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SYNTEZA

SYNTEZA

Udziat handlu w strukturze polskiego PKB szacuje sie na ok. 17,6 proc., a udziat firm handlowych
w ogdlnej liczbie przedsiebiorstw na ponad 23 proc. Od okresu transformacji, handel w Polsce
notuje rokroczne wzrosty. Motorem tego zjawiska jest rosngca konsumpcja, ktéra jest gtdwnym
komponentem w strukturze wzrostu polskiego produktu krajowego brutto. Zgodnie z raportem
Roland Berger wzrost rynku handlu spozywczego w latach 2010-2015 wynidst Sredniorocznie

3,4 proc.

Na skutek wspomnianych zmian gospodarczych, naktadéw inwestycyjnych oraz
konkurencyjnosci rynku, struktura handlu detalicznego w Polsce ulega i ulega¢ bedzie dalszym
zmianom. W ostatnich latach doswiadczany jest rosngcy udziat dyskontow, a wiele marketéw
wielkopowierzchniowych upodabnia sie do wspomnianych wtasnie sklepéw oferujgcych
ograniczony asortyment w obnizonych cenach.

W tym zakresie notuje sie konsekwentny spadek sprzedazy w segmencie tradycyjnym
(niezorganizowane, pojedyncze sklepy zlokalizowane przede wszystkim w matych miastach
i na obszarach wiejskich) na poziomie ok 7,7 proc. rocznie. Rola tradycyjnego handlu spada,
mierzona zaréwno wartoscig sprzedazy, jak i liczbg sklepéw. Ekspertyzy wskazujg takze
na wptyw ustawy o ograniczeniu handlu w niedziele na pogtebianie negatywnego trendu
w zakresie spadku roli handlu tradycyjnego.

Jednoczesnie handel w Polsce i na swiecie jest obszarem, na ktéry wptywaja nie tylko zmiany
o charakterze gospodarczym. Trendy technologiczne, spoteczne czy srodowiskowe powodujg
nie mniej dynamiczne procesy dostosowawcze. Wszystkie powyzsze czynniki maja wptyw
na zachowania konsumentéw.

Dobrym opisem wspodtczesnego konsumenta na rynku handlu detalicznego jest tzw. pojecie
smart shoppingu. Smart shopper to klient, ktére ceni swdj czas i korzysta w przemyslany sposdb
z dostepnych promocji, poréwnuje ze sobg oferty. Aby sprosta¢ tym oczekiwaniom, strona
podazowa musi zapewnié nie tylko niskg cene, by zatrzymac klienta, ale takze szybko dotrze¢
do niego z korzystng oferta.

Whpisujgc sie w powyzsze trendy i oczekiwania konsumenckie, konkurencja na niskie ceny stata
sie fundamentem rynku sprzedazy detalicznej. Dodatkowo istnieje presja na wdrazanie
innowacji technologicznych, majgcych na celu poprawe efektywnosci podmiotéw dziatajgcych
w sektorze.

Liczba matoformatowych sklepdw spozywczych systematycznie maleje, podczas gdy tzw. maty
format pozostawat dotychczas gtéwna sitg polskiego rynku FMCG, co jest ewenementem w skali
europejskiej. W konsekwencji rekomenduje sie podjecie dziatan majgcych na celu
powstrzymanie likwidacji kolejnych matych sklepdéw.
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Aby sprosta¢c temu zadaniu w raporcie wskazano na istote wdrazania innowagji
technologicznych majacych na celu wyjscie naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw -
oferowanie niskich cen przy wykorzystaniu nowoczesnych, efektywnych technologii
informatycznych. Pionierskim rozwigzaniem tgczagcym te cechy jest polskie narzedzie
M/Platform. Ocenia sie, ze narzedzie moze przyczyni¢ sie do zmiany struktury i charakteru
polskiego handlu.

M/platform jest rozwigzaniem integrujgcym narzedzia i ustugi wspierajgce prace sklepéw
detalicznych i zarzadzanie promocjami. Maty sklep, decydujac sie na korzystanie z narzedzia,
otrzymuje modut fiskalny potgczony z oprogramowaniem do zarzadzania sprzedazg. Z punktu
widzenia sklepikarza, ma on do dyspozycji oprogramowanie rejestrujgce sprzedaz oraz
zawierajgce dane dotyczgce m.in. sprzedazy historycznej, rozliczenia ptatnosci, indeksacji
towaru czy tez raporty analityczne pozwalajgce na sledzenie trendéw w zakupach klientow.
Co jednak najwazniejsze, w ramach aplikacji otrzymuje on oferty promocyjne bezposrednio
od producentéw. Ofertami tymi moze objg¢ produkty, ktore juz posiada na stanie sklepu.
Sprzedaz promocyjnych towardw, zostaje zarejestrowana w systemie kasowym, rabat
dla klienta obliczany jest automatycznie.

Podsumowujgc: klient otrzymuje produkt o cenie nizszej, maty sklep oferuje promocje
dotychczas dla niego niedostepne, przy rownoczesnym utrzymaniu marzy na sprzedawanych
towarach. Producent zwieksza sprzedaz. Jest to rozwigzanie zapewniajgce sklepom detalicznym
dostep do promocji oferowanych bezposrednio przez producentéw FMCG. W konsekwencji
mate sklepy sg w stanie podjg¢ konkurencje cenowg ze sklepami wielkopowierzchniowymi,
dyskontami oraz duzymi sieciami detalicznymi.

Zaznacza sie, ze wdrazanie innowacyjnych narzedzi jak M/Platform przyczynia sie do realizacji
celéw makroekonomicznych jak: rozwdj przedsiebiorczosci, rozwdj polskich innowacyjnych
narzedzi IT, zwiekszenie konkurencyjnosci rynku, oszczednosci dla konsumentéw, ekspansja
zagraniczna polskich firm oraz uszczelnienie systemu podatku VAT.
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UDZIAt HANDLU, W TYM DETALICZNEGO W STRUKTURZE POLSKIE)
GOSPODARKI

Na skutek wprowadzenia w Polsce gospodarki rynkowej, w nowych realiach gospodarczych
nastgpit dynamiczny rozwdj handlu detalicznego. Przejscie do spoteczenstwa konsumpcyjnego,
a dalej pojawienie sie powszechnej dostepnosci produktéw i ustug, stato sie motorem polskiej
transformacji. Wolny handel byt natomiast jej fundamentem. Rozwdj niezaleznych sklepdw
i punktéw handlowych przezywat swadj rozkwit przez kilka lat po transformacji ustrojowe;j.
Proces ten miat miejsce kosztem udziatéw panstwowych przedsiebiorstw handlowych, ktére
w krétkim czasie zniknety z rynku.

Réwnoczesnie na polskim rynku odbywaty sie procesy konsolidacyjne. Powstawaty pierwsze sieci
handlowe i grupy skupione wokét hurtowni. Kolejnym etapem na drodze ewolucji polskiego
handlu byto pojawienie sie doswiadczonych zagranicznych graczy, posiadajgcych sprawdzone
na rynkach zachodnich know-how w kwestii logistyki, marketingu czy sprzedazy. Na skutek
rosnacej konkurencji, polskie niezalezne sklepy zaczety nieprzerwanie az do dnia dzisiejszego
traci¢ udziaty rynkowe. Handel detaliczny zaczat rozwija¢ sie w kierunku sklepdéw
wielkoformatowych, ktére pojawiaty sie nie tylko w duzych, ale takze mniejszych
miejscowosciach. Super i hipermarkety oferujgce szeroki wybér produktéw oraz promocyjne ceny
przyciggaty klientéw, jednoczesnie zwiekszajgc sprzedaz innych produktéw o wyzszych marzach.

Rynek polskiego handlu detalicznego stat sie bardzo konkurencyjny poprzez takie czynniki jak
jakos¢ i niska cena. W konsekwencji nastgpity wysokie naktady inwestycyjne w branzy. Wedtug
raportu Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji szacowane inwestycje zagraniczne w sektor
handlu wyniosty 50 mld USD w latach 1993 — 2012 (bez uwzglednienia inwestycji w centra
handlowe), przy inwestycjach polskiego kapitatu sektorowego w wysokosci ok. 1/3 tej kwoty?.
W samym roku 2018 inwestycje przedsiebiorstw zatrudniajgcych powyzej 10 pracownikow
w sektorze handlu wyniosty ponad 17 mld zt i stanowity ponad 11 proc. naktaddéw
inwestycyjnych firm w catej gospodarce?.

Handel jest takize znaczacym obszarem zatrudnienia
w polskiej gospodarce. Wedtug ostatnich dostepnych danych
w sektorze pracuje ok. 2,4 mln osdb, co stanowi ok. 15 proc.

Rynek polskiego handlu
detalicznego stat sie

bardzo konkurencyjny pracujgcych w gospodarce narodowej?. Zatrudnienie w handlu
poprzez takie czynniki notuje trend rosnacy, podobnie jak zatrudnienie w catej
jak jakos¢ i niska cena. polskiej gospodarce, co moze byé uzasadnione dobrg

koniunkturg w minionych latach.

1 Znaczenie handlu w gospodarce narodowej. Wybrane aspekty, Polska Organizacja Handlu i Dystrybucji, GFK, Warszawa, 2013.

2 Wyniki finansowe podmiotéw gospodarczych I-XIl 2018, Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa, 2019. Dane dot.
przedsiebiorstw zatrudniajgcych powyzej 10 pracownikdw.

3 Rynek wewnetrzny w 2018 roku, Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa, 2019.
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Sektor tworzy miejsca pracy o dwojakim profilu. Z jednej strony oferuje wakaty dla zawoddéw
typowo handlowych, ktdére nie wymagajg specjalistycznej wiedzy i przygotowania
zawodowego, tj. np. sprzedawca, kasjer, magazynier. Z drugiej strony handel jest miejscem
pracy takze dla oséb posiadajgcych wiedze specjalistyczng i eksperckg w takich obszarach
jak IT, handel e-commerce, produkcja maszyn obstugi obiektow, logistyka czy analiza danych
(w tym big data).

Udziat handlu w strukturze polskiego PKB szacuje sie na ok. 17,6 proc., a udziat przedsiebiorstw
handlowych w ogdlnej liczbie przedsiebiorstw na 23 proc.* Od okresu transformacji handel
w Polsce notuje rokroczne wzrosty. Motorem tego zjawiska jest rosngca konsumpcja, ktéra jest

gtéwnym komponentem w strukturze wzrostu polskiego PKB.

Wykres 1. Wptyw poszczegdlnych sktadowych na roczng dynamike produktu krajowego brutto
(w pkt. proc.)
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Zrédto: Gtéwny Urzqd Statystyczny

Nalezy takze zaznaczyé, ze konsumpcji Od okresu transformacji handel
wewnetrznej przypisuje sie jedng z gtéwnych w Polsce notuje rokroczne wzrosty.
rol  przy zabezpieczeniu wzrostu polskiej Motorem tego zjawiska jest
gospodarki w okresie Swiatowego kryzysu rosngca konsumpcja, ktéra jest
finansowego minionej dekady. To wifasnie gtéwnym komponentem

handel i  niezmniejszona  konsumpcja, strukturze wzrostu polskiego PKB.
przyczynita sie do przejscia naszego kraju przez

okres recesji relatywnie ,suchg stopg”. Rosngcy optymizm i nastroje konsumenckie Polakéw
w ostatnich latach, sg jedng z przyczyn utrzymujgcego sie, wysokiego wzrostu rodzimej
gospodarki.

4 Tamze.
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Wedtug danych OECD wzrost gospodarczy Polski w roku 2019 wynies¢ ma 4,2 proc. wobec
3,5 proc. w 2020 r. Kluczowym czynnikiem przyczyniajgcym
sie do osiggniecia tego poziomu ma by¢ wtasnie utrzymujgcy
sie wzrost konsumpcji prywatnej°. Nalezy spodziewac sie,
ze czynnik ten przetozy sie na dalsze wzrosty w wolumenie
i warto$ci handlu detalicznego. Zgodnie z raportem PMR
wzrosty na rynku handlu spozywczego w latach 2017-2019
szacuje sie $redniorocznie na poziomie 4,0 —4,8 proc. rocznie®.

Wozrosty na rynku handlu
spozywczego w latach
2017-2019 szacuje sie
$redniorocznie na
poziomie 4,0 — 4,8 proc.
rocznie.

Wykres 2. Jaka jest wartos¢ (mld zt) i dynamika (proc.) rynku spozywczego w Polsce

290,3

267,8 278,5

4,8%

2017 2018 2019
(szacunek) (prognoza)

Zrédto: Raport PMR ,,Handel detaliczny artykutami spozywczymi w Polsce 2019”

Autorzy raportu ,Polski Rynek Handlu W ostatnich latach doswiadczany jest
Spozywczego 2016” twierdzg, ze za wzrost rosnacy udziat dyskontéw, a wiele

rynku handlu spozywczego w latach 2010- marketéw wielkopowierzchniowych

2015 odpowiedzialny byt rosnacy dochdd upodabnia sie do wspomnianych wtasnie
rozporzadzalny oraz konsumpcja indywidualna, sklepéw oferujgcych ograniczony

natomiast jego spowolnienie spowodowane asortyment w obnizonych cenach.
byto deflacjig w 2014 i 2015 roku’.

