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1. Wstep

Celem opracowania jest proba identyfikacji specyfiki rynku débr szybko
zbywalnych (FMCG - fast moving consumer goods — szybko rotujace produkty
codziennego uzytku, tj. produkty spozywcze, kosmetyki i chemia gospodarcza)
w Polsce poprzez analiz¢ rynku wedtug gléwnych kategorii FMCG. Analiza
obejeto rynek hurtowy i detaliczny, nowoczesne kanaly dystrybucji, znaczenie
marek wiasnych oraz zwyczaje zakupowe konsumentow.

W ostatnich latach w Polsce odnotowano duze spowolnienie gospodarcze, kto-
remu towarzyszyl szybki wzrost bezrobocia, niski poziom inwestycji oraz niewy-
starczajacy przyrost nowych miejsc pracy. Ponadto na stopg bezrobocia wplynety
czynniki demograficzne — w tej chwili uczestnikami rynku pracy sa osoby urodzo-
ne podczas wyzu demograficznego z lat osiemdziesiatych. Obecna, zla sytuacja na
rynku pracy powinna zacza¢ zmienia¢ si¢ na lepsze, gdy rosnaca liczba miejsc
pracy w branzy uslug zacznie kompensowaé likwidowane miejsca pracy w innych
dziedzinach gospodarki. Inflacja utrzymujaca si¢ na niskim poziomie (2-3%)
pozwolita ustabilizowa¢ stopy procentowe i kurs ztotego.

Trudna sytuacja na rynku pracy powoduje, iz w nadchodzacych latach nie
nalezy spodziewac si¢ wzrostu poziomu ptac. Jednoczesnie srednie miesigczne
wynagrodzenia w duzych skupiskach miejskich moga znacznie rézni¢ si¢ od
srednich miesigcznych wynagrodzen w pozostatych czgsciach kraju (réznica ta
moze siggac nawet 20-25% na korzys¢ obszaréw miejskich).

Na skutek przemian postepujacych od roku 1990 nastapity wyrazne zmiany
w stylu zycia i zachowaniach konsumenckich — szczegdlnie mieszkancy miast,
zwlaszcza duzych, w znacznym stopniu przejg¢li zachodnie nawyki konsumenckie,
podczas gdy mieszkancow terendw wiejskich ciagle jeszcze charakteryzuja stare
nawyki i zwyczaje. Zmianie podlegaja nie tylko zwyczaje konsumenckie, ale
réwniez rynek FMCG.
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Niniejszy artykul zaprezentuje najpierw identyfikacj¢ zmian rynku hurtowego
i detalicznego. Nastepnie zostanie przeanalizowany system nowoczesnych kanaléow
dystrybucji. Znaczenie marek wilasnych oraz zwyczaje zakupowe konsumentow
beda przedmiotem kolejnych etapow analizy.

2. Rynek detaliczny i hurtowy

W ciagu ubiegtych 13 lat liczba sklepéw w Polsce wzrosta prawie trzykrotnie:
obecnie wynosi ponad 450 tys., z tego jedna trzecia to sklepy oferujace artykuly
FMCG.

Na polskim rynku detalicznym postgpuje proces konsolidacji. Jednoczesnie
mozna zaobserwowaé dynamiczny wzrost liczby nowoczesnych kanatéw dystrybu-
cji, zwlaszcza aptek, stacji benzynowych, supermarketéw i hipermarketow. Mig-
dzynarodowi detalisci umocnili swoja pozycje rynkowa, a rodzimi handlowcy
organizuja si¢ W grupy i mniejsze sieci, aby méc skuteczniej rywalizowac z za-
graniczng konkurencja. Widocznym w Polsce zjawiskiem jest rowniez ekspansja
kapitatu zagranicznego, a co za tym idzie — rozwdj wielkopowierzchniowych
obiektow handlowych. Pozytywnym czynnikiem oddzialywania kapitalu zagra-
nicznego na handel krajowy jest przyczynienie si¢ do zmian w jakosci $wiadczo-
nych ustug.

