliconym rynku konsumenckim.
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2. Struktura i gtéwne trendy handlu

Magdalena Zimna, Client Service Director, GfK Polonia

2.1 Uniwersum i gtbwne segmenty handlu
detalicznego

Mimo trwajacych od kilkunastu lat procesow
konsolidacyjnych polski handel detaliczny

w sektorze FMCG pozostaje bardzo rozdrobniony.
Wedtug szacunkow GfK Polonia, liczba sklepow
detalicznych dziafajacych w podstawowych
formatach i oferujacych produkty spozywcze,
chemiczne i kosmetyczne wynosi blisko 100 000.

W nomenklaturze, ktérg postuguja sie gtowni
uczestnicy rynku, tj. producenci i przedstawiciele
handlu, rynek detaliczny dzieli sie na dwa
segmenty wyodrebnione ze wzgledu na wchodzace
w ich sktad formaty sklepow. S3 to:

- segment handlu matoformatowego - obejmuje
mate formaty detaliczne, a wiec sklepy typu
spozywczy duzy, sredni i maty, sklepy chemiczne
i chemiczno-kosmetyczne oraz sklepy spozywcze
specjalistyczne,

- segment handlu wielkoformatowego - do
niedawna nazywany nowoczesnym - jest
reprezentowany przez takie formaty detaliczne
jak: supermarkety, hipermarkety oraz sklepy
dyskontowe.

Definicje sklepéw nalezacych do obu opisanych
wyzej segmentow detalicznych opieraja sie na
powierzchni sprzedazy. Wsrod sklepéw matego
formatu, powierzchnia ta nie przekracza 300m.
kw. Z tym, ze najmniejsze sklepy (spozywcze mate)
majq sale sklepowe mniejsze niz 40 m. kw. Wielki
format handlowy to sklepy o powierzchniach
sprzedazy przekraczajacych 300 m.kw. Sale
sprzedazy supermarketow i dyskontéw wahaja sie
od 300 do 2500 m. kw. Hipermarkety to sklepy
o powierzchniach zdecydowanie wiekszych. Tu
sala sklepu ma powierzchnie powyzej 2500 m kw.
Zazwyczaj jest to 4000-5000 tysiecy metrow
kwadratowych.



2.2 Trendy zmian w uniwersum sklepow
detalicznych w sektorze FMCG

Od pofowy lat dziewiecdziesigtych XX wiekuy,
obserwowany jest systematyczny spadek

liczby maftoformatowych sklepow detalicznych
oferujacych produkty spozywcze i chemiczno-
kosmetyczne. Rbwnoczesnie rosnie liczba
placowek wielkoformatowych. Ostatnie

2 lata przyniosty jednak zmiany rowniez w tym
segmencie rynku. Rozwéj hipermarketow,

a wiec sklepow o najwiekszych powierzchniach hal
sprzedazy, ulegt zdecydowanemu spowolnieniu.

Przyspieszony rozwoj obserwowany jest natomiast
w formatach do 2500 m kw. powierzchni
sprzedazy, a wiec w grupie supermarketow

i dyskontow. Sklepy tych formatdw coraz czesciej
otwierane s3 poza duzymi aglomeracjami
miejskimi, w srednich i matych miastach (o liczbie
ludnosci ponizej 10 000), a wiec na obszarach

do niedawna postrzeganych jako gtéwny obszar
dziafania sklepéw matego formatu.

Tabela ponizej przedstawia zmiany w uniwersum
handlu detalicznego w sektorze FMCG na
przestrzeni lat.

Tab.1 Zrédto: GfK Polonia, Raport Strategiczny, Dystrybucja produktéw FMCG

Typ sklepu

Rok

1996

Hipermarket 30 434
Supermarket 1300 1998
Sklep dyskontowy 2920
Sklep ogblnospozywczy

matego formatu 109000 84150
Sklep chemiczno-

kosmetyczny 20500 10400

Zmiany w strukturze handlu maja charakter nie
tylko ilosciowy, ale takze jakosciowy.

Do gtéwnych efektéw zmian o charakterze
ilosciowym zaliczy¢ mozna z pewnosciag polaryzacje
w segmencie sklepéw wielkiego formatu

i wytonienie sie lideréw - a wiec sieci
detalicznych, ktore dyktujg tempo rozwoju

polskiego detalu. Ponizsze wykresy przedstawiaja
rozwoj gtownych sieci detalicznych na przestrzeni
lat. Liderzy to sieci, ktére rozwijaja sie najszybciej,
jesli chodzi o otwieranie nowych placéwek
handlowych, a takze poprzez przejecia sklepéw
tych sieci, ktére zdecydowaty o wycofaniu

z polskiego rynku.




Tab.2 Zrédto: GfK Polonia, Raport Strategiczny, Dystrybucja produktéow FMCG

Hipermarkety
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Liderzy segmentu wielkoformatowego to

sieci, ktore rozwijaja sie najszybciej zarbwno
organicznie, to znaczy poprzez otwieranie

nowych placowek, jak tez poprzez fuzje i przejecia
sklepow tych sieci, ktore zdecydowaty o wycofaniu

2000 | 2012

z polskiego rynku. Procesy konsolidacyjne na
rynku polskim obserwowane s3 od 1999 rokuy,
jednak na poczatku XXI wieku zdecydowanie
nabraty wiekszego tempa.