Po roku 2015, do wymienionych powodéw wzrostow, dodaje sie takze transfery spoteczne.
Whptyw programu 500+ na wzrost sprzedazy szacowany jest na poziomie 1,1 proc. -2,5 proc.
dodatkowego wzrostu w latach 2016 - 20178,

STRUKTURA RYNKU HANDLU DETALICZNEGO

Na skutek wspomnianych zmian gospodarczych, naktadow inwestycyjnych oraz
konkurencyjnosci rynku struktura handlu detalicznego w Polsce ulega i ulega¢ bedzie dalszym
zmianom. W ostatnich latach doswiadczany jest rosngcy udziat dyskontéow, a wiele marketéw
wielkopowierzchniowych upodabnia sie do wspomnianych wtasnie sklepéw oferujgcych
ograniczony asortyment w obnizonych cenach.

5 http://www.oecd.org/economy/economic-outlook-may2019/, dostep: 16.09.2019.

6  Handel detaliczny..., dz. cyt.

7 Polski Rynek Handlu Spozywczego w 2010-2020 Roku. Segmenty Convenience i Supermarketow Proximity skorzystajg na
spowolnieniu tempa wzrostu dyskontow, Roland Berger, Warszawa, 2016.

8 Tamze.
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Tabela 1. Liczba podmiotéw handlowych w Polsce oraz dynamika ich powstawania w latach

2016-2018
Dynamika
Typ sklepu 2017 2018
2016 2017 2018

Ogétem 115970 112 887 109 393 106 377 97,3 96,9 97,2
DUZY FORMAT 7172 7 245 7 362 7 629 101,0 101,6 103,6
Hipermarkety 342 344 346 341 100,6 100,6 98,6
Supermarkety 3133 3125 3167 3281 99,7 101,3 103,6
Dyskonty 3697 3776 3849 4007 102,1 101,9 104,1
MALY FORMAT 108 798 105 642 102 031 98 748 97,1 96,6 96,8
Apteki 6773 6563 6341 6242 96,9 96,6 98,4
Duze sklepy

i drogerie 8520 8982 8962 8931 105,4 99,8 99,7
Srednie sklepy 28324 27 376 27 265 27 021 96,7 99,6 99,1
Mate sklepy 40543 38531 35418 33221 95,0 91,9 93,8
Cukiernicze

i monopolowe 5263 5313 5657 5872 101,0 106,5 103,8
Kioski 11751 11336 10 960 10171 96,5 96,7 92,8
Pozostate 1195 1118 1085 988 93,6 97,0 91,1
Stacje benzynowe 6429 6423 6343 6302 99,9 98,8 99,4

Zrédto: Ministerstwo Rozwoju na podstawie danych Nielsen Polska, Warszawa, 2019

Polski handel detaliczny pozostaje
w dalszym ciggu rozdrobniony,
czemu nie mozna przypisywac
negatywnych ocen. Niekorzystnym
zjawiskiem jest za to spadajaca
liczba matych sklepow.

liczbe 100 000.

,rendy konsumenckie

Pomimo trwajgcych proceséw konsolidacyjnych
i rosngcego znaczenia dyskontéw, polski handel
ciggu
rozdrobniony, czemu nie mozna przypisywac

detaliczny  pozostaje w  dalszym
negatywnych ocen. Niekorzystnym zjawiskiem
jest za to spadajgca liczba matych sklepdw. Liczba
sklepéw detalicznych w Polsce dalej przekracza

sprzyjajg zarowno dyskontom (14,1 proc.

Sredniorocznego wzrostu), jak i obszarowi convenience — te dwa segmenty wspdlnie zwiekszyty

”9

swoj udziat w rynku o 13 pp. (z 21 proc. do 34 proc.)”.

9 Polski Rynek Handlu Spozywczego..., dz. cyt.
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Grafika 1. Liczba placéw handlowych w podziale na segmenty w Polsce (2018)

SEGMENT SKLEPU LICZBA PLACOWEK

Maty format 98 748
Supermarkety 3281
Hipermarkety 341
Dyskonty 4 004

Zrédto: Opracowanie MPIT na podstawie danych Nielsen, Raport on Sunday Trading ban za ,,Ocena wptywu zakazu handlu
w niedziele”, MPiT, Warszawa, 2018

W W d &
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POZYCJA T ZACHOWANIA KONSUMENTA NA
RYNKU HANDLU DETALICZNEGO

Jednoczesnie handel nie tylko w Polsce, ale na Swiecie jest obszarem na ktéry wptywajg nie
tylko zmiany o charakterze gospodarczym. Trendy technologiczne, spoteczne czy Srodowiskowe
powodujg nie mniej dynamiczne procesy dostosowawcze. Wszystkie powyzsze czynniki majg
wpltyw na zachowania konsumentdéw. Zdaniem ekspertdw, przysztos¢ nalezy do tych
podmiotéw, ktére wstuchajg sie w oczekiwania nabywcéw i stworzg oferte najlepiej
dopasowang do klienta®.

Z perspektywy makroekonomicznej w ostatnich latach Przysztos$é nalezy

mozna dostrzec stale poprawiajgce sie nastroje do tych podmiotéw,
konsumenckie. Malejgce bezrobocie, rosnace ptace realne, ktére wstuchaja sie

niskie stopy procentowe oraz (w ostatnich latach) w oczekiwania nabywcow

relatywnie niski poziom indeksu cen towaréw i stworzg oferte najlepiej
konsumpcyjnych sprawiaja, ze polscy konsumenci sg pewni dopasowang do klienta.
siebie.

Wykres 3. Biezgcy wskaznik ufnosci konsumenckiej (BWUK) oraz jego wartosci sktadowe
wedtug miesiecy w latach 2016-2019
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2016 20$7 2018 2019

— BWUK =t Fmiana syt. gosp. dom. w ostatnich 12 miesigcach
et Imiana syt. gosp. dom. w najblizszych 12 miesigcach e 7 miana syt. kraju w ostatnich 12 miesigcach

e S Miana syt. kraju w najblizszych 12 miesigcach e JDecne dokonyw. waznych zakupow

10 Spojrzenie mBanku na branze Handel, MBank.
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Wsréd kluczowych trenddw konsumenckich wptywajacych na sieci detaliczne wskazuje sie takie
aspekty jak: nacisk na wygode zakupdw (ich szybkosc¢ i tatwosé), zdrowie i dobre samopoczucie,
smart shopping, starzenie sie spoteczeristwa, zmiane modelu rodziny, internetyzacje zycia
codziennego, mobilnos¢ czy rosngcy Swiadomosé produktowy. Wsrdd bardziej szczegétowych
czynnikéw cenionych przez konsumentdw wymienia sie m.in.: ogdlnie korzystne ceny (51 proc.
wskazan), ceny konkretnych artykutéw (35 proc.), atrakcyjne promocje, obnizki cen i rabaty
(33 proc.) oraz przyzwyczajenie (33 proc.). Wzrasta znaczenie takich czynnikow jak: lokalizacja
blisko domu lub pracy, mita obstuga i brak kolejek przy kasie, wysoka jakos$¢ produktdw,
unikatowy asortyment, stata dostepnosé zdrowych, swiezych, organicznych czy regionalnych
produktéw!?

S to czynniki, ktére ,juz teraz wymuszajg na detalistach dziatania dostosowawcze w obszarze
doboru lokalizacji i formatu sklepédw (a wiec np. mniejsze sklepy, potozone blizej miejsca
zamieszkania konsumentow w miejsce duzych powierzchni w sklepach handlowych), uktadu
powierzchni handlowej, kompozycji pétki czy systemu identyfikacji wizualnej”*2. Istotna staje
sie szybkos¢, z jaka producenci i sprzedawcy beda odpowiadaé na potrzeby swoich klientéw.
Coraz bardziej istotna staje sie praktyka oferowania limitowanych czasowo promocji, ktére
naktaniajg konsumentéw do szybkich zakupdéw, samoobstugowe kasy i kioski majgce skrdcic¢
czas zakupow?®

Tabela 2. Wptyw wybranych trendéw konsumenckich na rozwdj segmentéw sklepowych

Supermarkety
Hipermarkety Duze supermarkety  proximity Dyskonty Convenience
n i Dhugi czas zakupow ze Diugi czas zakupow ze Szybkie i fatwe zakupy dhuZony czas jodne i szybkie
~
'& 82ybk| ‘ryb Zycia wzgledu na wzgledu na duzy ze wzgledu na WYiupow ze wzgledu na upy dzigki dobrej
owierzchnie sklepu, asortyment i czgsto lokalizacjg i ogranlczony Eowwemchme tiok i \oka izacji
olejki |I0ka|zaqe O Iokalizacje . ale wystarczajacy O olejki (ograniczone
asortyment dnienie w
sklepach)
Bogata oferta Bogata oferta dan Szeroka oferta daf Zwiekszajaca sie oferta Potencjat wprowadzenia
* N%w?' model wielopakéw i opakowan gofowych, wraz z gotowych; czgsciowo dan gotowych i, produﬂow gotowych i
I rodziny O rodzmn\mh; brak oferty @ salatkami i produktami . gotowych produktow O czesciowo gotowych . produktaw na wynos!
dla singli, niewygodna mrozonymi ale brak produkiow ?zeshwy cieplych napojow
lokalizacia bliskosci grillowe)
Szeroki asortyment Szeroki asortyment Szeroki asortyment Dost pne produkty Szeroki asortyment
@ Popy! na prndukty produktow wysokie] produktow wysokiej Swiezych produktow, okiej jakosc, mark\ wysok\e] jakosci z
M@ premium . Jakosci, dostep do . Jakosci, dostep do Q wraz 7 wedlinami, mniej O fne , Twigkszajacy O duzym wyborem dari
produktow crganicznych produkiow organicznych produktow premium niz sig nacisk na Swieze gotowych
w wigkszych sklepach produkty
" Szeroki asortyment Szeroki asortyment Szeroki asortyment Zwiekszajacy sie nacisk Mala mozliwosé
m Wzrasla]qr.:q sme ch, organicznych Eszm organicznych Swiezych, produkiow na $wieze produky, oferowania produkiow
$wiadomosc . (6w | WyrobGw . produl 0 kie] jakosci, O ograniczony przez O ekologicznych i
zdrowotna reg\ona\nych ograniczony dostep | mniejsza liczbg SKU Swiezych; ograniczona
organicznych produktow powierzchnia potkowa
Wozrastajgca Fomwnywalne Iub Ceny niewiele wyzsze kor jine ceny ze kie ceny, nie
‘s‘ Swiadorrl&)éi: nizsze od h\ypennarkmowym pm()l(,lkll)w nieco wyZsze wzgledu na Is?npeﬂsuwane przez
zakupowa 0 dyskomach atrakcyjne O afrakcyjne promocje, O ontach, . uproszczony model O prom ocje
P promocje potencial marek pozoshle pmdukty z operacyjny, wydajng
wiasnych i Genami niz w logistyke, duz'ahskale
sklepach, kazdega produktu i
ograniczone promocje marki wiasne
&i i Brak polencjatu Ograniczony potenciat Segment Ograni potencjat Duzy potencjat
s Rozwo] regionalny rozwojowego w matych i ToZwoju w matych i ﬁrzez male centra rozwoju w matych i penetracji geograficznej
O Srednich miastach @ Srednich miastach . iandlowe poza duzymi O srednlr.h miastach . ze wzgledu na mafg
aglomeracjami powierzchnie sklepu

@ Pozytywny wphyw na rozwdj segmentu

O Negatywny wplyw na rozwé] segmentu

Zrédto: Analiza Roland Berger w oparciu o badania Nielsen, PMR, wywiady eksperckie i prase branzowa

11 Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci spozywczych w Polsce, KPMG, Warszawa, 2016 oraz POLSKI RYNEK HANDLU

SPOZYWCZEGO w 2010-2020 ROKU, Roland Berger, 2015, Shopping Monitor 2019, GfK, Warszawa, 2019;

https://handelextra.pl/artykuly/210487,polacy-wciaz-kochaja-dyskonty, dostep: 17.09.20189.

12 Na rozdrozu..., dz. cyt.

13 Spojrzenie mBanku..., dz. cyt.
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Dobrym opisem wspoétczesnego konsumenta na rynku handlu detalicznego jest tzw. pojecie
smart shoppingu. Smart shopper to klient, ktdre ceni swoj czas i korzysta w przemyslany sposéb
z dostepnych promocji, pordwnuje ze sobg oferty. Smart shopper posiada wiedze o cenach
najczesciej kupowanych produktéw, sprawdza daty przydatnosci do spozycia,
jest  zainteresowany ofertami  promocyjnymi.

Pierwszym krokiem do inteligentnych zakupdw jest Dobrym opisem wspétczesnego

ich odpowiednie planowanie. Az 65 proc. Polakéw
sporzgdza w tym celu szczegdtowa liste produktéw,
a co drugi korzysta z gazetek promocyjnych jako
zrodta  informacji o produktach i aktualnych

konsumenta na rynku handlu
detalicznego jest tzw. pojecie
smart shoppingu. Smart shoper
to klient, ktdre ceni swdj czas

i korzysta w przemyslany sposdb
z dostepnych promog;ji.

promocjach®. Aby sprosta¢ tym oczekiwaniom,
strona podazowa musi zapewnic nie tylko niskg cene,
zeby zatrzymad klienta, ale takze szybko dotrzec
do niego z korzystng oferta.

Zmiany zachowan konsumentdw na rynku detalicznym sg kluczowe i dynamiczne. Dodatkowo
na szybkie zmiany wptywa wysoka konkurencja na rynku. O istocie tych zagadnien swiadczy
fakt, ze jeszcze dekade temu w ekspertyzach dotyczacych handlu detalicznego nie byto
przewidywane odejscie od formatu hipermarketéw, ktére dynamicznie dominowaty rynek
w kierunku np. dyskontéw. Analiza historycznych danych udowadnia, ze ,Polacy zmieniajg
swoje preferencje wzgledem formatu sklepu, w ktérym realizujg poszczegdlne misje zakupowe.