Najwigksze sieci handlowe sa juz obecne we wszystkich duzych aglomeracjach
i w bezposrednim ich sasiedztwie (przede wszystkim w wojewoédztwach: mazo-
wieckim, $laskim, {6dzkim, dolno$laskim, pomorskim, wielkopolskim, malopol-
skim), a sklepy dyskontowe sa otwierane nawet w mniejszych miejscowosciach.
Pomimo widocznego wzrostu pozycji supermarketéw i sklepow dyskontowych
nadal az 70% obrotow we wszystkich kategoriach FMCG generuja mate i srednie
placowki detaliczne.

W 2003 r. utrzymala si¢ tendencja do wzrostu liczby przedsigbiorstw handlo-
wych!, przy czym dynamika tego wzrostu wyniosta 2,7% w stosunku do roku
poprzedniego i nie byla juz tak duza jak w latach ubiegtych.

W 2003 r. udziat handlu w tworzeniu dochodu narodowego nadal byt duzy.
W latach 1999-2003 handel odgrywal znaczaca rolg w gospodarce narodowej,
zajmujac drugie miejsce, po przemysle, w tworzeniu produktu krajowego brutto
(PKB) i osiagajac w 2003 r. udzial 18,5%. Udziat handlu w wartosci dodanej brutto
w 2003 r. wyniost 21,2%.

Charakterystyczng cecha handlu detalicznego jest dominujacy udziat sklepéw
matych, tj. do 50 m? powierzchni sprzedazowej. Ich udziat w liczbie sklepéw ogo-
fem wyniést w 2003 r. ponad 92%. Wzrosta o 7,3% w stosunku do roku 2002 licz-
ba sklepéw o powierzchni sprzedazowej powyzej 400 m% ich udzial w ogélnej

! Wedlug stanu bazy REGON z 31 grudnia 2003 r. (GUS).
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Tabela 1. Liczba sklepéw i stacji paliw wedtug form organizacyjnych w Polsce

Wyszczeg6lnienie Ogoélem Sektor publiczny Sektor prywatny

Ogéblem 2002 | 459745 2201 457544
2003 | 457771 1931 455840

Sklepy 2002 | 450434 1792 448 642
2003 | 447898 1519 446379

— domy towarowe 2002 106 2 104
2003 102 2 100

— domy handlowe 2002 499 12 487
2003 517 10 507

— hipermarkety 2002 216 1 215
2003 293 0 293

— supermarkety 2002 1863 9 1854
2003 2043 2 2041

— pozostale sklepy 2002 | 447750 1768 445982
2003 | 444943 1505 443438

Stacje paliw 2002 9311 409 8902
2003 9873 412 9461

Zr6dto: GUS (stan z 31 grudnia 2003 1.).

Tabela 2. Udzial handlu w tworzeniu PKB w latach 1999-2003 (w %)

Wyszczegélnienie 1999 2000 2001 2002 2003
Udziat handlu w PKB 17,1 17,5 17,8 18,2 18,5
Udzial handlu w warto$ci dodane;j brutto 19,7 20,0 20,3 20,8 21,2

Zrédlo: GUS.

liczbie sklepow jest stosunkowo niewielki i wynosi ponad 1%. Spowodowato to
w konsekwencji dalszy wzrost powierzchni sprzedazowej sklepow ogdtem
(0 7,5%). Na 1000 mieszkancéw w 2003 r. przypadato 888 m’ powierzchni sprze-
dazowej (865 m? w 2002 r.). Nadal zwigkszata si¢ liczba sklepéw nalezacych do
duzych prywatnych przedsigbiorstw zagranicznych badz z udziatem kapitatu za-
granicznego. Przyrost liczby sklepdw tych przedsigbiorstw wyniost ok. 16%, a dy-
namika przyrostu powierzchni sprzedazowej — ponad 29%. Srednia powierzchnia
tych sklepéw w 2002 r. wynosita 925 m?, a sklepéw przedsigbiorstw wtasnosci
prywatnej krajowej — 137 m”. Udziat liczby tych sklepéw w liczbie sklepow ogé-
fem wyniodst 0,86% wobec 0,74% w 2002 r. (dane GUS).