Tab.3 Najwazniejsze fuzje i przejecia, ktére miaty miejsce na rynku gtéwnych graczy sieciowych w ciagu

ostatnich 10 lat.

Zrodfo: GfK Polonia, Raport Strategiczny, Dystrybucja produktéw FMCG

)

Francuska grupa Auchan ma w planach

2012
| J

Niemcy)*

Francuska grupa E.Leclerc przejmuje 25

L
2009
I
I

2007
[ J
I
I

oraz Hypernova (Dutch Ahold)

Brytyjska sie¢ Tesco przejmuje ok. 140

[ J
2006

Brytyjsca sie¢ Tesco przejmuje 13
niemieckich supermarketéw HIT

2002

L
N

2.3 Rozdrobnienie handlu

Mimo szybkiego tempa rozwoju detalu
wielkoformatowego oraz zachodzacych proceséw
konsolidacyjnych, polski rynek zdominowany
jest przez sklepy matoformatowe. To wfasnie te
sklepy stanowia 95 proc. placowek detalicznych
w podstawowych kanatach, czyli bez sklepow
specjalistycznych, aptek i sklepéw na stacjach
paliw. Taka rozdrobniona struktura detalu wynika
przede wszystkim ze struktury demograficznej
polskiego spofeczenstwa. Nadal bowiem okofo
38 proc. Polakéw mieszka na terenach wiejskich,
a wiec na obszarach nie oferujacych
wystarczajacego potencjatu sprzedazowego dla
sklepow sieciowych wielkiego formatu. Duza
liczba i utrzymujaca sie popularnosc sklepow
matoformatowych, to takze efekt sposobu
dokonywania zakupdw przez Polakéw. Wsrod
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przejecie 54 hipermarketow Real (Metro AG =~ mmm wm P

Francuski Carrefour przejmuje sieci Albert

W Europie Srodkowo-Wschodniej
Auchan planuje przeja¢ 91
hipermarketow oraz 13 centréw
handlowych nalezacych do
niemieckiej Grupy Metro AG.
Catkowita wartos¢ transakg;ji
wynosi 1,1mld euro.

supermarketéw Billa (Austrian REWE - Zentral AG)

supermarketéw Leader Price (French Groupe Casino)
Niemiecka grupa Metro AG (Real) przejmuje 19
hipermarketéw Geant (French Groupe Casino)

dominujacych na polskim rynku misji zakupowych
znajduja sie zakupy drobne, czyli rutynowe, tak
zwane ,biezace zakupy” oraz misja ,pilna potrzeba”
Obie te misje realizowane s3 czesto, nawet

kilka razy w tygodniu, a miejscem dokonywania
zakupow s3 niewielkie sklepy blisko domu lub
zlokalizowane ,po drodze” do pracy. Produkty
kupowane w trakcie tych misji naleza przede
wszystkim do kategorii Swiezej zywnosci. S3 to
wiec pieczywo, nabiat, mieso i wedliny oraz owoce i
warzywa.

Sklepy wielkoformatowe, z wyjatkiem dyskontdw,
wykorzystywane s3 jako miejsce dokonywania
wiekszych i bardziej zaplanowanych misji
zakupowych, takich jak na przyktad ,duze
zakupy dla domu”. W trakcie tego typu zakupow,
w koszykach nabywcow czesciej niz w trakcie
zakupow biezacych, znalez¢ mozna produkty



spozywcze o przedtuzonym terminie przydatnosci
do spozycia, srodki czystosci oraz artykuty higieny
osobiste;.

Wspomniana wyzej wyjatkowa pozycja sklepow
dyskontowych przejawia sie w ich specyficznym
pozycjonowaniu bedacym kombinacja duzej
dostepnosci sklepéw dyskontowych dla nabywcow,
a takze atrakcyjnej oferty. Dobrze dopasowana
do potrzeb nabywcéw, cho¢ zdecydowanie
ubozsza niz oferta hiper i supermarketoéw oferta
produktow i przystepne pozycjonowanie cenowe
sklepéw dyskontowych powoduja, ze sklepy

te coraz czesciej petnia role zarbwno miejsc,

w ktorych dokonywane s3 drobne biezace zakupy,
jak i duze np. weekednowe zakupy ,dla domu”.

Z tego wtasnie powodu, dyskonty postrzegane
s3, jako najwieksza konkurencja dla sklepéw
tradycyjnych matego formatu.