Sklepy dyskontowe nie tylko przejety role matych

Polacy zmieniaja swoje preferencje sklepéw spozywczych w ktérych dokonywane sg
wzgledem formatu sklepu codzienne rutynowe zakupy, ale réwniez role
w ktérym realizuja poszczegdine hipermarketow, ktére tradycyjnie sg gtdwnym

miejscem dokonywania takich misji zakupowych
jak duze zakupy dla domu oraz poszukiwanie
okazji lub  promocji. Dyskonty, znane
z ograniczonej oferty i nastawione przede
wszystkim na komunikacje niskich cen, zaczety
poszerza¢ wybdr dla klientdw oraz coraz mocniej
stawiaé na jako$¢ oferowanych produktow”?>.

misje zakupowe. Sklepy
dyskontowe nie tylko przejety role
matych sklepéw spozywczych,

w ktdérych dokonywane sg
codzienne rutynowe zakupy,

ale réwniez role hipermarketéw.

Polski handel jest rozdrobniony, a konsumenci majg w zwyczaju robi¢ zakupy w wielu réznych
sklepach, zaleznie od biezgcej potrzeby. ,Bliskos¢ sklepu, przyzwyczajenie, mita obstuga, a takze
wysoka jako$¢ produktéw to mocne strony matych sklepdw spozywczych. Natomiast dyskonty
przyciggajg nabywcow korzystnymi cenami i obnizkami, a supermarkety i hipermarkety,
bardziej niz inne formaty sklepdw, wybierane sg na gtéwne miejsce zakupdw ze wzgledu

na szeroki asortyment”?®,

14 http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/polscy-konsumenci-chetnie-poszukuja-okazji-cenowych, 162570.html ,
dostep: 17.09.2019.

15 http.//www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/dyskonty-supermarkety-i-sklepy-osiedlowe-walcza-o-tego-samego-
klienta,51606.html, dostep: 18.09.2019.

16 Renata Twardowska, ekspert GFK za https.//www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/dyskonty-biedronka-
lidl,172,0,2402988.html, dostep: 28.09.2019.
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Trendy do roku 2015 pokazywaty, ze konsumenci chetnie robili zakupy zaréwno w dyskontach,
jak i w matych sklepach nienalezacych do sieci, gdzie po produkty spozywcze i kosmetyczno-

chemiczne przychodzili srednio 2 razy w tygodniu.

Raz w tygodniu odwiedzali stoiska

na bazarach i targowiskach, gdzie najchetniej zaopatrywali sie najstarsi konsumenci. Na zakupy
do hiper- i supermarketdw Polacy udawali sie wg badan raz w miesigcu. Ten format
preferowany byt najczesciej przez osoby bedace w dobrej i bardzo dobrej sytuacji finansowej.
56 proc. badanych miato doswiadczenie z zakupami artykutéw spozywczych i kosmetyczno-
chemicznych w internecie, gdzie zakupy realizowane sa wg badari raz w miesigcu lub rzadziej*’.

Najbardziej jednak zauwazalnym zjawiskiem
w ostatnich latach jest spadajgce znaczenie
starej formuty sprzedazy w postaci duzego
formatu. Sklepy wiekszego rozmiaru zaczety
dostrzega¢ mocne strony matych sklepow
w postaci biskiej konsumentowi lokalizacji oraz
lepszego  asortymentu. W
uwidaczniajg sie trendy rozwijania przez sieci
wtasnych sklepéw matego
zlokalizowanych blisko klientéw i oferujgcych
np. produkty premium pod wtasnymi markami.
Skutkuje to jeszcze wiekszym wypieraniem
tradycyjnych sklepdw prowadzonych przez mikro
i matych przedsiebiorcow.

konsekwencji

formatu,

,»Bliskos¢ sklepu, przyzwyczajenie,
mita obstuga, a takze wysoka jakos$¢
produktéw to mocne strony matych
sklepdw spozywczych. Natomiast
dyskonty przyciggajg nabywcéw
korzystnymi cenami i obnizkami,

a supermarkety i hipermarkety,
bardziej niz inne formaty sklepodw,
wybierane s3 na gtébwne miejsce
zakupow ze wzgledu na szeroki
asortyment”.

17 Problemy Polskiego Handlu. Analiza stabych stron polskiego handlu detalicznego z perspektywy konsumentdw, Dia-Mart

Consulting, Warszawa, 2015.
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Na rynek handlu detalicznego w Polsce wptyw majg takze regulacje prawne. W minionych
latach branza byta obiektem licznych, bezposrednich zmian legislacyjnych. Dodatkowo kolejne
interwencje ustawodawcy miaty wptyw na jej sytuacje w sposdb posredni.

USTAWA O OGRANICZENIU HANDLU W NIEDZIELE | SWIETA ORAZ
W NIEKTORE INNE DNI

Najistotniejszg zmiane w branzy wprowadzita ustawa Trend zamykania matych

o ograniczeniu handlu w niedziele i Swieta oraz sklepéw na skutek ustawy

w niektére inne dni'®. Zwigzek Przedsiebiorcéw nie zostat odwrdcony zgodnie
i Pracodawcow, dysponujgc czesciowymi danymi za z zatozeniami, a doszio

2018 rok stwierdzit, ze prawo w sposéb negatywny do sytuacji przeciwne;j.
wptyneto na pozycje matych sklepdw. Trend zamykania

tego formatu sklepow na skutek ustawy nie zostat odwrécony zgodnie z zatozeniami
ustawodawcy, a doszto do sytuacji przeciwnej. Wg danych Biura Analiz Sejmowych mate
podmioty notujg spadek przychoddw siegajgcy nawet 30 proc. Zmiana ta nastepuje kosztem
rosnacych w site stacji benzynowych, rozwijajgcych handel produktami spozywczymi oraz sieci
dyskontéw, ktére umiejetnie zmieniajg nawyki konsumenckie za pomocg kampanii

promocyjnych?®.

Dziataniem wtasciwym Cze$ciowa racje przytoczonym powyzej danym przyznaje
wydaje sie by¢ wsparcie Ministerstwo Przedsiebiorczosci i Technologii, ktére
i zachety do poszukiwania w ,Ocenie wptywu ograniczenia handlu w niedziele”
rozwigzan sprzyjajacych z kwietnia 2019 r. stwierdza, ze ,obowigzywanie
poprawie rentownosci oraz ograniczenia handlu w 2018 r. przetozyto sie na zmiane
konsolidacji matego handlu. postaw konsumentéw, a klienci przyzwyczajaja sie do tych

zmian (..). Konieczne wydaje sie jednak dalsze
dopracowanie regulacji w kierunku wzmocnienia matych sklepéw. Dziataniem wtasciwym
w tym kierunku wydaje sie byé wsparcie i zachety do poszukiwania rozwigzan sprzyjajgcych
poprawie rentownosci oraz konsolidacji matego handlu”?°.

PODATEK HANDLOWY

Kolejnym rozwigzaniem legislacyjnym znaczgco wptywajgcym na sytuacje branzy jest podatek
handlowy. Ustawa w przedmiotowe] sprawie z roku 2016, zostata zawieszona w 2017 r., zanim
podatek handlowy zaczat obowigzywaé. Byt to skutek decyzji Komisji Europejskiej, ktéra
argumentowata, ze konstrukcja daniny moze faworyzowaé mniejsze sklepy, co moze by¢ uznane

18 Ustawa z dnia 10 stycznia 2018 r. o ograniczeniu handlu w niedziele i Swieta oraz w niektdre inne dni, Dz.U. 2018 poz. 305.

19 Gospodarcze Skutki Ograniczenia Handlu w Niedziele — Realizacja Czarnego Scenariusza, Zwiqgzek Przedsiebiorcow i
Pracodawcow, Warszawa, 2019.

20 Ocena wptywu ograniczenia handlu w niedziele, Ministerstwo Przedsiebiorczosci i Technologii, Warszawa, 2019.

ZWIAZEK PRZEDSIEBIORCOW I PRACODAWCOW

biuro@zpp.net.pl, www.zpp.net.pl



http://www.zpp.net.pl/

PERSPEKTYWY POPRAWY KONKURENCYJNOSCI NA RYNKU HANDLU

DETALICZNEGO W POLSCE

ZMIANY LEGISLACYJNE I ICH WPEYW NA HANDEL DETALICZNY

za pomoc publiczng. Jednakze w maju 2019 r. Sad Unii Europejskiej (SUE) wydat orzeczenie
dotyczace ztozonych przez Polske skarg na decyzje Komisji. SUE orzekt, ze podatek od sprzedazy
detalicznej nie stanowi pomocy panstwa i stwierdzit niewaznos¢ decyzji KE.

Ustawa o podatku od sprzedazy detalicznej zaktadata wprowadzenie dwdch stawek podatku od
handlu: 0,8 proc. od przychodu miedzy 17 min zt a 170 min zt miesiecznie i 1,4 proc.
od przychodu powyzej 170 mIn zt miesiecznie. Nowelizacja ustawy o podatku od sprzedazy
detalicznej przygotowywana przez Ministerstwo Finanséw nie zostata na dzied opracowania
niniejszego raportu wprowadzona.

PROGRAMY TRANSFEROW SPOLECZNYCH

Wedtug licznych analiz, programy socjalne rzadu, a w szczegdlnosci Program 500 plus,
przyczynity sie do wzrostu sprzedazy detalicznej gospodarstw domowych. Dodatkowo rzad
zrealizowat badz realizuje zwiekszone transfery w postaci programu ,Dobry Start”,
czyli wyprawki szkolnej (zwanej réwniez 300 plus) czy 13 emerytury.

Z drugiej strony, badania CBOS tonujg szacunki dotyczgce wptywu programu 500 plus na sprzedaz
produktow zywnosciowych. Tylko 17 proc. respondentow deklaruje, ze pienigdze otrzymywane
w ramach rzgdowego programu przeznacza na zakup zywnosci. Najwiecej badanych - 31 proc.
deklaruje, ze przeznaczy dodatkowe $rodki w domowym budzecie na zakup odziezy?.

ROZPORZADZENIE W  SPRAWIE  WYSOKOSCI  MINIMALNEGO
WYNAGRODZENIA

Kolejng regulacja, ktéra wptywa na sektor handlu jest rokrocznie rozporzadzenie Rady Ministréw
w sprawie wysokosci minimalnego wynagrodzenia za prace oraz wysokosci minimalnej stawki
godzinowej. Podwyzka poziomu wynagrodzenia minimalnego w roku 2020 przewyzsza
oczekiwania stron w Radzie Dialogu Spofecznego??. Dodatkowo wptyw na sektor bedg miaty
dalsze podwyzki stawki minimalnej, zapowiedziane przez politykdw w kolejnych latach.

Sektor handlu tworzy miejsca pracy dla zawoddéw typowo handlowych, ktére nie wymagajg
specjalistycznej wiedzy i przygotowania zawodowego, tj. np. sprzedawca, kasjer, magazynier.
Jak prognozuje D. Chudzifiska-Matysiak z Randstad Polska ,wtasciciele matych sklepdw beda
mieli problem z planowang przez obdéz wtadzy podwyzkg ptacy minimalnej o 200 zt brutto
w przysztym roku. Duzy handel sprébuje z kolei cze$ciowo zrekompensowaé sobie wzrost
kosztéw poprzez podniesienie cen na poétkach” i dodaje, ze ,sieci handlowe
czy przedsiebiorstwa, ktdre pracujg ze swoimi klientami na niskich marzach, po znaczacym
podniesieniu ptacy minimalnej mogg miec problem z tak szybkim podniesieniem efektywnosci,

aby utrzymac swojg zyskowno$é” .

21 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/efekt-500-w-handlu-na-co-polacy-wydaja-dodatkowe-p,9251/1 , dostep:
23.09.2019.

22 Rozporzgdzenie Rady Ministrow z dnia 10 wrzesnia 2019 r. w sprawie wysokosci minimalnego wynagrodzenia za prace oraz
wysokosci minimalnej stawki godzinowej w 2020 r., Dz.U. 2019 poz. 1778.

23 https.//www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/zarowno-maly-jak-i-duzy-handel-odczuja-skutki-reko,55169, dostep:
22.09.2019.
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ZMIANY LEGISLACYJNE I ICH WPtYW NA HANDEL DETALICZNY

POZOSTALE REGULACIE

Kolejng regulacja wptywajgca na handel detaliczny jest ustawa z dnia 19 lipca 2019r.
o przeciwdziataniu marnowaniu zywnosci?*. Regulacja naktada na wiekszo$é¢ sklepow
oraz hurtownie obowigzek zawarcia umowy 1z wybrang organizacja pozarzadowa
na przekazywanie jej nieodptatnie niesprzedanej zywnosci. Przez pierwsze dwa lata zwolnione
z powyzszego obowigzku sg sklepy o powierzchni do 400 mkw., czerpigce co najmniej potowe
przychodéw ze sprzedazy zywnosci. Po tym okresie obowigzek zostanie poszerzony
na wszystkie sklepy spozywcze o powierzchni powyzej 250 mkw. Po 1 marca 2020 r. zaczng
obowigzywaé przepisy dotyczgce kar za marnowanie zywnosci oraz za brak umowy
z organizacjg pozarzadowa.