Do 10 najwazniejszych (wedlug wielkosci sprzedazy w 2002 r.) firm handlo-
wych prowadzacych obrét produktami FMCG w Polsce zalicza si¢ odpowiednio:
JDM (Biedronka), Ruch, Carrefour Polska (Carrefour i Champion), Grupg Casino
(Leader Price i Géant), Auchan Polska (Auchan), Tesco Polska (Tesco i Savia),
Real Polska (Real), Lewiatan Holding (Lewiatan), Ahold Polska (Albert, Hyper-
nova), Eurocash (ABC).
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Przemiany rynku detalicznego maja decydujacy wplyw na sytuacj¢ polskiego
rynku hurtowego. Od kilku lat liczba hurtowni maleje $rednio o 10-15% rocznie.
Widoczna zmiang w polskim handlu na przestrzeni ostatnich lat jest konsolidacja
rynku hurtowego — sektor hurtowy podlega podobnym trendom konsolidacyjnym
jak sektor detaliczny. Mali hurtownicy, obstugujacy do 100 klientéw, znikaja
z rynku, a §redni i wieksi faczg sie z najwigkszymi.

Laczna liczba hurtowni spadia z 20 tys. w 1994 r. do 9 tys. (wedlug GfK
Polonia) w 2002 r. Samych hurtowni FMCG jest okoto 6 tys. Niemal jedna trzecia
wszystkich artykulow FMCG przechodzi bezposrednio od producentéw do nowo-
czesnych kanatéw dystrybucyjnych — supermarketow, hipermarketow i sklepow
dyskontowych. Zwiazane jest to z faktem, ze coraz wigcej producentéw stara si¢
dociera¢ do detalu bezposrednio, z pominigciem hurtu. Pozostale 70% artykutow
FMCG sprzedawane jest do tradycyjnych sklepéw za posrednictwem jednostek
hurtowych [,,Wiadomosci Handlowe” 2003].

Gléwnymi przyczynami konsolidacji na rynku hurtowym jest zla sytuacja
finansowa matych i Srednich hurtownikéw. Waznym czynnikiem jest réwniez
dazenie do wzrostu sily przetargowej w negocjacjach cenowych z wytwdércami.

3. Nowoczesne kanaly dystrybucji

Hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe stanowia jedynie 1,9% facz-
nej liczby sklepow spozywczych w Polsce, jednak sg to najbardziej dynamiczne
formy sprzedazy detalicznej. Przy tym w ogdlnej liczbie zarejestrowanych przed-
sigbiorstw handlowych udziat przedsi¢biorstw z kapitalem zagranicznym w 2003 r.
ksztaltowat si¢ na poziomie 1,7% (dane GUS). Udzial nowoczesnego handlu
w sprzedazy wciaz rosnie dla wigkszosci kategorii FMCG, ale w zdecydowanie
wigkszym stopniu niz zywnosci dotyczy to chemii i kosmetykéw — sprzedaz tych
artykutow najbardziej przesunegta si¢ do nowoczesnych kanalow. Hiper- i super-
markety generujg 48% calosci obrotéw w kategorii chemii i kosmetykow. Najwy-
razniej tendencja ta zaznaczyla si¢ w wigekszych miastach. Sklepy w miejsco-
wosciach liczacych powyzej 10 tys. mieszkancow sprzedaja az 84% artykutow
kosmetyczno-chemicznych. Udziat super- i hipermarketow w sprzedazy produktow
FMCG w calej Polsce wynosi obecnie 31%, a w kategorii produktow chemicznych
niemal 50%.

Sposrod duzych sieci hipermarketéw Auchan jest najpopularniejszy w woje-
wodztwach pomorskim, podlaskim i §laskim; Carrefour — w mazowieckim i mato-
polskim; E. Leclerc — w lubelskim i mazowieckim; Géant — w todzkim, mazo-
wieckim i matopolskim; Hit — w lubuskim i warminsko mazurskim; Hypernova —
w todzkim i matopolskim; Makro — w podlaskim; Real — w $laskim i opolskim,
a Tesco — w todzkim i dolnoslaskim [,,Wiadomos$ci Handlowe™ 2002].