Mimo dynamicznych zmian i rosnacego udziatu
sklepow wielkiego formatu, udziaty top 10
detalistow nie przekraczajg 50 proc. Dla
poréwnania, w najblizej Polski potozonych krajach
Europy Centralnej, wskazniki te osiggaja znacznie
wyzsze wartosci, wahajac sie od ok. 70 proc. na
rynku wegierskim do blisko 85 proc. na rynku
stowackim.

taczny udziat sprzedazy wartosciowej detalistow
wielkoformatowych wynosi w Polsce ok. 53 proc.
dla kategorii FMCG. Na wspomnianych wyzej
rynkach sasiednich, udziaty te s3 zdecydowanie
wyzsze i przekraczaja 70 proc. W polskim
handlu detalicznym w kategoriach FMCG nadal
477 proc. wartosci sprzedazy generowane jest
przez tradycyjny handel mafoformatowy. Dla
wielu kategorii produktow, format ten pozostaje
waznym kanatem dystrybucji.

2.4 Umacnianie pozycji handlu matoformatowego

W obliczu zmian zachodzacych na rynku,
handel maftego formatu nie pozostaje bierny.
Rowniez w tym segmencie rynku zachodza
procesy konsolidacyjne. Jedna czwarta sklepow
matego formatu dziata w réznego rodzaju
organizacjach zrzeszajacych drobny handel

i liczba ta systematycznie rosnie. Najczesciej

s3 to sieci franczyzowe. Wsrdd najwiekszych

sieci franczyzowych matego formatu wymienic
nalezy sieci ABC (5800 sklepdw), Lewiatan (2800
sklepow), Zabka (ponad 2800 sklepdw), Nasz sklep
(ponad 2500 sklepéw) oraz Odido (2000 sklepow).

Nalezy zauwazy¢, ze procesy organizowania handlu
matego formatu bardzo czesto inicjowane s3 przez
najwieksze firmy hurtowe, takie jak Eurocash,

czy Makro Cash and Carry. Hurtownie wspieraja
drobnych detalistéw swoim know-how, proponuj3
atrakcyjne warunki zakupu produktéw, a sobie
zapewniajq statych odbiorcow towaréw. Podobne
zjawisko tak zwanej pionowej konsolidacji handlu
miato juz miejsce na polskim rynku pod koniec lat
90-tych poprzedniego stulecia. W tej chwili trend
ten zostaf reaktywowany, a jego skutki powoduja,
ze sklepy matego formatu coraz skuteczniej
konkuruja z sieciami wielkopowierzchniowymi.

2.5 Perspektywy rozwoju handlu detalicznego w
Polsce

Analizujac trendy zmian oraz perspektywy
rozwoju, wydaje sie stfusznym przewidywanie,

ze w najblizszych latach detal matego formatu
utrzyma swoja liczebng przewage nad handlem
wielkopowierzchniowym. Mimo to, spodziewac sie
jednak nalezy, ze rola handlu matoformatowego
ulegnie jeszcze ostabieniu, ktorego efektem
bedzie zmniejszenie udziatow rynkowych

i wieksza koncentracja sprzedazy w sieciach
wielkoformatowych reprezentowanych przez
4-6 gtéwnych graczy, ktérzy zdominuja ten
segment rynku. Biorac pod uwage wzorce
zakupowe Polakoéw i utrzymujaca sie duzg
liczbe realizowanych misji zakupowych, a takze
przyzwyczajenie do robienia zakupow w wielu
réznych miejscach, nalezy przewidywac, ze

rola sklepéw matych sprowadzona zostanie
przede wszystkim do zaopatrywania polskich
gospodarstw w produkty swieze, produkty gotowe
do natychmiastowej konsumpcji oraz kupowane
impulsowo. Juz teraz wspomniane kategorie
stanowia wazny wyréznik matych sklepdw, co
obrazuje ponizszy wykres.
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Tab.4 Udziaty wartosciowe zakupéw grup produktéw w kategoriach spozywczych
Zroédto: GfK Polonia, Panel Gospodarstw Domowych, 2012

100+

904

804

704

604

50

40

304

20

104

HANDEL
TRADYCYJNY

Nalezy pamietac takze o tym, ze coraz

wieksza liczba sklepow matego formatu bedzie
reprezentowana przez sklepy sieciowe,

w wiekszosci prowadzone w systemie
franczyzowym. Trend ,organizowania sie” matego
detalu w sieci to przede wszystkim transfer
know-how dotyczacy zarzadzania punktem
detalicznym na konkurencyjnym i rozdrobnionym
rynku. Bedzie on skutkowat z jednej strony
umocnieniem pozycji drobnego handlu i w dalszej
perspektywie zahamowaniem jego osfabiania sie,
ale takze rosnaca jakoscia tego segmentu rynkuy,
rozumiang jako szeroko pojeta obstuga klienta

i umiejetnos¢ odpowiadania na jego potrzeby.

Kolejna kwestia, ktora moze miec istotny wptyw
na rozwoj polskiego handlu to postepujaca
zmiana stylu zycia dotyczaca przede wszystkim
mieszkancow duzych osrodkéw miejskich.