Sektor handlu detalicznego jest takze posrednim adresatem nowelizacji ustawy o VAT
wprowadzajgcej nowa matryce stawek VAT®. Przedmiotowe zmiany wprowadzajg m.in. nowa,
uproszczong matryce stawek VAT na produkty zywnosciowe.

24 Ustawa z dnia 19 lipca 2019 r. o przeciwdziataniu marnowaniu zywnosci, Dz.U. 2019 poz. 1680.
25 Ustawa z dnia 9 sierpnia 2019 r. o zmianie ustawy o podatku od towardw i ustug oraz niektorych innych ustaw, Dz.U. 2019 poz.
1751.
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W minionych latach, na skutek wprowadzanych licznych regulacji dotyczacych handlu
detalicznego, temat ten stat sie przedmiotem intensywnej debaty publicznej. O sytuacji matych
sklepéw i rynku handlu w Polsce méwi sie wiele, a Swiadomos¢ sytuacji i roli jednostek tych
formatéw w gospodarce wchodzi do powszechnej swiadomosci Polakdéw. Nalezy sie zatem
przyjrze¢, jak wyglada faktyczna pozycja matych podmiotéw na rynku handlu w naszym kraju.

W literaturze czesto spotyka sie podziat podmiotéw funkcjonujgcych na rynku na segment
nowoczesny i tradycyjny. Do pierwszego zalicza sie hipermarkety, dyskonty, duze supermarkety,
supermarkety proximity, sklepy convenience oraz tzw. twardg franczyze. Do segmentu handlu
tradycyjnego zalicza sie niezorganizowane, pojedyncze sklepy spozywcze.

Sklepy nalezgce do tzw. miekkiej franczyzy stanowig element posredni. W wiekszosci raportéw
rynkowych wszystkie sklepy franczyzowe klasyfikowane sg jako handel nowoczesny z uwagi
na ich przynalezno$¢ do zorganizowanej sieci. Jednak w zaleznosci od umowy - mamy
do czynienia z franczyza miekka (franczyza dystrybucji produktu) oraz z franczyza twarda
(franczyzg formuty przedsiebiorstwa). Oba modele rdinig sie stopniem wzajemnego
zaangazowania we wspotprace. We franczyzie miekkiej wtasciciel sklepu ma co prawda wiekszg
swobode podejmowania decyzji biznesowych, ale i mniej otrzymuje od franczyzodawcy.
We franczyzie twardej musi Scisle przestrzega¢ wszystkich standardéw, nie ma mozliwosci
podejmowania strategicznych decyzji we wtasnym zakresie, ale za to ,,opieka" franczyzodawcy
jest znaczna®®. Z uwagi na swa wiekszg niezalezno$é oraz nizszy poziom wsparcia ze strony
,centrali” sklepy dziatajgce w miekkiej franczyzie majg do czynienia z codziennymi wyzwaniami
bardziej zblizonymi do problemdéw handlu tradycyjnego niz nowoczesnego.

Tabela 3. Segmenty na rynku handlu detalicznego

SEGMENT

Hipermarkety Sklepy mieszane (produkty zywno$ciowe i niezywnosciowe) o powierzchni powyzej 2 500 m?,
oferujgce okoto 30 000 — 50 000 produktow, z ktdrych spozywcze stanowig co najmniej 50 proc.
Typowe lokalizacje to przedmiescia duzych miast.

Dyskonty Sklepy ogdlnospozywcze o $redniej powierzchni ok. 1 000 m?, o ograniczonych jednostkach
magazynowych (SKU), przede wszystkim podstawowych produktach zywnosciowych,
sprzedawanych czesto pod wiasnymi markami, ceny czesto 15-30 proc. nizsze od Sredniej
rynkowej. Typowe lokalizacje to obszary mieszkalne duzych i $rednich miast, okolice centrum

>

= miasta.

L

N Duze Sklepy mieszane (produkty zywnosciowe i niezywno$ciowe) o powierzchni miedzy 500 a 2 500 m?,

g supermarkety oferujace ok. 5000 — 10 000 produktéw )spozywcze stanowig co najmniej 70 proc.). Typowe

e) lokalizacje to okolice obszaréw mieszkalnych duzych i srednich miast

< Supermarkety Sklepy ogdlnospozywcze o powierzchni miedzy 200 a 500 m?, w formie twardej franczyzy lub
Proximity sklepéw wtasnych, oferujace 4 000 — 8 000 SKU, z ktdérych 90 proc. to produkty spozywcze.

Zlokalizowane blisko obszaréw mieszkalnych w duzych, $rednich i matych miastach.

Sieci wtasne lub w formie twardej franczyzy, samoobstugowe mate sklepy ($rednio ok. 60 m?
powierzchni sprzedazy), otwarte co najmniej 11 godzin w ciggu dnia, oferujgce podstawowe
produkty zywnosciowe, alkohol, tyton, prase. Zawiera stacje benzynowe. Zlokalizowane
w centrach i obszarach mieszkalnych w duzych, srednich i matych miastach.

Convienience
(wraz z twarda
franczyza)

26 http://www.hurtidetal.pl/article/art_id,570-/franczyza-miekka-czy-twarda/, dostep: 23.09.2019.
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SEGMENT
Miekka Gtéwnie matej i sredniej wielkosci samoobstugowe sklepy o powierzchni miedzy 50 a 300 m?2.
franczyza Zlokalizowane w centach i na obszarach mieszkalnych w duzych, srednich i matych miastach.
S s Handel Niezorganizowane pojedyncze sklepy spozywcze, zlokalizowane przede wszystkim w matych
9: 2 tradycyjny miastach i obszarach wiejskich.
€3
(=

Sklepy Stokrotki ponizej powierzchni sprzedazowej 500 m2 oraz sklepy DC, Freshmarket i Eko powyzej 200 m2 powierzchni
sprzedazowej zostaty przypisane do supermarketow proximity.

Zrédto: Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety sieci spozywczych w Polsce, KPMG, Warszawa, 2016 oraz POLSKI RYNEK HANDLU
SPOZYWCZEGO W 2010-2020 ROKU, Roland Berger, 2015

W literaturze oraz branzy mozna takze spotka¢ inny podziat, w ktdrym eksperci sg bardziej
zgodni co do kryteriow segmentacji. Jest to podziat na:
e segment handlu matoformatowego — obejmujgcy mate formaty detaliczne, o powierzchni
nie przekraczajgcej 300 m?,
e segment handlu wielkoformatowego — nazywany réwniez nowoczesnym — obejmujgcy
supermarkety, hipermarkety oraz sklepy dyskontowe.

Wsréd sklepow tradycyjnych czy tez matoformatowych ok. 72 proc. stanowig sklepy
ogoblnospozywcze, a 28 proc. specjalistyczne (tj. miesne, rybne, piekarniczo-ciastkarskie,
owocowo-warzywne czy alkoholowe)?’, przy czym proporcje te zmieniajg sie, gdyz tendencja
spadkowa, obecna w obu grupach, jest duzo szybsza wsréd sklepdw specjalistycznych)?.

Majgc jasnos¢ definicyjng, kolejnym krokiem jest spojrzenie na dynamike udziatéw
poszczegdlnych segmentdw w rynku handlu detalicznego w Polsce — wykres 4.

1 SKLEPY MAtOFORMATOWE
Spozywcze duze / $rednie /
% M 20% M 20% W 39% M 38% JESEUCIS
52% 49% 48% 48% 46% 44% REES ° ° Sklepy specjalistyczne
Sklepy chemiczne /
kosmetyczne**
Kioski
e B2 23 A B2 K2 | SKLEPY WIELKOFORMATOWE
48% 51% 52% 52% LD ° ° Hipermarkety
Supermarkety
Sklepy dyskontowe

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
E

L

J

Sprzedaz ogétem w gtéwnych kanatach detalicznych*

* nie obejmuje kanatéw HoReCa
** wliczajac sieci drogeryjne

Zrédfto: ,Badanie w sklepach matoformatowych”, GfK badania wtérne, GUS

27 https://www.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/duzy-spadek-liczby-sklepow-na-polskim-rynku-detalicznym/, dostep:
24.09.2019.
28 Bisnode https.//www.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/raport-spadek-liczby-sklepow-2018/, dostep: 24.09.2019.
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W tym zakresie notuje sie konsekwentny spadek sprzedazy w segmencie tradycyjnym
na poziomie ok. 7,7 proc. rocznie, podczas gdy segmenty handlu nowoczesnego rosty
proporcjonalnie o ok. 7,8 proc. rocznie. Spada rola tradycyjnego handlu, mierzona zaréwno
wartoscig sprzedazy, jak i liczbg sklepdw. Ekspertyzy wskazujg takze na wptyw ustawy
o ograniczeniu handlu w niedziele na pogtebienie negatywnego trendu w zakresie spadku roli
handlu tradycyjnego. Zauwaza sie, ze 49 proc. drobnych handlowcéw prowadzi dwa lub wiecej
sklepdw. Planowane przepisy dotykajg ich wiec bezposrednio®.

Udziat handlu tradycyjnego w Polsce jest jednak czesto
wiekszy niz w innych Paistwach europejskich. Wyzszy
udziat sklepéw tradycyjnych mozina zaobserwowad
natomiast w krajach Europy Pofudniowej. Jednak
przyktady zaréwno z krajow Europy Srodkowo-
Wschodniej, jak i Zachodniej, gdzie udziat matych
sklepéw oscyluje miedzy 11 a 15 proc., pokazujg
potencjat do dalszych spadkdw roli matych sklepdw?.

Notuje sie konsekwentny
spadek sprzedazy w segmencie
tradycyjnym na poziomie

ok. 7,7 proc. rocznie. Rola
tradycyjnego handlu spada
mierzona zaréwno wartoscig
sprzedazy, iak i liczba sklepow.

Polski rynek handlu detalicznego opisywany jest jako unikatowy. Luis Amaral, prezes Grupy
Eurocash zauwaza m.in., ze ,cho¢ co roku styszymy, ze liczba matoformatowych sklepdéw
spozywczych systematycznie maleje, to witasnie tzw. maty format pozostaje giéwng sitg
polskiego rynku FMCG, co jest ewenementem w skali europejskiej. Mate i Srednie sklepy majg
tacznie ponad 40-proc. udziat w tacznej wartosci sprzedazy zywnosci i innych produktéw szybko
rotujacych w Polsce. Prawdg jest, ze sklepdw jest mniej, ale te, ktére pozostajg, bo potrafig
sprostac oczekiwaniom dzisiejszych konsumentdw, sprzedajg wiecej. Najnowsze dane rynkowe
pokazujg, ze pod wzgledem tempa wzrostu wartosci sprzedazy, sklepy matoformatowe radza
sobie zdecydowanie lepiej niz hipermarkety, ustepujgc jedynie dyskontom”®!. Prezes Grupy
Eurocash dodaje: , pogtoski o Smierci drobnego handlu s3 mocno przesadzone. Polacy wcigz
lubig robi¢ zakupy w sklepach osiedlowych, co potwierdzajg badania. Az 43,1 proc. udziatu
w sprzedazy zywnosci przypada na sklepy matoformatowe, czyli te o powierzchni do 300 m?2.
Na drugim miejscu sg dyskonty (29,8 proc.), a na trzecim supermarkety (16,4 proc.). — Najgorsze

lata w handlu mamy juz za sobg, teraz czas na rozwdj,

To wtaénie tzw. maty modernizacje i wsparcie w biznesie”®?. Utrzymanie
format pozostaje gtéwna znaczenia matych sklepow jest istotne z punktu widzenia
sitg polskiego rynku FMCG, gospodarki. Zauwaza sie, ze zwiekszenie udziatéw
co jest ewenementem rynkowych przez duze sieci kosztem mniejszych sklepéw
w skali europejskie;j. o 10 proc., spowoduje spadek zatrudnienia w catym

sektorze o 60 tysiecy pracownikow,

29 https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/profil-polskiego-handlowca-raport-eurocash-i-pih-wrzesien-2017/s0wymlq,
dostep: 24.09.2019.

30 Na rozdrozu..., dz. cyt.; Polski Rynek Handlu..., dz. cyt.

31 https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/profil-polskiego-handlowca-raport-eurocash-i-pih-wrzesien-2017/s0wymlq
dostep: 19.09.2019.

32 https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/profil-polskiego-handlowca-raport-eurocash-i-pih-wrzesien-2017/s0wymlq,
dostep: 19.09.2019.

33 Momot R., Wrébel M., Izdebski M., Rynek detalicznego handlu spozywczego w Polsce, Fundacja Republikariska, Warszawa,
2016.
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Segment tradycyjny, potraktowany zbiorczo jako wszystkie sklepy matego formatu, wcigz
pozostaje istotnym kanatem sprzedazy zywnosci w Polsce pomimo presji cenowej ze strony
sieci dyskontéw i hipermarketéw. Jak wynika z analiz Nielsen Retail Trade Panel, w ciggu
12 miesiecy - do maja 2019 r. sprzedaz zywnosci w Polsce wzrosta 0 5,7 proc., przy czym kanat
dyskontowy zwiekszyt sprzedaz az o0 9,3 proc., za$ kanat ,small format” urdst o0 6,5 proc.?*

Ten wzrost matych sklepéw o 0,8 proc. powyzej
Sredniej krajowej moze sprawia¢ wrazenie sukcesu,
jesli jednak przyjrze¢ sie blizej kanatowi ,small
format”, widaé wyraznie, ze nie wszystkie mate sklepy
radzg sobie jednakowo. W tym samym okresie mate
niezalezne sklepiki spozywcze (do 40 m?) stracity
0,6 proc. sprzedazy, podczas gdy sklepy convenience
(40-100 m?), w wiekszosci usieciowione w twardej
franczyzie, odnotowaty wzrost sprzedazy zywnosci
az o 12,5 proc.®®

»Pogtoski o Smierci drobnego
handlu sg mocno przesadzone.
Polacy wciaz lubig robi¢ zakupy
w sklepach osiedlowych,

co potwierdzaja badania (...).
Najgorsze lata w handlu mamy
juz za sobg, teraz czas na
rozwdj, modernizacje

i wsparcie w biznesie”.