Sklepy dyskontowe obecnie reprezentuja ponad 7% lacznej sprzedazy detalicz-
nej w Polsce, a pie¢ gtownych sieci sklepéw dyskontowych jest w posiadaniu po-
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Tabela 3. Gtéwni sprzedawcy detaliczni w Polsce

, Liczba Liczba  [Sprzedaz w 2002 r.
Nazwa grupy| Nazwa sklepow Format sklepéw sklepéw |zatrudnionych (w min 21)
Makro, Cash & Carry, 20
Real, hipermarkety, 25
1. Metro Praktiker, markety budowlane, 16 18830 10500
Media Markt sprzedaz detaliczna
- 6
elektroniki
2. Jeronimo |Eurocash, Cash & Carry sklep| 82
Martins |Biedronka dyskontowy 625 11000 3441
3. Carrefour |C3efour,  |hipermarkety, I3 8250 3500
Champion Globi supermarkety 55
. Géant, hipermarkety, 15
4.C 9000 3250
asino Leader Price dyskonty 107
Auchan, hipermarkety, 17
5. Auchan |Elea, supermarkety, 11 8350 3090
Leroy Merlin markety budowlane 9
6. Tesco Tesco,. Savia hipermarkety, 34 13000 2972
(tacznie z HIT) supermarkety 32
7. Rewe | CI87OS Casch & Carry, 7 2819 2829
Minimal supermarkety 27

Zrodto: Raport PriceWaterhouseCoopers (www.pwc.pl/handel).

nad tysiaca punktéw (w 2003 r.). Sklepy dyskontowe to sklepy o specjalnie dobra-
nym asortymencie szybko rotujacych towarow, oferowanych po cenach znacznie
nizszych od przecigtnych cen detalicznych. Asortyment sklepu jest ograniczony,
a jego duza czgs¢ stanowia marki wlasne, czyli produkty wytwarzane specjalnie na
zlecenie sieci handlowej, dostgpne tylko i wylacznie w punktach danej sieci, tzw.
private labels. Punkty sprzedazy detalicznej w tej formie nie sytuuja si¢ jedynie
w duzych miastach czy wokoét nich (jak hipermarkety i supermarkety), ale i w ma-
tych miejscowosciach. Liderem wsrdd tego typu sklepow jest portugalska Biedron-
ka (JMD), gtéwnie dzigki duzej dostgpnosci placowek dziatajacych pod tym szyl-
dem w roznych regionach kraju. Nieco mniej popularny jest niemiecki Plus (Ten-
gelmann), francuski Leader Price (Casino), dunski Netto (Dansk Supermarked)
oraz niemiecki Lidl (German Schwarz Group).

4. Marki wlasne

Widoczna tendencja na rynku FMCG w Polsce jest wzrost udziatu marek wias-
nych (w ciagu ostatnich 3 lat o 200% — www.centrumwiedzy.edu.pl). Sprzedaz
produktéw opatrzonych wlasna marka rosnie, poniewaz wigkszo$¢ producentéw
polskich jest zbyt staba, aby stworzy¢ silne marki krajowe i konkurowaé z marka-


http://www.pwc.pl/handel
http://www.centrumwiedzy.edu.pl
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mi zagranicznymi. Ponadto kupowanie produktow w duzych partiach przynosi
sieciom dystrybucyjnym wymierne korzysci: niska cen¢ i silng marke. Jednoczes-
nie nastgpuje coraz wigksza polaryzacja rynku dostawcow — silni staja sie coraz
silniejsi, a mali znikaja. Produkcji marek wlasnych sprzyja zjawisko ekonomii skali
— przez to produkuje si¢ znacznie taniej. Producent marki wlasnej ma ulatwiony
dostep do sieci dystrybucji. Produkcja marki wlasnej dystrybutora to szansa nie
tylko na przetrwanie, ale i rozwoéj, bo polski rynek marek wlasnych rosnie. Ponie-
waz nowoczesne kanaty dystrybucji rozwijaja si¢ dynamicznie, powstaja zintegro-
wane sieci dystrybucji. Firmy, by przetrwaé, musza podaza¢ za zmianami rynku.

W Polsce réznica w cenie migdzy markami detalisty i markami producentéw
wynosi srednio 40-50% i zmienia si¢ w zaleznosci od kategorii produktu (wedtug
raportu Polish Market Review Ltd.). Skala rozpigtosci cen jest dosé¢ znaczna
(szampon pod wlasna marka handlowa jest Srednio tanszy az o 67%, a herbata o
66% od marek producentow) i wiaze si¢ z tym, ze udziat marek detalisty, bedacych
w obrocie w naszym kraju dopiero od 1998 r., jest jeszcze ciagle niski (zaledwie
kilka procent).