To wtasnie mfodzi wielkomiejscy konsumenci
moga okazac sie sita sprawcza zmian, ktére
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Pozostate

Desery i dodatki

Mrozone i chtodzone

Zupy i przyprawy
Produky sypkie
Napoje gorace
Ttuszcze

Napoje

Stodycze

Nabiat

Alkohol i papierosy
Pieczywo

Owoce i warzywa

Mieso i ryby

BIEDRONKA

bedziemy obserwowac w detalu. Wygoda
robienia zakupow, rozumiana jako tatwosc
dotarcia, i poswiecenie minimalnej koniecznej
ilosci czasu na zakup odpowiednich produktow
spetniajacych oczekiwania konsumentow raczej
niz cena, beda stanowity o sukcesie punktow
detalicznych. Najblizsze lata to niewatpliwie
czas, gdy obok zmian strukturalnych, z duzym
prawdopodobienstwem oczekiwac nalezy takze
dalszych zmian jakosciowych we wszystkich
segmentach handlu FMCG.



3. Oferta handlu - szczesliwy konsument

Agnieszka Sora, Dyrektor Zarzgdzajgca, GfK Polonia

3.1 Poréwnanie poziomu cen na przykfadzie
koszyka kategorii FMCG

Aby poréwnac ceny koszyka kategorii FMCG
postuzylismy sie analizg produktow spozywczych
i chemiczno-kosmetycznych w podziale na dwa
koszyki. W jednym umiescilismy tzw. produkty
markowe, te z wyzszej potki. W drugim koszyku
analizowalismy produkty ,pierwszej ceny”, czyli
najtansze produkty w wybranych kategoriach.
Whnioski s3 zbiezne, jednak ceny koszykow

w zaleznosci od definicji, ksztattuja sie inaczej.
Biorac pod uwage produkty markowe, najnizsza
wartos¢ koszyka produktow zostata odnotowana
w punktach typu cash&carry, gdzie jak wiemy
sporo konsumentéw bezposrednio dokonuje
zakupow do swojego gospodarstwa. Na drugim
miejscu uplasowaty sie sklepy dyskontowe.

W obu tych kanaftach wartos¢ koszyka jest o ponad

10 proc. nizsza niz w sklepach matoformatowych.
W przypadku koszyka produktow ,pierwszej ceny”
oferta cash&carry rowniez zajmuje pierwsze
miejsce, jednak jest ona na prawie tym samym
poziomie, co oferta hipermarketéw. Sklepy
dyskontowe produkty pierwszej ceny oferuja

w nieco wyzszej cenie niz hipermarkety.

Oferta sklepow wielkoformatowych w obu
przypadkach - koszyka produktéw markowych

i koszyka pierwszej ceny, jest znacznie
korzystniejsza niz to, co oferuja inne formaty,

w tym sklepy matoformatowe, delikatesy, kioski
czy sklepy na stacji paliw. Przy czym szczegolnie
duze réznice w cenach wystepuja w kontekscie
koszyka pierwszej ceny - 74 proc. do 107 proc.
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Tab.5 Koszyk produktéw ,markowych” oraz produktéw ,pierwsza cena”
Ogétem: produkty spozywcze i chemiczno-kosmetyczne w 2012

Hipermarket I 0% Hipermarket FETE 67%
Supermarket NG 58% Supermarket T 82%
Sklep dyskontowy NN 39% Sklep dyskontowy FEETT 74%
Cash & Carry NN 87% Cash & Carry i 66%
Spozywczy duzy I 99% Spozywczy duzy T 98%
Spozywczy sredni I 100% Spozywczy Sredni FEEEEEEEEEEEE 100%
Spozywczy maty NN 101% Spozywczy maty FEEEET 103%
Chemiczny / Kosmetyczny I 0 6% Chemiczny / Kosmetyczny B 96%
Kiosk GG 100% Kiosk B 104%
Sklep na stacji paliw NG 108% Sklep na stacji paliw FEEEEEEEE 134%
3.2 Analiza marek wtasnych w Polsce, wielkos¢ Wsrod nowoczesnych kanatéw dystrybucji
rynku w zaleznosci od kategorii, udziaty w najwiekszy udziat marek wtasnych maja sieci
poréwnaniu do innych krajow, prognoza, trendy dyskontowe. Obecnie siega on juz 56 proc,
Co 0znacza, ze tylko 44 proc. produktow
Udziaty marek wtasnych na rynku FMCG sprzedawanych w dyskontach to produkty
monitorowanym przez GfK Polonia s3 juz na markowe. Najnizszy udziat jest w hipermarketach
poziomie 18 proc. W poréwnaniu do innych - tylko 10 proc. Prognozujemy, ze w ciagu
krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej nie jest to najblizszych lat udziaty marek wtasnych beda
najwyzszy udziat. Sfowacja ma najwyzszy udziat rosty. Najwiekszych kilkupunktowych wzrostow
marek wfasnych siegajacy 28 proc. i jest on na oczekujemy wfasnie w sieciach dyskontowych
podobnym poziomie, co Austria — réwniez 28 proc.  oraz w supermarketach drogeryjnych. Sytuacja
Drugie w kolejnosci sa Wegry - 25 proc,, trzecie ekonomiczna, presja cenowa, jak rowniez brak
Czechy (20 proc.) oraz Chorwacja (20 proc.). innowacyjnosci ze strony producentéw markowych
Mocno rozdrobniony handel w Polsce i relatywnie produktéw, moga przyspieszyc te procesy.

mata koncentracja handlu w poréwnaniu do innych
krajow naszego regionu, jak réwniez do Europy
Zachodniej, s3 przyczyna takiego stanu. Jednak
analizujac poszczegolne kategorie produktowe
widzimy, ze dominacja marek wtasnych jest
szczegolnie widoczna w kategoriach typu mokre
chusteczki (85 proc.), chusteczki do nosa (79
proc.), reczniki kuchenne (71 proc.), gdzie presja
reklamowa produktéw markowych jest nizsza, jak
réwniez ceny produktéw w duzej mierze decyduja
o zakupie. Ten trend jest obecny réwniez na
innych rynkach.
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Tab.6 Udziaty w rynku marek producenckich i handlowych (wartos¢ w proc.)