Wynika to z tego, iz mate sklepy, ktére dziatajg samodzielnie lub w formie luznego zrzeszenia,
jakie oferuje miekka franczyza, posiadajg duzo stabszg pozycje negocjacyjng w zakupach oraz
ograniczony dostep do mechanizmédw promocyjnych,

zarowno ze wzgledéw czysto finansowych, jak »Mate sklepiki spozywcze

i technologicznych. Wiele z nich nie wytrzymuje stracity 0,6 proc. sprzedazy,
konkurencji z wielkimi - czesto zagranicznymi - sieciami, podczas gdy sklepy

gdzie juz nie sam rozmiar sklepdw stanowi o przewadze, convenience odnotowaty

ale liczba placéwek scentralizowanych kapitatowo. wzrost az o0 12,5 proc”.

Oprdcz rosngcego znaczenia dyskontéw na polskim rynku, ktére utozsamiane sg z najwiekszg
dynamikg wzrostdw, mozna zaobserwowaé jeszcze szybciej rosngcy segment convenience,
ktory systematycznie przejmuje tradycyjne placéwki i miekkg franczyze, przeksztatcajac je
w placédwki wtasnosciowe centrali sieci lub w twardg franczyze.

Segment franczyzy zacheca matych sklepikarzy do dotgczenia do swoich sieci oferujgc dostep
do znanej marki, uczestnictwo w kampaniach promocyjnych, know-how sieci, system
informatyczny, wspdlne zakupy ustug, wyzsze rabaty przy zakupie towaréw z hurtowni sieci
wiekszg koordynacje negocjacji z koncernami spozywczymi w zakresie warunkow zakupowych
oraz wsparcia marketingowego oraz wiele ustug dodatkowych®®,

Jednakze nalezy scisle rozrdzni¢ forme franczyzy twardej i miekkiej. Pierwsza z nich naktada na
przedsiebiorce wymagania (dotyczace m.in. polityki handlowej, wygladu placéwki, umowy

34 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/male-sklepy-convenience-zyskuja-udzialy-w-rynku-sz,56361, dostep:
24.09.2019.

35 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/male-sklepy-convenience-zyskuja-udzialy-w-rynku-sz,56361, dostep:
24.09.2019.

36 Rynek detalicznego handlu..., dz. cyt.
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najmu lokalu, systemu informatycznego czy zakupdw towardéw) zwiekszajgce poziom wsparcia
dla sklepu ze strony ,centrali”, jednakze réwnoczesnie ograniczajgce niezaleznos¢ wiasciciela
sklepu przy podejmowaniu wtasnych decyzji biznesowych. Miekka forma franczyzy wystepuje
gtéwnie w przypadku mniejszych sklepéw (choc istnieje wiele sklepéw Srednich, a nawet
tzw. supermarketéw proximity o pow. do 300 m?, ktére dziatajg w miekkiej franczyzie).
W przypadku franczyzy miekkiej wymogi franczyzodawcy s mniej restrykcyjne, pozostawiajac
wiascicielowi sklepu wiekszg kontrole nad wtasnym przedsiebiorstwem, ale wigze sie to
zazwyczaj z nizszym poziomem wsparcia. Wystepuje tez forma ajencyjna, gdzie przedsiebiorca
nie jest de facto wtascicielem sklepu.

W kwestii struktury wiasnosci to:
e sieci hipermarketéw sg wytgcznie zagraniczne,
e sieci supermarketéw sg w wiekszosci polskie z istotnym udziatem podmiotéw
zagranicznych,
e sieci dyskontéw sg zaréwno polskie jak i zagraniczne,
e podobnie sklepy typu convenience sg zaréwno polskie jak i zagraniczne,
e sieci niewielkich sklepdow s z kolei z reguty polskie®’.

Nalezy tez zwréci¢ uwage, ze na rynku dystrybucji hurtowej, ktdra jest gtownym Zzrédtem
zaopatrzenia matych i srednich sklepdw, ponad 40 proc. udziatéw réwniez jest w rekach firm
z kapitatem zagranicznym3,

Majac na uwadze powyzsze, uzasadnionym jest prowadzenie dziatart majgcych na celu wsparcie
matych i srednich sklepdéw niezrzeszonych lub luZno zrzeszonych i wprowadzenie do nich
nowoczesnych narzedzi handlu detalicznego, takich jak dostep do nowoczesnych
mechanizméw promocyjnych. Przyktadowym, pionierskim narzedziem rozwigzujgcym ten
problem jest M/platform — platforma technologiczna oparta na polskiej technologii, skutecznie
rozpowszechniona na rynku w 2019 roku, do ktérej przytgczyto sie juz ponad 8000 matych
i Srednich sklepdw.

37 Podatek od handlu detalicznego w Polsce. MoZliwe warianty i ich skutki, Zwigzek Przedsiebiorcow i Pracodawcdw, Warszawa,
2016.

38 http://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/eurocash-ma-27-proc-udzialu-w-rynku-dystrybucji-eurocash-pl-ze-sprzedaza-
na-poziomie-3-mld-zI,77844.html, dostep 24.09.2019.
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Jak wspomniano w niniejszym raporcie, jednym z trenddw na rynku handlu detalicznego jest
obecnos$é smart shoppera, czyli klienta, ktéry ceni swéj czas i korzysta w przemyslany sposéb
z dostepnych promocji. Swiadomy konsument poréwnuje ze sobg oferty, posiada wiedze
o cenach najczesciej kupowanych produktéw, jest zainteresowany ofertami promocyjnymi.
Profil wspdtczesnego klienta i wrazliwo$é na jego oczekiwania stanowi najwieksze wyzwanie

dla handlu.

,Nie wystarczy juz niska Powyiszy kontekst dobrze opisali eksperci MBanku
cena, zeby wspodtczesnego W swoim raporcie pt. ,Spojrzenie mBanku na branze
klienta zatrzymac. Wazna Handel”: ,Nie wystarczy juz niska cena, zeby go
staje sie takze szybkos¢, [wspétczesnego klienta] zatrzymad. Wazna staje sie takze
z jaka oferta dotrze szybkos$¢, z jakg oferta dotrze do potencjalnego klienta,
do potencjalnego klienta, a szybkie udostepnianie do sprzedazy bedzie silnie
a szybkie udostepnianie zwigzane z wykorzystaniem nowych technologii”*°.

do sprzedazy bedzie silnie

zwigzane z wykorzystaniem Polski konsument to przede wszystkim towca okazji
nowych technologii.” starannie kalkulujacy ceny. Nie jest lojalny wobec danej

marki detalicznej czy formatu sklepu. Zauwazia sie,
ze za uksztattowanie profilu klienta sg wspdétodpowiedzialne sieci handlowe, ktdre
przyzwyczaity konsumentdw do agresywnej walki na promocje cenowe®.

Jaki jest zatem cel sprzedawania produktu po cenie nie gwarantujacej wysokich marzy?
W literaturze wymienia sie, ze przedsiebiorstwa wykorzystujg te narzedzie, aby osiggniec jeden
lub kilka z ponizszych celéw:

e wprowadzi¢ nowy produkt/ustuge do swojej oferty,

e zwiekszyé sprzedaz istniejgcego produktu/ustugi,

e ostabié pozycje konkurencji,

e ostabié pozycje produktow o podobnym zastosowaniu,

e stworzyé przywigzanie klientéw do marki,

e kusi¢ detalistow do zakupienia towaréw na zapas®.

Firmy mogg stosowac rézne formy promocji sprzedazy i kierowac sie Polski konsument
np. strategig przeciggania (pull strategy) — "gdzie kierujg swoje to przede
promocje bezposrednio do konsumenta, ktéry jesli zdecyduje sie na wszystkim towca
zakup danego towaru, bedzie szukat go w sklepie. Zmusza to z kolei okazji starannie
detalistow (sklepy) do zakupu towaréw od hurtownikéw, ktérzy kalkulujacy ceny.

39 Spojrzenie mBanku..., dz. cyt.
40 Na rozdrozu..., dz. cyt.
41 Kotler P, Marketing, Wolters Kluwer, Warszawa, 2015 str. 598.
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kolejno zaopatrzg sie u producentéw. Zaréwno
detalisci jak i hurtownicy, aby zapewni¢ swoim
klientom dostep do towardw ztozg zaméwienie
wczesniej*?. Mogg takze  wybraé  strategie
przepychania (push strategy) — ,gdzie producent
promuje swoje towary i "przepycha” je kolejno przez

Konsumenci reagujg na obnizki
cen i promocje z entuzjazmem.
Ponad 50 proc. Polakdw bierze
pod uwage promocje w swoich
decyzjach zakupowych, zaledwie
2 proc. nie korzysta z promocji,

8/10 h rodaka trafi hurtownikébw i detalistow po  konsumenta
a nas:zyF roda o.w p_o rafl ostatecznego. W tej metodzie kazde ogniwo tancucha
wstrzymac sie z decyzjami . L .

ma za zadanie promocje i sprzedaz towaru.

zakupowymi w oczekiwaniu

Ta strategia sprawdza sie przy produktach
na korzystng cene.

codziennego uzytku, przy ktérych konsumenci
nie przywiazujg sie do marki”*®. Przedsiebiorstwo
w ramach strategii moze kierowa¢ promocje do konsumentéw, posrednikéw handlowych
lub pracownikéw wewnetrznych.

Konsumenci reaguja na obnizki cen i promocje Jezeli dany sklep nie oferuje
z entuzjazmem. Ponad 50 proc. Polakéw bierze pod promocji, to nie znajduje sie
uwage promocje w swoich decyzjach zakupowych, on na liécie odwiedzanych.
zaledwie 2 proc. nie korzysta z promocji, a 8/10 naszych

rodakéw potrafi wstrzymaé sie z decyzjami zakupowymi w oczekiwaniu na korzystng cene*.
Z kolei badanie ASM Group pt. ,,Z perspektywy klienta” wykazato, ze 43 proc. ankietowanych
kupuje towary objete promocjg, a 70 proc. respondentdw robi zakupy tylko w jednym
lub dwéch sklepach. Mozna zatem wnioskowaé, ze jezeli dany sklep nie oferuje promocji,
to nie znajduje sie on na liscie odwiedzanych®.

Promocje sg narzedziem powszechnie i agresywnie stosowanym na polskim rynku handlu
detalicznego. Jednakze, z uwagi na rézing specyfike i charakterystyke form prowadzenia
sprzedazy przez przedsiebiorcdw, nie kazdy podmiot ma réwne szanse w konkurowaniu
przy zastosowaniu promocji sprzedazowych.

Duze podmioty handlu nowoczesnego majg nieproporcjonalnie wyiszg site negocjacyjng
w rozmowach z producentami. Poprzez wolumen handlu mogg otrzymac warunki nieosiggalne
dla podmiotéw handlu tradycyjnego. Dodatkowo

instrumenty i systemy informatyczne pozwalajg im na Duze podmioty handlu
zarzadzanie promocjg w czasie niemal rzeczywistym. nowoczesnego, maja

Zaréwno producent, sie¢, jak i sam sprzedawca nieproporcjonalnie wyzszg site
uzyskuje dane dotyczgce czasu, miejsca promocji czy negocjacyjna w rozmowach
sktadu koszyka klienta, ktéry z niej skorzystat. Innymi z producentami.

stowy, podmioty handlu nowoczesnego uzyskujg big

42 Encyklopedia Zarzqdzania https.//mfiles.pl/pl/index.php/Promocja_sprzeda%C5%BCy , dostep: 25.09.2019.

43 Tamze.

44 Na rozdrozu..., dz. cyt. oraz https.//pomorska.pl/8-na-10-polakow-czeka-z-zakupami-na-promocje-i-wyprzedaze-wy-tez/ar/c3-
13772638, dostep: 25.09.2019.

45  http://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/badanie-na-decyzje-zakupowe-polakow-wplywa-asortyment-pobliskich-
sklepow, 73034.html, dostep: 19.09.2019.
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data (duzy zaséb zmiennych i réznorodnych danych)
dotyczace zachowania konsumenta oraz jego profilu
w zakresie korzystania z promocji. Ponadto sie¢ moze
uruchomi¢ kampanie marketingowa, ktérej koszt
jednostkowy dla objetego sklepu jest utamkowy
w przypadku duzych sieci. Mate sklepy nie majg dostepu
do zadnych z wymienionych wyzej aspektow. jest jedna z przyczyn
Brak mozliwosci stosowania przez nich promocji spadajacej liczby matych
sprzedazowych na warunkach zblizonych do handlu podmiotéw na rynku
nowoczesnego jest jedng z przyczyn spadajacej liczby sprzedazy detalicznej.
matych podmiotéw na rynku sprzedazy detaliczne;.