Zainteresowanie markami wilasnymi rosnie na $wiecie szybciej niz markami
producentéw, poniewaz private labels na tle marek producentéw nadal wyr6zniaja
si¢ zdecydowanie nizsza cena. W ciagu ostatnich dwéch lat wartos¢ sprzedazy
detalicznej artykutéw FMCG sygnowanych logo sieci handlowych zwigkszyla sig
0 4%. Ich udziaty wartosciowe w ogélnej sprzedazy wynosza obecnie ok. 15%.
Marki wiasne najsilniejsza pozycje osiagnely w Europie Zachodniej. Srednie
wartosciowe udzialy marek wiasnych wynosza tam 22%, a wzrost wartosci sprze-
dazy siggnat 6%. Europejczycy przeznaczaja na zakup private labels okoto 15%
calosci swych wydatkéw konsumpcyjnych. Sposrdd dziesigeiu krajow o najwyz-
szych udzialach marek wilasnych, az osiem zlokalizowanych jest w Europie
Zachodniej. Sa to Szwajcaria (az 38%), Wielka Brytania (31%), Niemcy (27%),
Belgia (24%), Hiszpania (23%), Francja (21%), Holandia (19%) i Dania (13%).
W centralnej Europie krajem o najwyzszym udziale marek wiasnych sa Wegry.
Na drugim miejscu plasuje si¢ Polska, a na trzecim Stowacja i Czechy.

Kategorie produktow, w ktorych marki wiasne odgrywaja najwigksza rolg, to:
papierowe artykuty higieniczne, artykuly plastikowe badZ aluminiowe oraz
zywnos$¢ mrozona. Najnizsze udzialy dotycza kosmetykow i zywnosci dla dzieci.

5. Tradycyjne sklepy detaliczne

Udziat sklepéw matych, tj. do 50 m® powierzchni sprzedazowej, w ogélnej licz-
bie sklepéw wynidst w 2003 r., wedlug danych GUS, ponad 92%. Handel tradycyj-
ny odgrywa dominujacq role w przypadku sprzedazy produktow impulsowych,
czesto konsumowanych poza domem i tradycyjnie oferowanych w sklepach specja-
listycznych. Udziat matych i §rednich sklepéw w catosci sprzedazy wynosi w przy-
padku tej kategorii znacznie ponad 70%.
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Rys. 1. Znaczenie typdw sklepéw w obrotach koszyka spozywczego i kosmetyczno-chemicznego
Zrédlo: [,, Wiadomoéci Handlowe” 2004].

Prawie 50% Polakow deklaruje, ze najczesciej robi zakupy w punktach handlo-
wych zlokalizowanych blisko miejsca zamieszkania (w ,,sklepach z lada™), a 17%
kupuje w lokalnych sklepach samoobstugowych. Dla poréwnania — tylko 12% Sto-
wakow, 9% Wegrow i tylko 5% Czechéw zaopatruje si¢ w ,,sklepach z ladg”. Po-
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Rys. 2. Miejsca najczgstszego dokonywania zakupow artykutéw FMCG
Zrédto: Shopping Monitor — Europa Centralna (www.gfk.pl).

lacy robia zakupy $rednio 226 razy w roku. Taka duza czgstotliwo$é wizyt w skle-
pach potwierdza to, ze polscy konsumenci preferuja mate lokalne sklepy (wedtug
badan firmy TNS).

6. Zwyczaje zakupowe konsumentow

Polscy konsumenci najchgtniej robia zakupy w matych sklepach, o powierzchni
do 50 m’. Czynniki, na ktére wskazywali respondenci, deklarujacy preferowanie
matych sklepdéw jako ulubionych miejsc robienia zakupdw, to:

1) bliskos¢ miejsca zamieszkania — 31,1% wskazan,
2) szeroki asortyment — 23,8%,

3) wygoda robienia zakupow — 18,1%,

4) uprzejmosé obstugi — 6,7% [www.calnet.pl].