2012 - stan istniejacy

25,2 18,7

Marki producenckie

Marki handlowe

10

3.3 Handel a rynki lokalne

Mimo rosnacej liczby sklepéw wielkoformatowych
oraz zyskiwaniu znaczenia tych formatow

w wielkosci i wartosci zakupow, tradycyjny
matoformatowy handel, nazywany czesto
lokalnym rynkiem, rowniez jest bardzo istotny.
Oczywiscie nigdy nie bedzie on stanowit tak
duzego potencjatu dla detalistow, jak biznes

w wielkich miastach. Jednak biorac pod uwage
strukture socjodemograficzng spoteczenstwa
polskiego i fakt, ze prawie 38 proc. polskich
obywateli i 32 proc. polskich gospodarstw mieszka
i zyje na terenach wiejskich, lokalny handel
odgrywat i odgrywac bedzie olbrzymia role.
Obszary wiejskie odpowiadaja za najwieksza
czes¢ zakupionego FMCG, za ponad 30 proc.
Kolejne w rankingu co do waznosci, s3 miasta
powyzej 200 tys. mieszkancow (25 proc.).
KKonsumenci mieszkajacy w rejonach wiejskich

18

Dyskonty  Hipermarkety Supermarkety
drogeryjne

2015 - prognoza

28 18,2

22

12

Dyskonty  Hipermarkety Supermarkety
drogeryjne

s3 nadal odpowiedzialni za najwieksza czes¢
FMCG, jednak ich znaczenie w niewielkim
stopniu spadfo w drugim kwartale 2013 roku na
korzys¢ najwiekszych miast. Najwieksze miasta
przyciagaja swoja szeroka oferta, roznorodnym
asortymentem, promocjami cenowymi.

Nowe trendy, ktore widzimy to przede wszystkim
rozwoj sklepow franczyzowych, dopasowanie
oferty do lokalnego klienta, dazenie do wysokiej
satysfakgji i obstugi klienta lokalnego, oferta szyta
na miare.
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3.4 E-commerce jako suplementarny kanat
dystrybugji

Wsroéd konsumentow zakupy FMCG w formie
online nie s3 zbyt popularne. Tylko 3 proc.
sposrod wszystkich sklepdw online dziafajacych

w Polsce oferuje produkty spozywcze. Tak wiec
ilosciowo mowimy o rynku kilkuset sklepéw online
zajmujacych sie dystrybucja FMCG, podczas

gdy rynek e-commerce w Polsce liczy juz ponad
kilkanascie tysiecy sklepow.

Tab.7 Zrédto: Raport eHandel Polska 2012 (Sklepy24.pl)

Artykuty spozywcze i delikatesy; 3%

Ksigzki i multimedia; 5%
Hobby; 5%

Artykuty motoryzacyjne; 5%

Sport i turystyka; 7%

Foto i AGD; 8%

Artykuty komputerowe; 8%

Artykuty dla dzieci; 8%

Najwieksze sieci detaliczne dopiero tworza

lub przymierzaja sie do wprowadzenia oferty
online. Prekursorem sprzedazy online na rynku
spozywczym hipermarketow jest sie¢ Piotr i Pawet,
a na rynku supermarketow - Leclerc. W tym
kontekscie mozemy mowi¢ o suplementarnym
kanale dystrybucji FMCG. Oferta online cieszy

sie wiekszym powodzeniem wsréd konsumentow
wielkomiejskich, zabieganych, dla ktérych

cena nie jest jedynym kryterium wyboru.

To duze utatwienie zakupowe dla tej grupy
konsumentow. Rosnace zainteresowanie taka
oferta zainicjowato plany wprowadzenia sprzedazy
online réwniez przez inne sieci, np. Auchan.
Ciekawym rozwigzaniem, wprowadzonym na rynku
francuskim jest koncept “klikaj i zbieraj’, czyli
zamowienia produktéw FMCG online, jednak bez
dowozu do domu. Konsument sam wybiera czas

i miejsce odbioru, ktérego dokonuje osobiscie.
Badania wskazuja, ze dla 89 proc. konsumentow
motywacja do tej formy zakupow jest skrocony
czas i wygoda, 65 proc. 0s6b wskazato mozliwosc¢
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Dom i ogréd; 21%

Akcesoria i upominki; 11%

Odziez; 11%

Zdrowie i uroda; 9%

wyboru czasu, kiedy zakupy beda odebrane,

a 63 proc. podkreslito aspekt zrobienia zakupéw

z listy, bez dodatkowych pokus, na ktére narazony
jest konsument robigcy zakupy w sklepie. Czy ta
forma przyjmie sie réwniez w Polsce, nie wiemy,
jednak e-commerce na pewno bedzie rosngcym
kanatem zakupowym w Polsce.