Brak mozliwosci stosowania
przez mate sklepy promocji
sprzedazowych na
warunkach zblizonych

do handlu nowoczesnego

Promocje stajg sie Zauwaza sie takze, ze mozliwos¢ stosowania agresywnych promocji
kluczowym przez handel nowoczesny, przy jednoczesnym wprowadzonym
narzedziem handlu w Polsce ograniczeniu handlu w niedziele, dodatkowo poteguje
usieciowionego, negatywny trend spadku udziatu matych sklepéw w rynku.
ktéry przycigga Duze sieci i dyskonty umiejetnie ksztattujg nawyki konsumenckie
do swoich sklepéw za pomocg kampanii promocyjnych. Promocje stajg sie kluczowym
licznych klientéw narzedziem handlu usieciowionego, ktéry przycigga do swoich
w piatki i soboty. sklepdw licznych klientéw w piatki i soboty?®.

Promocje majg jeszcze jeden cel nie wymieniony wczesniej. Konsument przyciggniety
do danego sklepu promocjg, zostawia w nim pienigdze nie tylko na promowane produkty.
Promocja poza zwiekszeniem sprzedazy produktu promowanego, wptywa na nabywanie innych
towaréw. Badania pokazujg, ze klientom nie przeszkadza sytuacja, w ktdrej sklep oferuje
promocje, utrzymujac wysokie ceny pozostatych produktow?’.

Sieci w kreowaniu promocji wspétpracujg z producentami. Koncentrujg sie na optymalizacji
polityki cenowej oraz rozwoju portfolio produktowego, zwiekszajg akcent na zaciesnienie
wspotpracy z dostawcami. Dla sieci handlu nowoczesnego wazna jest takze strategia akgcji
promocyjnych oraz zbieranie i analiza danych o klientach i transakcjach®®.

Struktura polskiego rynku handlu detalicznego determinuje réwniez taricuch dostaw. Istotng
cze$é dostawcéw dla wszystkich rodzajow sklepdéw stanowig mate, polskie przedsiebiorstwa.
Jak zauwazyt Zwigzek Przedsiebiorcow i Pracodawcéw, ,,zupetnie inna jest jednak ich pozycja
w sytuacji, gdy dostarczajag towar dla sieci hipermarketéw, ktdérej witascicielem jest
miedzynarodowy koncern (w tym przypadku dysproporcja sit moze doprowadzi¢ do sytuacji
wrecz patologicznych), ainna w momencie, w ktérym odbiorcg towaru jest niewielki osiedlowy
sklepik, niedysponujgcy sztabem menadzeréow i prawnikdbw do prowadzenia negocjacji.
W tym pierwszym przypadku jest to szczegdlnie istotne, poniewaz na korzys¢ ogromnych sieci

46 Gospodarcze Skutki..., dz. cyt.
47 Problemy Polskiego Handlu..., dz. cyt.
48 Na rozdrozu..., dz. cyt.
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moze dziata¢ efekt skali. Dysponujgc zaawansowang strukturg i wieloma punktami
wielkopowierzchniowymi generujgcymi znaczne obroty, sieci moga pozwoli¢ sobie
na ustanowienie nizszej marzy, co automatycznie umozliwia zaoferowanie klientom bardziej
atrakcyjnych cen. Zeby byto to mozliwe, niski musi by¢ tez koszt nabycia towaru. W praktyce
duze sieci hipermarketéw mogg oczekiwa¢ od swoich dostawcéw oferowania produktéw
po cenach na granicy optacalnosci, a nastepnie skutecznie
te oczekiwania egzekwowac, wykorzystujac swojg pozycje

W praktyce duze sieci
negocjacyjng”®.

hipermarketéw mogag
oczekiwac¢ od swoich
dostawcéw oferowania
produktéw po cenach

na granicy opfacalnosci,

a nastepnie skutecznie te
oczekiwania egzekwowag,
wykorzystujgc swojg
pozycje negocjacyjna.

W obliczu znaczenia handlu detalicznego dla polskiej
gospodarki, jej konkurencyjnosci, a w szczegélnosci roli
matych sklepéw dla konsumentéw, konieczne jest
przyjrzenie sie mozliwym narzedziom, ktére umozliwityby
matym podmiotom podjecie konkurencji na promocje
sprzedazowe ze sklepami wielkopowierzchniowymi.
Wskazuje sie, ze instrumentami tymi mogg by¢ nowoczesne
technologie.

49 Podatek od handlu detalicznego..., dz. cyt.
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Kwestie zmian technologicznych sg tak znaczacym aspektem funkcjonowania handlu,
Ze wymagajg one omowienia w osobnym rozdziale.

ZNACZENIE INNOWACII W HANDLU

W opracowaniach powiela sie twierdzenie modwigce, ze handel detaliczny, by sprostaé
wymaganiom polskiego klienta, musi staé sie bardziej innowacyjny i szybszy, a owa szybkos$¢
w dotarciu do konsumenta bedzie stanowic¢ najwieksze wyzwanie, zwigzane z wykorzystaniem
innowacji i nowoczesnych technologii*°.

We wspdiczesnej gospodarce innowacje stajg sie
gtéwnym czynnikiem rozwoju, a zdolno$¢ do ich
kreowania kluczowym warunkiem dla utrzymania pozycji
rynkowej i rozwoju przedsiebiorstwa. Wyrdznia sie
innowacje zwigzane z powstaniem nowego oryginalnego
produktu (produktowe), technologiczne, marketingowe
czy zmieniajace dotychczasowy sposdb zaspokajania
danej potrzeby®!. Konieczno$¢ wdrazania innowacji
w handlu detalicznym jest konsekwencjg zmieniajacych sie
oczekiwan klientéw, ich preferencji oraz charakterystyki,
a takze zwiekszajacej sie konkurencji w sektorze.

Handel detaliczny,

by sprosta¢ wymaganiom
polskiego klienta, musi stac¢
sie bardziej innowacyjny

i szybszy, a owa szybkos¢

w dotarciu do konsumenta
bedzie stanowi¢ najwieksze
wyzwanie, zwigzane

z wykorzystaniem innowacji
i nowoczesnych technologii.

W badaniu ,Postep technologiczny w innych sektorach gospodarki wymusza wprowadzanie
innowacji w handlu” ponad 80 proc. przedstawicieli przedsiebiorstw handlowych stwierdzito,
ze postep technologiczny w innych sektorach gospodarki ma wptyw na powstawanie w sferze
handlu nowych lub ulepszonych rozwigzar o charakterze organizacyjnym i menedzerskim®2,
Okofo 70-80 proc. menedzerdw zgodzito sie, ze technologie elektroniczne ,umozliwiajg
wprowadzenie innowacji w przedsiebiorstwach handlowych wywotujgcych zmiany w modelu
biznesu, np. nowe rozwigzania dotyczgce procesdéw i technologii w zakresie zakupu i sprzedazy,
dziatan logistycznych, dziatarn marketingowych, komunikacji z klientami i kontrahentami, ktére
sprawiaja, ze firma dziata efektywniej i staje sie bardziej konkurencyjna”>3.

Wdrazanie innowacji nie jest jednak domeng mikro i matych przedsiebiorstw. Ryzyko zwigzane
z wdrazaniem rozwigzan nowatorskich podejmujg najczesciej podmioty duze i S$rednie.
Podobnie sytuacja wyglada na rynku handlu detalicznego.

50 Spojrzenie MBanku, dz. cyt.

51 Stawiriska M., Innowacje W Handlu Detalicznym — Aspekty Strategiczne, [w] Stawiriska M., Handel we wspdfczesnej
gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznar, 2016, s 49.

52 Stawiriska M., Handel we wspdtczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznari, 2016.

53 Kucharska, B., Multichannel Retailing — Consumer’s and Retailer’s Perspective. Handel wewnetrzny w Polsce 2010-2015,
IBRKIK, Warszawa, 2015, s. 159-170.
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INNOWACYIJNE ROZWIAZANIA W POLSKIM HANDLU DETALICZNYM

Jak wspomniano weczesniej, polski handel ulega koncentracji. Dalsze postepowanie tego
procesu moze prowadzi¢ do ograniczenia konkurencji, a w skrajnym przypadku do powstania
oligopolu w niektérych segmentach. Proces ten jest stymulowany poprzez wprowadzanie
innowacji technologicznych przez duze podmioty. Podmioty handlu nowoczesnego (tj. duze
sieci handlowe czy franczyzowe) stosujg powszechnie rozwigzania w zakresie catosciowego
zarzadzania placéwkami handlowymi, zarzagdzania produktami i cenami, zagospodarowania

powierzchni  sprzedazowej i ekspozycji produktéw,

przetwarzania i analizowania danych, zarzgdzania relacjami
z klientami oraz usprawniania i modyfikacji procesu obstugi
klienta®. ,Innowacje mogg byé zatem traktowane jako
jedno ze zrédet tworzenia przewagi konkurencyjnej poprzez

poszukiwanie i wdrazanie nowych rozwigzan, ktére pozwola

Innowacje mogg by¢ zatem
traktowane jako jedno ze
zrédet tworzenia przewagi
konkurencyjnej poprzez
poszukiwanie i wdrazanie

konkurentéow
w handlu -

wyprzedzi¢ rynkowych.  Innowacyjne
rozwigzania technologie, rozwigzania
organizacyjne oraz nowe koncepcje sprzedazy — stanowig
kluczowy czynnik sukcesu firmy. Skutecznie wprowadzone

nowych rozwigzan, ktére
pozwolg wyprzedzic¢

rynkowych konkurentdw.
Innowacyjne rozwigzania

zwiekszaja efektywnosé proceséw logistycznych w handlu — technologie,
i gospodarki magazynowej, decyduja o0 wyiszej rozwigzania organizacyjne
efektywnosci sprzedazy, obnizeniu kosztéw procesdw  graz nowe koncepcje

dystrybucyjnych oraz umozliwiajg rozszerzanie zakresu
Swiadczonych ustug handlowych, w tym szczegdlnie tych
podnoszg wygode Ilub oszczednosci
dokonywania zakupéw przez klientéw”>®,

sprzedazy — stanowig
kluczowy czynnik sukcesu
firmy.

ktore czasu

Rosnace jest takze znaczenie e-commerce, czyli sprzedazy przez Internet. W Polsce, cho¢ rynek
ten rosnie w dwucyfrowym tempie, to wcigz odgrywa relatywnie mniejszg role, niz ma to
miejsce m.in. w Europie czy Stanach Zjednoczonych.

Wykres 5. Odsetek oséb kupujgcych online na swiecie

70% 66%

57%
52% 51% 51% 47%
32%
20%

Szwecja Francja Niemcy Polska EUROPA  Hiszpania Wiochy

Zrédto: mBank, RetailMeNot

54 Stawiriska M., Handel..., dz. cyt.
55 Ciechomski W, Innowacje Technologiczne W Sektorze Handlu Detalicznego, [w] Stawinska M., Handel we wspofczesnej
gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznari, 2016, s. 14.

ZWIAZEK PRZEDSIEBIORCOW I PRACODAWCOW

biuro@zpp.net.pl, www.zpp.net.pl



http://www.zpp.net.pl/

PERSPEKTYWY POPRAWY KONKURENCYJNOSCI NA RYNKU HANDLU

DETALICZNEGO W POLSCE

ROZWO)] TECHNOLOGII I JE] WPLYW NA RYNEK HANDLU DETALICZNEGO

Kolejnym obszarem innowacji w handlu jest szerokie stosowanie przez podmioty handlu
nowoczesnego zaawansowanej analizy danych o sprzedazy, logistyce czy zachowaniach
konsumenckich. Stosowanie big data w taricuchu logistycznym w handlu staje sie powszechne
i umozliwia zwiekszanie efektywnosci dziatan, a w konsekwencji poprawia pozycje rynkowa.
Analiza danych staje sie jednym z kluczowych wyzwan dla sektora.

Grafika 2. Kluczowe wyzwania/ przeszkody zwigzane z zaawansowanymi kompetencjami
analitycznymi

Zbieranie danych, w tym pomiedzy formatami, kanatami i funkcjami
# 0000 Najwieksze wyzwania
Zwiazane z analityka
Wyciaganie istotnych wnioskoéw na potrzeby decyzji i dziatan : .
g E to poczatek i koniec
0000 procesu - Z jednej
Budowa strategii funkeji analitycznej strony pozyskanie
# (X X ] danych, a drugiej za$
ciagniecie z nich
Integracja procesow analitycznych z obecnymi technologiami wyciagni
# PAPAPS istotnych wnioskow,
ktore przelozylyby sie
5 Integracja procesow analitycznych z obecnymi procesami biznesowymi na lepsze decyzje.

Respondenci wybierali do 3 kluczowych kategorii. Pokazano liczbe wskazan dla 5 najczestszych odpowiedzi.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania spozywczych sieci detalicznych

W raporcie ,,Znaczenie handlu w gospodarce narodowej. Wybrane aspekty” autorzy zauwazaja:
,Handel jest wielkim systemem sterowania rynkiem, a wiec wielkim kreatorem zastosowan IT
— na poziomie produktu, transferu, zaptaty, wspdtpracy z konsumentem oraz dokumentacji.
Polska transformacja — oprdcz wielu rzeczy typowo handlowych, takich jak kupno, sprzedaz,
dostawa, zapfata — to takze masowe rozwigzania IT. Od najprostszych, takich jak kasa fiskalna,
po najbardziej skomplikowane, takie jak zintegrowane systemy zarzgdzania dokumentacjg
finansowg i kontrolg tzw. traceability (identyfikowalnos$¢ produktu na kazdym etapie dziatania
tancucha dostawy). (...) Bez IT (...) nie bytoby mozliwe w czasie jednej dekady stworzenie
nowoczesnego sektora dystrybucji posiadajgcego 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 wspodtzarzadzania produkcja,
dostawg i sprzedazg”*®.