W przypadku wyboru sklepu oferujacego artykuly FMCG, bez wzgledu na
wielkos$¢ placowki, kryteria wyboru sa nieco inne. Wybdr miejsca najwigkszych
zakupow zalezy gtownie od poziomu cen i jakosci towarow.

Wybér rodzaju placowek handlowych jest uwarunkowany w duzej mierze ich
lokalizacja. W wojewoddztwach: todzkim, matopolskim, mazowieckim oraz $laskim,
mieszkancy chetnie odwiedzaja hipermarkety, a w mazowieckim, tédzkim oraz
podlaskim czesciej niz gdzie indziej preferuja place targowe i bazary.


http://www.gfk.pl
http://www.calnet.pl
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Rys. 3. Kryteria wyboru sklepu (procent wskazar)
Zrédlo: Pentor.

Duzy wplyw na wybdr miejsca zakupéw ma posiadanie samochodu. 28% uzyt-
kownikow samochodow robi duze zakupy w hipermarketach, z nie dysponujacych
samochodem — jedynie 18%. Odwrotna zalezno$¢, cho¢ tu réznica jest znacznie
mniejsza, wystepuje w wypadku kupowania w matych, lokalnych sklepikach.
Osoby, ktére maja samochodd, rzadziej robia zakupy w poblizu domu — 35%,
natomiast osoby niezmotoryzowane cz¢sciej — 43%.

Znaczny odsetek badanych (az 83%) ma swdj ulubiony sklep, w ktérym naj-
czesciej robi zakupy. Gtdwnie odnotowuje sie to wsrdd osdb po 60 roku zycia i tra-
dycjonalistow (wg klasyfikacji psychograficznej Instytutu Pentor). Wigkszos¢ res-
pondentow (az 66%) ma sScisle wyznaczona ilo$¢ pienigdzy na sprawunki w ciagu
miesiaca. Ponadto wigkszos¢ badanych deklaruje, ze ich srodki finansowe zupetnie
im nie starczaja na realizacje potrzeb zakupowych, jednoczesnie nie sa sktonni do
zaciagania pozyczek na wigksze zakupy. Niemal 28% Polakéw deklaruje, ze na
biezace tygodniowe wydatki przeznacza od 50 do 100 zt, 25% wydaje od 100 do
150 z1, 10% konsumentéw wydaje ponad 250 zt.

Polskie kobiety robia zakupy w centrach handlowych czgéciej niz mezczyzni.
Rowniez one zdecydowanie czg¢sciej niz mgzczyzni kupuja produkty spozywcze —
stanowig az 79 % ogotu kupujacych podstawowe produkty zywnosciowe.

Wyniki badania dotyczacego stereotypow zachowan konsumentéw w hiper-
marketach (badanie zrealizowane byto w 16 sklepach czterech sieci)? pokazuja, iz:

2 Wedtug projektu Key Account Shopper Omnibus, przeprowadzonego przez firm¢ ACNielsen.
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— konsumenci nie kupuja produktow w hipermarketach przede wszystkim na
zasadzie impulsu — probuja nabyc¢ to, co faktycznie zaplanowali,

— w sprzedazy w hipermarketach najwazniejsza jest aranzacja polek i merchandi-
sing,

— promocje cenowe maja niewielki wptyw na zakup produktu z obnizka cenowa,

— najczestszymi klientami hipermarketéw sa osoby o skromnych mozliwosciach
finansowych, kupujace w hipermarketach, aby zaoszczedzi¢ na zakupach pod-
stawowych produktéw,

— wizerunek wigkszosci sieci jest dla konsumentdéw niemal identyczny,

— lojalno$¢ wobec konkretnej sieci wynika gldwnie z miejsca zamieszkania,
obserwuje sie wzrost liczby klientow rezygnujacych z zakupow w hipermarke-
tach na korzy$¢ matych, lokalnych sklepéw [www.calnet.pl].

7. Podsumowanie

Nadchodzace lata przyniosa dalsza ekspansje sieci zagranicznych na polskim
rynku, a ich udzial w sprzedazy detalicznej wzros$nie. Ekspansja zagranicznych
sieci sprzedazy detalicznej w potaczeniu z globalnymi strategiami duzych sieci
sprzedazy detalicznej i wejsciem Polski do Unii Europejskiej beda stanowi¢ bodzce
prowadzace do koncentracji i integracji handlu, zwlaszcza w sektorze dobr szybko
zbywalnych.