Mowiac o trendach w e-commerce, nalezy
zauwazyc¢ tzw. efekt ROPO - research online,
purchase offline. Wielu konsumentéw, zanim
podejmie decyzje zakupowa, positkuje sie
internetem, stronami zaréwno producentow,

jak i detalistow. Prawie 70 proc. konsumentéw
poréwnuje ceny oraz modele przed dokonaniem
zakupu. Postawa taka czestsza jest w przypadku
dobr trwatych.

Wniosek jest taki, ze strona detalisty musi
zaspokoi¢ potrzeby zaréwno ludzi, ktorzy chca
robi¢ zakupy online, jak i tych, ktérzy prowadza
badania online.



Tab.8 Zrodto: GfK NOP Ltd. dla Google, lipiec 2009

Dziatania Scisle zwigzane z

69 69 efektem ROPO
61
44
37
31
15
. 9
Sprawdzanie i Poréwnywanie Wyszukiwanie Czytanie Czytanie Wyszukiwanie Wyszukiwanie Wyszukiwanie
poréwnywanie réznych modeli informacji na recenzji recenzji dostepnosci godzin otwarcia  wskazéwek jak
cen temat réznych konsumenckich  profesjonalnych produktu w sklepu oraz trafi¢ do sklepu
marek produktéw produktéw sklepie danych
technologicznych technologicznych kontaktowych
Dzieki smartfonom oraz rosnacej penetracji poszukuje informacji oraz opinii 0séb trzecich,
internetu, nabywca staje sie coraz bardziej czy wyszukuje recenzje online. Co wiecej, dzieli sie
aktywny, ma praktycznie biezacy dostep do swoimi opiniami dotyczacymi zakupow uzywajac
informacji. Nie tylko aktywnie poréwnuje i ocenia foréw i medidw spotecznosciowych.

poziom cen produktow, zadaje pytania, dopytuje,
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4. Handel jako pracodawca

Prof. Urszula Ktosiewicz-Gorecka, IBRKK
4.1 Miejsce handlu na rynku pracy

Handel generuje ok. 2 mln miejsc pracy, co
stanowi ok. 15 proc. wszystkich zatrudnionych.
Znacznie wiecej 0sob zatrudnionych jest w handlu
detalicznym niz w hurcie i tendencja ta utrwala
sie: 54,6 proc. w 2000 r. wobec 56,6 proc. w roku
2011.

Miejsca pracy w handlu tworzone s3 dla typowych
zawodow handlowych, niewymagajacych
szczegoblnego przygotowania zawodowego
(sprzedawca, kasjer, magazynier), ale i dla
szeregu zawoddw nowych, zwigzanych z handlem
nowoczesnym, maszynami obstugi obiektow,
handlowym IT, logistyka czy komunikacja
marketingowa. Handel f3czy w sobie wiec dwie
cechy jako pracodawca: oferuje prace osobom

o stabym przygotowaniu zawodowym, zakfadajac,
ze zawodu nauczy je w trakcie zatrudnienia oraz
oferuje prace osobom o najwyzszych kwalifikacjach
organizacyjnych i technicznych. Ma to szereg
konsekwencji - m.in. znaczne zréznicowanie
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ptac tego sektora. Handel nowoczesny (ale i tzw.
tradycyjny, wobec wyzwan modernizujacego

sie rynku) podjat szeroko zakrojong dziatalnosc
szkoleniowo-edukacyjna, kreujac wczesniej
nieistniejace zawody oraz podnoszac pozycje na
rynku pracy ludzi zmieniajacych firme handlowa,
a nawet wychodzacych z handlu.

Rynek pracy w handlu jest wrazliwy na
koniunkture. Zatrudnienie potrafi szybko rosnac,
ale i szybko spadac. W okresie spowolnienia,
wieksze spadki zatrudnienia odnotowat hurt

niz detal, co wynika z jednej strony z szybkiej
koncentracji hurtu, z drugiej zas z faktu malejacej
liczby matych sklepéw obstugiwanych przez
hurtownie. Inna sprawa, ze owe mate sklepy

VW znaczacej wiekszosci przechodzg do systemoéw
sieciowych, organizowanych przez silne firmy,
efektywne firmy hurtowe. Skadinad jednak
wiadomo, ze w trakcie spowolnienia najwiecej
pracownikow poszukiwaty wfasnie firmy handlowe
(wystarczy poréwnac gietdy internetowe, np.
pracuj.pl).