56 Znaczenie handlu..., dz. cyt.
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Kolejnym obszarem stosowania innowacji w handlu
sg innowacyjne polityki cenowe. Biorgc pod uwage,
ze cena stanowi wazne kryterium przy dokonywaniu
wyboru produktu i budowania wiezi z klientami,
sieci konkurujg i opracowujg modele zarzadzania
cenami i promocjami. Jednoczesnie zwiekszajg

Nie bytoby mozliwe
zdyskontowanie doswiadczen
sieci przez mniejsze powierzchnie
handlowe bez odwofania sie do
wsparcia ze strony technologii

informatycznych. i _
swoje przychody ze sprzedazy.

Potaczenie istotnych kwestii dotyczacych nowoczesnego Kolejnym obszarem

tancucha logistyki, wagi ceny i zarzadzania nig oraz  stosowania innowacji
mozliwos¢ wykorzystania big data powoduje, ze sieci  w handlu s3 polityki cenowe.
oddziatywajg na rynek ustalajgc  innowacyjnymi  Potgczenie nowoczesnego
metodami ceny i warunki sprzedazy. Wymaga to  fafcucha logistyki, ceny
zachowania spdjnosci z pozostatymi  dziataniami i zarzadzania nig oraz
marketingowymi i koncepcjg funkcjonowania catego mozliwoéé wykorzystania big
przedsiebiorstwa. Jest to rdwniez skutkiem coraz data powoduja, Ze sieci
tatwiejszego dostepu do informacji rynkowej i rosnacej oddziatywaja na rynek
Swiadomosci cenowej klientédw. Firmy handlowe ustalajac innowacyjnymi
opracowujg i wdrazajg zatem nowe rozwigzania metodami ceny i warunki

w zakresie strategii cen, majac na uwadze zachowania sprzedazy.

nabywcéw i konkurentéw>’.

Innowacje sg wskazywane jako motor napedowy wspétczesnego handlu detalicznego i wpisuja
sie w zmiany dokonujgce sie w sektorze. Korzysci z nich wynikajgce mogg by¢ odczuwane
w skali mikro, gdzie beneficjentem jest przedsiebiorstwo handlowe i jego klienci, jak i w skali
makro, gdy poprawie ulega efektywno$¢ gospodarowania w catym sektorze handlu®®.

Jak wspomniano wczes$niej, innowacyjnos¢ jest
domeng duzych sieci handlu nowoczesnego.
Mate podmioty nie wykorzystujg jednak szeroko
rozwigzan innowacyjnych, co powoduje dalsze
pogtebianie sie dystansu pomiedzy nimi a liderami
rynku, a dalej utrate pozycji rynkowej i likwidacje
matych sklepow. W celu odwrdcenia negatywnego
trendu w zakresie likwidacji matych sklepdw,
konieczne jest wdrazanie przez nie innowacji
technologicznych, ktore pozwolityby na
odbudowywanie pozycji rynkowej i konkurowanie
z najwiekszymi graczami podejmujgcymi dziatania

Mate podmioty nie wykorzystuja
jednak szeroko rozwigzan
innowacyjnych, co powoduje
dalsze pogtebianie sie dystansu
pomiedzy nimi a liderami rynku.
konieczne jest wdrazanie przez
nie innowacji technologicznych,
ktére pozwolityby na
odbudowywanie pozycji rynkowej
i konkurowanie z najwiekszymi
graczami podejmujgcymi

dziatania nowatorskie. .
nowatorskie.

57 Stawiriska M., Handel..., dz. cyt., s. 59.
58 Ciechomski W, Innowacje..., dz. cyt., s 15.
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INNOWACYJNE NARZEDZIE WSPIERAJACE MALE
SKLEPY NA PRZYKLADZIE M/PLATFORM

W obliczu spadajacej roli matych sklepédw na rynku oraz niskiej innowacyjnosci tego segmentu,
co dodatkowo poteguje negatywny trend, rekomenduje sie wdrazanie i promowanie
nowatorskich rozwigzan technologicznych, jako instrumentu stuzgcego do poprawy pozycji
handlu tradycyjnego.

Dotychczas dla producenta Jak  wspomniano wczesniej, polski rynek handlu
nie bylo optacalne docieranie  detalicznego cechuje przewaga handlu nowoczesnego,
do jednostkowych sklepow gdzie duze podmioty - z uwagi na efekt skali - maja
ze sWojg promocja. mozliwo$¢ wdrazania innowacji (w tym stosowania

rozbudowanej analityki danych - big data), negocjowania
warunkow zakupu u producentdw, prowadzenia kampanii marketingowych oraz dyktowania
warunkow cenowych, a w konsekwencji wdrazania agresywnych kampanii promocyjnych.

Zauwazono réwniez, ze stosowanie atrakcyjnych promocji przez mate sklepy jest ograniczone.
Na zjawisko to majg wptyw: wspomniana wczesniej pozycja negocjacyjna oraz brak mozliwosci
zarzadzania efektywnoscia promocji przez oferujgcych je producentéw. Innymi stowy,
dotychczas dla producenta nie byto optacalne docieranie do jednostkowych sklepow ze swojg
promocja, gdy mdgt on podjaé rozmowy z centralg sieci handlu nowoczesnego, ktdra nie tylko
dotrze w scentralizowany sposéb do nawet kilkuset swoich punktdw na terenie catego kraju,
ale takze udostepni producentowi dane dotyczace rozliczenia promocji, jej efektywnosci
czy profilu konsumenta, ktéry z niej skorzystat.

W hipotetycznym scenariuszu, podjecie wspétpracy producenta z matym sklepem nie jest
dla wytwoércy efektywne i optacalne. Producent, ktéry przekazatby na promocyjnych warunkach
towar do matego sprzedawcy, nie ma mozliwos$ci monitoringu i rozliczenia promocji u danego
sklepikarza. Tym samym producent nie ma pewnosci, ze sprzedany drobnemu podmiotowi
towar nie zostanie przez sklep sprzedany po cenie innej (wyzszej) niz ustalona cena promocyjna.
W konsekwencji promocje nie byty dotychczas domeng matych sklepow.

W obliczu spadajacej roli matych sklepow, istoty

W obliczu spadajacej roli matych
promocji cenowej jako najwazniejszego czynnika,

sklepdw w Grupie Kapitatowej
COMP stworzono innowacyjng
platforme IT majacg zaadresowacd
wymienione deficyty.

ktorym kieruje sie konsument oraz braku mozliwosci
stosowania konkurencyjnych promocji przez maty
handel, w Grupie Kapitatowej COMP stworzono
innowacyjng platforme IT majgcg wymienione
deficyty zaadresowad.
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Platforma pod nazwg M/platform jest rozwigzaniem
integrujgcym narzedzia i ustugi wspierajgce prace sklepow
detalicznych i zarzadzanie promocjami. M/platform
bazuje na bezposredniej wspdtpracy pomiedzy matym
sklepem a producentem i umozliwia uzyskanie ofert
promocyjnych dla handlu niezaleznego, bezposrednio od
producentéw FMCG. Ponadto narzedzie daje mozliwos¢
skorzystania z dodatkowych ustug. Aby przystgpic¢
do platformy konieczne jest dedykowane urzadzenie

M/platform bazuje na
bezposredniej wspotpracy
pomiedzy matym sklepem
a producentem i umozliwia
uzyskanie ofert
promocyjnych dla handlu
niezaleznego, bezposrednio
od producentéw FMCG.

fiskalne lub oprogramowanie kasowe oraz state tgcze internetowe w punkcie handlowym.

M/platform to oprogramowanie IT wspdtpracujgce ze zintegrowanymi urzgdzeniami w postaci
modutdw fiskalnych. Maty sklep, decydujgc sie na korzystanie z narzedzia, otrzymuje modut
fiskalny pofaczony z oprogramowaniem do zarzadzania sprzedazg. Z punktu widzenia
sklepikarza, ma on wiec do dyspozycji oprogramowanie rejestrujgce sprzedaz oraz zawierajgce
dane dotyczgce m.in. sprzedazy historycznej, rozliczenia ptatnosci, indeksacji towaru czy tez
raporty analityczne pozwalajgce na s$ledzenie trendéw w zakupach klientéw. Co najwazniejsze
jednak, w ramach aplikacji otrzymuje on rdéwniez oferty promocyjne bezposrednio
od producentéw. Ofertami tymi moze objg¢ produkty, ktdre juz posiada na stanie sklepu.
Sprzedaz promocyjnych towardw zostaje zarejestrowana w systemie kasowym, a rabat dla
klienta obliczany jest automatycznie. Jednoczesnie producent otrzymuje informacje
uwierzytelniajgce transakcje objete promocjg. W okresie najpdzniej 7 dni, producent poprzez
platforme dokonuje rozliczenia ze sklepikarzem, rekompensujagc mu rabat udzielony przez
sklepikarza konsumentowi. Cata procedura jest realizowana online.

Plaltforma umozliwia korzystanie z réznych typéw promocji,
zarzadzania nimi  w wielu punktach handlowych
rownocze$nie oraz ich rozliczanie. Sprzedaz produktéw
moze odbywac sie w zestawach (faczacych kilka réznych
produktéw), w tzw. promo sztukach (gdzie wartos$¢ rabatu
jest uzalezniona od ilosci nabytych produktéw), happy hours
(gdzie warto$¢ rabatu jest uzalezniona od przedziatu
czasowego, w ktérym nabyto produkty) oraz innych
zaawansowanych typach promocji. Sklep detaliczny
samodzielnie decyduje, ktdre promocje wybra¢ do swojego
punktu handlowego ze wszystkich promocji oferowanych
mu przez producentéw, dzieki czemu moze zwiekszaé swojg
konkurencyjnos¢ nadal zachowujgc petng kontrole nad
wtasnym przedsiebiorstwem (w odrdéznieniu od scenariusza
przystgpienia do sieci detalicznej lub twardej franczyzy,
gdzie dodatkowe korzysci promocyjne wiazg sie z petng lub ~ PrZ€Z producentow FMCG.
czesciowg utratg kontroli nad wilasnymi decyzjami

Podsumowujac: klient
otrzymuje produkt o cenie
nizszej, maty sklep oferuje
promocje dotychczas

dla niego niedostepne,
przy réwnoczesnym
utrzymaniu marzy na
sprzedawanych towarach,
a producent zwieksza
sprzedaz. Jest to
rozwigzanie zapewniajgce
sklepom detalicznym
dostep do promocji
oferowanych bezposrednio

biznesowymi).
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Grafika 3. Proces wdrozenia promocji w narzedziu M/Platform

OKRESLENIE PROMOCJI 2 DECYZJA SKLEPU @ I 0

Producent definiuje na platformie promocje, ktére Sklep moze te promocje zaakceptowaé lub nie.
moga by¢ dopasowane do indywidualnych potrzeb

kazdego sklepu.

3 URUCHOMIENIE PROCESU
Zaakceptowanie promociji przez sklep powoduje
automatyczna aktualizacje mechanizmu naliczania
odpowiedniej ceny promocyjnej na kasie fiskalnej.

G Rrozuczene 4 axcoa

* Firma GK Comp sporzadza rozliczenie, w oparciu ) . g
2 2 5 s Klient (konsument) kupuje produkty y
0 zarejestrowane transakcje spelniajace wymogi y

danej promocji, dzigki ktéremu producent promocyie W aklene. e o

dokfadnie wie, ile rabatu promocyjnego nalezy si¢

detaliscie. 5 PROCEDURA

* Comp przekazuje pieniadze od producenta do . Tiansakosesiiowane’sa i
detalisty w czestotliwosci tygodniowej. £ : b na urzadzeniu fiskalnym
* Comp dokonuije rozliczenia z producentem. B 4 ' >
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie informacji z GK Comp
»,Spodziewamy sie, System M/Platform zostat wdrozony w roku 2018
ze w pierwszym kwartale i szczegdtowo przetestowany przez roczny okres pilotazu
przysztego roku liczba na limitowanej prébce kilkuset sklepéw. W okresie
sklepdw z promocjami od potowy biezgcego roku, kiedy rozpoczeto proces
z M/platform moze pefnego skalowania dziatalnosci na rynku, do platformy
wzrosnaé do ok. 12 tys., przystapito ponad 8 tys. sklepdw i liczba ta stale rosnie®.
a pod koniec przysztego ,Spodziewamy sie, ze w pierwszym kwartale przysztego
roku juz do ok. 25 tys. roku liczba sklepéw z promocjami z M/platform moze
Liczba sklepdw, ktdre wzrosng¢ do ok. 12 tys., a pod koniec przysztego roku juz
?
moga skorzystac z oferty do ok. 25 tys. Liczba sklepdw, ktére moga skorzystaé z oferty
M/platform, szacowana M/platform szacowana jest przez COMP S.A. na ok. 60 tys.
’

jest przez COMP S.A Do projektu dotaczg tez kolejni producenci” — méwi Robert

Tomaszewski, Prezes Zarzgdu COMP SA. Obecnie w ramach
rozwoju narzedzia nawigzano wspotprace z takimi
producentami FMCG jak Grupa Zywiec, Grupa MASPEX,
Coca-Cola HBC Polska, CEDC, Hortex i Mlekovita, ktérych
produkty sg juz dostepne w ustudze, a takze Colian, Wyborowa Pernod Ricard, Lorenz Snack-
World i kilku innych, ktérzy sg w trakcie przygotowan.

na ok. 60 tys. Do projektu
dotaczg tez kolejni
producenci”.