W Polsce beda powstawaé wielkie centra handlowe nowego typu, z hipermar-
ketem jako czescia sktadowa. Rola tych ,centrow nowej generacji” bgdzie cato-
$ciowe zaspokojenie potrzeb klientow (zakupy, konsumpcja, rozrywka i rekreacja).
Dotychczas centra handlowe skupialy si¢ w osSmiu polskich aglomeracjach (L.4dz,
Katowice, Krakow, Poznan, Szczecin, Tréjmiasto, Warszawa, Wroctaw). Jednak
w miar¢ nasycenia rynku miejskiego takimi obiektami, a takze na skutek rosnacych
potrzeb mieszkancow mniejszych miast, rozpocz¢ta si¢ kolejna faza rozwoju
handlu — inwestowanie w miastach regionalnych. Ta nowa faza moze dawa¢ szanse
na rozwoj polskich firm sektora detalicznego, rozwijajacych wlasne supermarkety,
takich jak: Groszek, Stokrotka, Zabka.

Na rynku konsumpcyjnym nastepuje wzrost wywolany coraz wyzsza stopa zy-
ciowg i rosnaca sita nabywcza spoleczenstwa. Rynek jest daleki od stanu nasyce-
nia, gdyz styl zycia i rosnace wymagania konsumentow wzmagaja popyt. Miodzi
ludzie (potowa spoteczenstwa ma mniej niz 33 lata) maja konsumpcyjny stosunek
do zycia, a podczas zakupow kieruja si¢ trendami mody. Ludzie starsi sa bardziej
tradycyjni, jednak lubia kupowaé produkty, ktére przez lata byly dla nich i ich
dzieci niedostepne.

Wiele sieci detalicznych planuje kontynuacje intenszwnago rozwoju w cigu
najblizszych 2-3 lat: przez ekspansj¢ i wzrost lub poprzez polaczenia i przejecia.
Glowne cele konsolidacji to: ograniczenie kosztow, optymalizacja czynnosci


http://www.calnet.pl
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zwiazanych z logistyka, ochrona niezaleznosci firmy oraz ochrona swego udziatu
w rynku. Dla wielu firm ten ostatni punkt jest gléwnym czynnikiem motywa-
cyjnym w podejmowaniu dziatan. Konsolidacja jawi si¢ jako zjawisko globalne.
W Europie Zachodniej pigé najwigkszych sieci handlu detalicznego skupito znacz-
nie ponad 2/3 obrotu zywnoscia. Polska w tym zakresie jest opdZniona nie tylko
wzgle¢dem rozwinig¢tych rynkow Europy Zachodniej, ale i wzgledem rynkow Czech
i Wegier. Udzial pigciu najwigkszych sieci sprzedazy detalicznej na rynku spozyw-
czym wynosi w Polsce okoto 17%.

Sektor hurtowy podlega podobnym trendom konsolidacyjnym jak sektor
detaliczny. Liczba hurtownikow stale maleje, poniewaz drobni hurtownicy znikaja
z rynku, a sredni i wigksi tacza si¢. Konsolidacja na rynku hurtowym jest nieunik-
niona z powodu zlej sytuacji finansowej matych i $rednich hurtownikéw oraz
wzrostu sily przetargowej w negocjacjach cenowych z wytworcami.

Kolejny posiadajacy potencjat wzrostu obszar wylania si¢ w sektorze produk-
tow opatrzonych wilasna marka (gwarantujaca dobra jakosSC za przystepna cene)
oraz poprzez rozw0j sklepéw oferujacych towary po bardzo niskich cenach.
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AN ATTEMPT TO IDENTIFY THE PARTICULARITIES OF POLISH
FMCG MARKET

Summary

The article describes the main factors influencing FMCG market in Poland. The discussion of
retail and wholesale market trends is presented. The reasons for the popularity of private labels and
the reasons for the significant growth of their shares in FMCG offer are identified. The particularities
in Polish consumer behavior on FMCG market are described.
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