Tab.9 Dynamika pracujacych w sekgcji Handel; naprawa pojazdéw samochodowych wg. rodzaju dziatalnosci

(wg. Rocznik Statystyczny RP 2001 do 2012)

109 109,5

103,9 103,4 1013

100 . 100,1 %7 = l
' 1038 1033 1034 99,1

100 97 100,9

978 98,7

' 97,2 96,7 96,9
92,9 93,5

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Handel hurtowy, w %

Handel jest dziedzing rozdrobniong - udziat
pracujacych w firmach ponizej 49 0s6b przewyzsza
srednia catej gospodarki. Dynamicznie rosnie
znaczenie przedsiebiorstw handlowych z kapitatem
zagranicznym jako pracodawcy, co obrazuje
ponizszy wykres. W 2011 r. liczba pracujacych

e Handel detaliczny, w %

w przedsiebiorstwach handlowych z udziatem
kapitatu zagranicznego wzrosta w poréwnaniu

z rokiem 2005 o przeszto 150 proc,, a ich udziat
w facznej liczbie pracujacych w handlu wzrést
2119 proc. w 2005 r.do 17,1 proc. w roku 2011.

Tab.10 Pracujacy w przedsiebiorstwach handlowych z kapitatem zagranicznym;
obliczenia U. Ktosiewicz-Goreckiej w oparciu o badania GUS (por. Dziafalnos¢ gospodarcza podmiotow z
kapitatem zagranicznym w 2005, 2008, 2009, 2011. GUS, Warszawa)
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Pracujacy w przedsiebiorstwach handlowych

z kapitatem zagranicznym, w wiekszosci
zatrudnieni s3 w przedsiebiorstwach duzych

(73,6 proc. w 2011 r), ktérymi s3 najczesciej sieci
hipermarketéw, supermarketéw oraz sklepow
dyskontowych, a takze hurtownie cash and carry
oraz centra dystrybucyjne i centra logistyczne.
Przedsiebiorstwa handlowe z udziatem kapitatu
zagranicznego s3 cennym pracodawca. Oferuja (co
wazne na rynkach lokalnych) liczne i zréznicowane
stanowiska pracy. Wspieraja restrukturyzacje
rynkow lokalnych i regionalnych, poniewaz:

- zatrudniaja miejscowych i okolicznych
mieszkancdw wptywajac na obnizenie poziomu
lokalnego bezrobocia,

- przyczyniaja sie do powstawania w okolicy
nowych firm, najczesciej kooperujacych

z powstatym centrum handlowym, co korzystnie
wptywa na rynek pracy i poziom zamoznosci
spofecznosci lokalnej, ktora zgtasza wieksze
zapotrzebowanie na towary i ustugi; z takiej
sytuacji korzystaja rowniez mate niezalezne
przedsiebiorstwa handlowe i ustugowe.

Zwraca uwage bardzo zréznicowany regionalnie
udziat pracujacych w sklepach powyzej 400 m kw.
sali sprzedazowej. Najnizszy jest w wojewoddztwach,
gdzie jest duzo matych niezaleznych sklepow,

a Najwyzszy tam, gdzie intensywnie wystepuja sieci
hipermarketow i supermarketow.

Tab.11 Pracujacy w sklepach wg. wielkosci w 2010 r. (obliczenia U.Ktosiewicz-Goéreckiej, na pdst. danych

GUS, dla IBRKK)

Pracujacy w sklepach

powyzej 400m? sali

Wojewddztwa do 400m? sali sprzedazowej . ,
sprzedazowej
liczba udziat w % liczba udziat w %

Ogoétem Polska 266990 50,5 261808 49,5
Dolnoslaskie 19934 45,9 23491 54,1
Kujawsko-pomorskie 14919 52,1 13721 47,9
Lubelskie 13193 54,4 11037 45,6
Lubuskie 7094 49,8 7148 50,2
t 6dzkie 17006 51,7 15903 48,3
Matopolskie 25300 56,0 19881 44,0
Mazowieckie 37598 47,1 42195 52,9
Opolskie 6025 48,5 6406 51,5
Podkarpackie 15650 57,2 11727 42,8
Podlaskie 8658 55,6 6908 44,4
Pomorskie 16129 48,6 17068 514
Slaskie 33732 46,7 38440 53,3
Swietokrzyskie 7087 56,4 5468 43,6
Warminsko-Mazurskie 9271 54,4 7776 45,6
Wielkopolskie 24933 52,5 22555 47,5
Zachodniopomorskie 10461 46,4 12084 53,6
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Wiele nieporozumien nagromadzito sie w kwestii
form zatrudnienia w handlu. Przede wszystkim
nie jest prawdg, ze handel ,specjalizuje sie”

w tymczasowych formach zatrudniania. Jest
wrecz przeciwnie, handel ma jeden z najwyzszych
wskaznikéw zatrudnienia na umowe o prace. Wedle
danych GUS w 2011 r. w polskiej gospodarce
pracowato 13945,7 tys. oséb, w tym: 70,3

proc. ogofu pracujacych (9801,9 tys. 0s6b)
zatrudnionych byto na podstawie stosunku
pracy, natomiast 29,0 proc. (4047,8 tys. 0sob)

to byli pracodawcy i pracujacy na wtasny
rachunek. W sekgji ,Handel; naprawa pojazdow
samochodowych” zaangazowanych byto 2208,3
tys. 0s0b, z czego na podstawie stosunku pracy
71,6 proc. (1580,3 tys. 0séb) zas 28,4 proc.
(627,0 tys. 0sdb) to byli pracodawcy i pracujacy
na wtasny rachunek. W handlu, mimo znacznej

liczby mikro i matych firm, udziat pracodawcow

I pracujacych na wtasny rachunek jest nieco
nizszy niz w gospodarce narodowej jako cafosci.
Wynika to ze specyfiki pracy w matych rodzinnych
firmach handlowych (pracodawca/wiasciciel +
pomoc cztonkdw rodziny), a takze z postepujacych
procesow integracji w handlu oraz nasilajacej sie
konkurencji.