Narzedzie wspiera konkurencyjnos¢ sklepéw tradycyjnych w stosunku do wielkopowierzchniowych
i sieci o twardej franczyzie. Sklepikarze dziatajgcy w tzw. franczyzie miekkiej sg niezaleznymi

59 Dane M/platform.
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przedsiebiorcami i borykajg sie w duzej mierze z takimi samymi problemami jak sklepy
catkowicie niezalezne. Czes$¢ ekspertdw rynkowych klasyfikuje miekka franczyze jako element
handlu tradycyjny (przyktadem tego sg spoétdzielnie spozywcze). Rozwigzanie M/platform
wspomaga sklepy niezrzeszone, ale réwniez niezalezne sklepy wspotpracujgce luzno w miekkiej

franczyzie (czyli takie sklepy, gdzie wiasciciel nadal zachowuje
istotng kontrole nad wtasnymi decyzjami biznesowymi).

W kolejnym rozdziale przeanalizowane zostang szczegdétowo
korzysci z  wdrozenia  innowacyjnych  technologii
na przyktadzie M/platform oraz ich wptyw na interesariuszy,
rynek oraz catg gospodarke.

Narzedzie wspiera
konkurencyjnos$¢ sklepow
tradycyjnych w stosunku
do sklepéw
wielkopowierzchniowych

i sieci o twardej franczyzie.
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WPLYW INNOWACYJNYCH TECHNOLOGII
NA RYNEK HANDLU DETALICZNEGO
NA PRZYKLADZIE NARZEDZIA M/PLATFORM

WPLYW NA POZYCIE MALYCH SKLEPOW, KONSUMENTOW
| PRODUCENTOW

Innowacje sg uznawane jako kluczowy czynnik budujacy Dane empiryczne pokazuja
wspofczesnie  przewage  konkurencyjna.  Wdrazanie  zwiekszenie obrotu matych
innowacyjnych technologii wiaze sie z korzysciami,  sklepéw o 2,2 proc. juz przy
potwierdzonymi przez dane rynkowe. Bazujac na przyktadzie wykorzystaniu ok. 1/10
narzedzia M/Platform opisanego w poprzednim rozdziale, = docelowego potencjatu
wymienia sie korzysci dla wszystkich interesariuszy na rynku M/platform.

handlu detalicznego.

Grafika 4. Korzysci dla matych sklepéw

KORZYSCI DLA MALYCH SKLEPOW:

, stosowanie innowacji technologicznych jest czynnikiem, ktory pozwala im nie tylko zatrzymac,
ale odwrdci¢ negatywny trend utraty rynku przez handel tradycyjny;
mozliwos¢ oferowania promocji konkurencyjnych dla sklepéw wielkopowierzchniowych;

+ przyciagniecie klientow;

~ wazrost zysku skiepow. Dane empiryczne pokazujg zwigkszenie obrotu matych sklepow o 2,2 proc.
Juz przy wykorzystaniu ok. 1/10 docelowego potencjatu M/platform (wyniki te odnotowano
przy zaoferowaniu $rednio 13 promocji od dwdch producentéw, podczas gdy docelowy potencjat
przewiduje wprowadzenie ponad 100 promocji od kilkudziesigciu producentow);
wzrost warto$ci koszyka zakupowego o 59,6 proc. Klient przyciagniety do skiepu promocjami, kupuje
rowniez inne produkty, co zwigksza Srednig warto$¢ zakupu w malym sklepie réwniez na innych
produktach nieobjetych promocjami;

- mozliwos¢ dostepu do promocji bezposrednio od producenta;
skrocenie fancucha logistycznego producent — skiep detaliczny;
szybkos¢ reagowania na potrzeby kiienta (np. mozliwos¢ szybkiego wdrozenia promocji napojow
lub przekgsek w dniu duzego wydarzenia sportowego);

» mozliwos¢ szybkiego wdrozenia promocji wpisujacych sie w trendy rynkowe (np. specjaine promocje
w piatki i w soboty);

. umozliwienie analizy danych | wynikow sprzedazy. Dostep do statystyk sprzedazy, informacji dotyczacych
realizowanych promocji i uzyskiwanych z tego tytutu korzy$ci w postaci refundacii, ale tez ich wplywu
na sprzedaz ogoétem;
szybkosé rozliczen, poprzez cotygodniowy system refundacji promocji od producenta, ki6ra usprawnia
plynno$¢é finansowa sklepu, co pozwala na szybsze zatowarowanie oraz unikanie brakéw niezbednych
towaréw na pétkach.
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Wykorzystywanie innowacyjnych narzedzi na rynku  Przecietny udzielony

handlu detalicznego, wigze sig rowniez z korzysciami  konsumentowi rabat wynosit
dla konsumentoéw. Korzysci te sg spdjne z wynikajacymi 10,4 proc., przy czym

z badan  oczekiwaniami  klientéw. Bazujac na  na wybranych promocjach
doswiadczeniach z pilotazowego wdrozenia M/Platform  odnotowano znizki nawet
konsumenci zyskujg — Grafika 5: rzedu 15-25 proc.

KORZYSCI DLA KONSUMENTOW:

+ nizsze ceny w pobliskich sklepach — w badaniach wdroZeniowych narzedzia M/Platform
przecietny udzielony konsumentowi rabat wynosit 10,4 proc., przy czym na wybranych
promocjach odnotowano znizki nawet rzedu 15-25 proc.;
utrzymanie presji konkurencyjnej na rynku — utrzymywanie niskich cen produktow w innych
sklepach;
utrzymanie lokalnych sklepow w sasiedztwie. katwos¢ dostepu do sklepu z atrakeyjng oferta;
wzrost znaczenia lokalizacji blisko domu i pracy

Kolejnym beneficjentem omawianego rozwigzania s3
takze producenci. Wdrozenie narzedzia na rynku FMCG
wykazato nastepujace korzysci dla tej grupy interesariuszy
— Grafika 6:

Zwiekszenie sprzedazy
topowych promowanych
produktéw o 140 proc.

KORZYSCI DLA PRODUCENTOW:

wykorzystywanie aktywnego narzedzia umozliwiajacego masowe zarzadzanie rozproszonymi
promocjami w tysiacach niezaleznych sklepow jednoczesnie;

zwiekszenie sprzedazy topowych promowanych produktéw o 140 proc_;

wzrost obrotow asortymentu promowanego producenta o 11 4 proc;

9,6 proc. wzrost sprzedazy w calej kategorii, w ktorej dziala promowany producent

(fakt ten jest wysoce istoiny, gdyz wzrost calej kategorii oznacza, iz wzrost danego producenta
nie odbywa sie jedynie kosztem udzialow innych producentow, ale powoduje og6iny wzrost
sprzedazy w calym kanale tradycyjnym);

skrécenie fancucha logistycznego - blizsza relacja z malymi skiepami. Budowanie relacii

i przywigzania do marki;

zwiekszenie liczby podmiotow na rynku oferujgeych promocyjne ceny produkiow,

zwigkszenie konkurencyjnosci rynku z perspektywy producenta, na skutek zahamowania
oligopolizacji kanatow sprzedazy przez dominujace podmioty handlu detalicznego;

pozyskanie narzedzia pozwalajacego, w oparciu o analityke big data, doktadnie dopasowaé
poszczegdine promocje do indywidualnych potrzeb réznych sklepéw.
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WPLYW ROZWIAZANIA NA OTOCZENIE GOSPODARCZE

Wdrazanie innowacji technologicznych w postaci M/Platform przyczynia sie réwniez do korzysci
w skali makroekonomicznej. Szerokie stosowanie narzedzia moze mie¢ takie wptyw
na realizacje poszczegdlnych kwestii zapisanych w polityce gospodarczej rzadu, opisanej
w ,,Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”.

Rozwoéj przedsiebiorczosci

M/Platform pomaga powstrzymaé negatywy trend likwidacji Wdrozenie innowadji
technologicznych

w postaci M/Platform
przyczynia sie

do powstrzymania

matych sklepdéw. 2,2 procentowy wzrost zysku sklepédw objetych
wdrozeniem (przy wykorzystaniu zaledwie ok. 1/10 docelowego
potencjatu aplikacji) pozwala odzyskac rentownos¢ wielu z nich.

Ponadto mozliwo$¢ stosowania nowoczesnych narzedzi

wykorzystujgcych big data przez mate podmioty moze sprzyjaé
wejsciu na rynek nowych matych przedsiebiorcéw, co z kolei
przyczynia sie do zwiekszenia rozwoju gospodarczego na szczeblu

negatywnego trendu
likwidacji matych
sklepow.

gminy oraz wiekszego zrédwnowazenia rozwoju ekonomicznego
catego kraju.

Rozwoj polskich innowacyjnych narzedzi IT

Polskie firmy cechuje relatywnie niski poziom innowacyjnosci technologicznej. Ten wskaznik
jest jeszcze nizszy wsréd matych podmiotéw. Dla przyktadu jedynie 12 proc. matych i $rednich
firm w Europie korzystato z rozwigzan big data w pordwnaniu z 33 proc. duzych, ktére
te technologie wdrazato®.

Narzedzie M/Platform jest oprogramowaniem opracowanym ,. .
¢ / y prog P Y Rozwdj narzedzia

przyczynia sie do
dalszego zwiekszania

w Polsce przez rodzimy biznes. Dodatkowo urzgdzenia fiskalne

marek Novitus oraz Elzab wspdtpracujgce z aplikacja

sg produkowane w Polsce, a ich centra badawczo-rozwojowe

rowniez znajdujg sie w kraju. Rozwdj narzedzia przyczynia sie
do dalszego zwiekszania konkurencyjnosci polskiej gospodarki
oraz jej innowacyjnosci. Warto przytoczy¢ réwniez stowa Francois

konkurencyjnosci
polskiej gospodarki
i jej innowacyjnosci.

Mahot, prezesa Grupy Zywiec, ktéry uwaza narzedzie M/Platform
za najbardziej zaawansowane rozwigzanie tego typu wsrdd 192 krajow, gdzie docieraja
produkty jego grupy kapitatowej®! i dodaje, e jest to innowacja na skale $wiatowa.

60 https://biznestuba.pl/innowacje/male-firmy-nie-korzystaja-z-danych-czy-big-data-ma-sens-w-msp/.
61 https://www.heineken.com/my/found-in-192-countries.
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Konkurencyjnos¢ rynku i oszczednosci dla konsumentéw

Jak opisano we wczes$niejszym rozdziale, narzedzie przyczynia sie
do oszczednosci dla konsumentéw, a jednoczesnie do zwiekszenia
konkurencyjnosci na rynku poprzez utrzymanie matych sklepow.
W konsekwencji zwieksza konkurencje, zapewnia dalsze
utrzymanie niskich cen na rynku. Dodatkowo, w sensie
spotecznym, wyréwnany jest parytet zakupowy konsumenta
w matym sklepie w matym miescie z parytetem zakupowym
konsumenta w sklepie sieciowym w duzym miescie. Oznacza to,
ze konsument w mniejszej lokalizacji przestaje ptaci¢ wiecej
za zakupy, jednoczesnie majac do dyspozycji mniejszy dochdd
rozporzadzalny.

Ekspansja zagraniczna

Wyréwnany jest
parytet zakupowy
konsumenta w matym
sklepie w matym
miescie z parytetem
zakupowym
konsumenta w sklepie
sieciowym w duzym
miescie.

Z uwagi na innowacyjnos¢ rozwigzania, planowana jest dalsza ekspansja M/Platform na rynki
zagraniczne. Przyczynia sie to do realizacji jednego z kluczowych zatozen Strategii na Rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju, a mianowicie ekspansji zagranicznej polskich firm.

Uszczelnienie VAT oraz CIT

W sensie fiskalnym, na stosowaniu i rozpowszechnieniu wsréd
matych sklepéw M/Platform, zyskuje réwniez w znacznym stopniu
Skarb Panstwa. Dzieje sie tak, gdyz atrakcyjno$¢ nowoczesnych
narzedzi, takich jak promocje jest tak duza, ze sprzedawcom
optaca sie w petni rejestrowac wszystkie transakcje sprzedazy na
kasie fiskalnej, aby mdc uzyskac¢ rekompensaty od producentow za
przeprowadzone promocje. To z kolei przyczynia sie do dalszego

Kasy fiskalne
oferowane w ramach
technologii facza
funkcje w petni
szczelnego narzedzia
fiskalnego.

zwiekszenia szczelnosci podatkowej na szczeblu ogélnokrajowym w zakresie podatku VAT oraz
podatku CIT. Kasy fiskalne oferowane w ramach technologii M/platform tgczg zatem funkcje
catkowicie szczelnego narzedzia fiskalnego dla Skarbu Panstwa, narzedzia do realizacji
wspdlnoty interesu producentéw doébr szybkozbywalnych oraz interesu matych i $rednich
sklepéw w postaci rozliczania promocji, jak rowniez stanowig najtanszg infrastrukture do wielu
dodatkowych ustug, w tym do rozliczania ptatnosci bezgotéwkowych. To rozwigzanie powstato
w Polsce i jest jednym z najlepszych na swiecie a - wedtug wiedzy autoréw — aktualnie réwniez
najbardziej upowszechnionym, co stwarza polskiej gospodarce przyszte mozliwosci eksportowe
w zakresie zaawansowane] elektroniki. Dlatego tez wielofunkcyjne urzadzenia fiskalne Novitus
SA oraz Elzab SA sg z powodzeniem sprzedawane w 20 krajach swiata.
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