Bardziej skomplikowana jest sytuacja w
zakresie pracy na tzw. petny etat. Handel jest
otwarty na elastyczne formy pracy, do czego
zacheca zréznicowany nurt klientow zaréwno
w skali dnia, tygodnia, zaleznie od sezonow
(okresy przedswiateczne). W efekcie w handlu,
wiekszy niz w catej gospodarce, jest udziat 0séb
niepetnozatrudnionych.

Tab.12 Pracujacy w petnym i niepetnym wymiarze czasu pracy, w % (opr U. Ktosiewicz-Goéreckiej, na pdst.

Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej)

Petnozatrudnieni, w%

handel, naprawa

Niepeftnozatrudnieni, w %
handel, naprawa

ogoétem S ogoétem S
kraj pojazdow Kraj pojazdéw
samochodowych samochodowych

2005~ 90,4 86,1 8,4 11,5
2008* 91,2 89,9 7.6 7.9
2009 90,9 89,7 7.9 8,5
2010 91,1 89,4 7.8 8,7
2011 91,2 89,1 7.6 9,1
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4.2 Wynagrodzenia w handlu 0 5,4 proc. Wynagrodzenia w sekgcji handel byty
nizsze niz srednia ptaca w gospodarce i rosty

Przecietne miesieczne wynagrodzenie brutto w wolniejszym tempie - odpowiednio o 7,8 proc.

wynosito 3400 zt i wzrosto w stosunku do 2009 oraz 4,1 proc.

r.o 9,6 proc., zas w poréwnaniu do 2010 r.

Tab.13 Przecietne miesieczne wynagrodzenia brutto w gospodarce narodowej i w sekcji Handel;
naprawa pojazdéw samochodowych w latach 2000-2012 , w zt (dane: Rocznik Statystyczny
Rzeczypospolitej Polskiej)

4000 T 825
3500 4+
3000 +
2500 1+ Lors
2000 +
1500 +
1000 -+

- 80,5

500 +

80

2005 ' 2008 ' 2009 ' 2010 ' 2011
I Ogotem gospodarka narodowa, w zt

I Handel, naprawa pojazdéw samochodowych, w zt

—@— Handel, naprawa pojazdéw samochodowych, w %
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Ptace w handlu s3 znacznie zréznicowane

w zaleznosci od jego rodzaju (handel hurtowy,
detaliczny, miedzynarodowy, elektroniczny),
zajmowanego stanowiska, pfci, lokalizacji firmy
handlowej i wlasnosci kapitatu. Wskazuja na to
wyniki ogdélnopolskiego Badania Wynagrodzen
przeprowadzonego w 2011 r. na grupie ponad 100
tys. 0s6b z ponad 20 tys. firm. Najlepiej zarabiaja
dyrektorzy i pracownicy zarzadu zatrudnieni

w handlu miedzynarodowym. W przypadku handlu
krajowego lepiej wynagradzani s3 pracujacy

w handlu hurtowym niz detalicznym (na tych
stanowiskach réznica wynosi ok. 500 zf). Co
oczywiste, najmniej zarabiaja tzw. pracownicy

szeregowi. W tym przypadku réwniez najwyzsze
zarobki s3 w handlu miedzynarodowym, natomiast
pracownik zatrudniony w hurcie zarabia srednio

0 700 zt wiecej niz pracujacy w detalu.

Na poziom ptac w handlu rzutuje rowniez
lokalizacja przedsiebiorstwa handlowego
(najwyzsze zarobki maja pracownicy zatrudnieni
w Warszawie) oraz pochodzenie kapitatu firmy.
Pracownicy szeregowi zatrudnieni w firmach

z przewada kapitatu polskiego otrzymywali
wynagrodzenie w wysokosci 2580 zt, a wiec o ok.
23 proc. mniej niz pracownicy firm zagranicznych.

Tab.14 Wynagrodzenia brutto w handlu w zaleznosci od jego rodzaju i zajmowanego stanowiska
w 2011 r, w zt (dane za: Wynagrodzenia w handlu w 2011 r, ,Poradnik Handlowca” 2012, nr 3, s. 40)

Handel
detaliczny

Wyszczegdlnienie

Handel hurtowy

Handel

miedzynarodowy E-Eemime e

Dyrektor / zarzad 11500 12000 16000 -

Kierownik 3900 5250 6650 4900
Starszy specjalista 4250 4900 5500 4800
Specjalista 3100 3500 4000 3000
Pracownik szeregowy 1800 2500 3000 2400
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