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STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe o tom XVI e zeszyt 6
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Szkota Gltowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

FORMY I ORGANIZACJA SPRZEDAZY PRODUKTOW
ZYWNOSCIOWYCH W HANDLU DETALICZNYM

FORMS AND ORGANIZATION OF SALE OF FOOD PRODUCTS IN RETAIL TRADE
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Abstrakt. Przedstawiono i oméwiono rézne formy sprzedazy detalicznej, za pomoca ktorych mozna doko-
nywaé sprzedazy produktow zywnosciowych. Do produktow zywnosciowych zalicza si¢ typowe artykuly
zywnosciowe oraz napoje bezalkoholowe. Najbardziej rozpowszechniong forma sprzedazy produktow
zywnosciowych w Polsce jest sprzedaz sklepowa oraz sprzedaz pozasklepowa, do ktorej zalicza si¢ sprzedaz
targowiskowa i bazarowa oraz sprzedaz realizowang przez placowki gastronomiczne. Analiza objeto dane za
lata 2005-2012. Dokonano przegladu réznych form sprzedazy stanowiacych potencjalny kanat dystrybucji
zywnosci w ujeciu ogoétem oraz w uktadzie regionalnym.

Wstep

Handel spetnia istotng role w rozwoju gospodarki narodowej w Polsce. O roli tego dzialu
gospodarki §wiadczg dwa wskazniki makroekonomiczne, tj. udziat w tworzeniu PKB oraz liczba
pracujacych w handlu w stosunku do liczby czynnych zawodowo ogétem. Handel ma znaczacy
udzial zarowno w tworzeniu PKB, jak i w zatrudnieniu. dziatu Wktad handlu w tworzenie wzrostu
gospodarczego nie zmienia si¢ znacznie z roku na rok i wynosi okoto 16-17% PKB.

Szczegolnie duza rola przypada handlowi na rynku produktéw spozywczych. Bezposredni
styczno$¢ handlu detalicznego z ostatecznym konsumentem daje szans¢ do szerokiego stosowania
réznorodnych metod oddzialywania na konsumenta. Metody i strategie stosowane przez przedsig-
biorstwa handlowe wynikaja z form sprzedazy, a takze rodzaju jednostek sprzedazy detalicznej i
hurtowej [Stawinska 2008]. Handel detaliczny, w ktorym konsumenci zaopatruja si¢ w produkty
spozywcze jest bardzo rozwinigty, a zarazem niezwykle zréznicowany. Istnieje wiele przedsiebiorstw
i organizacji prowadzacych sprzedaz detaliczna zywnosci i ciagle pojawiaja si¢ nowe [Urban 2008].

W przypadku zywnosci najwazniejsze znaczenie ma sprzedaz samoobstugowa, a takze sprze-
daz tradycyjna, zapewniajaca petng obstuge klientéw i pomoc sprzedawcy. W handlu zywnoscia
najwieksze znaczenie maja dwie grupy sklepow — sklepy wyspecjalizowane i sklepy ogolnospo-
zywcze, oferujace szeroki asortyment towarow.

W handlu nabywcy otrzymuja produkty o wysokich warto$ciach uzytkowych, ktére sa wyni-
kiem dostosowania oferty rynkowej produktéw do potrzeb nabywcéw pod wzgledem czasu, miej-
sca i formy. Handel odpowiedzialny za zapewnienie zgodnosci swojej oferty rynkowej z potrzebami
nabywcow realizuje w ten sposob swoje podstawowe funkcje dystrybucyjne [Pilarczyk 2001].

Celem opracowania byto omowienie réoznorodnych form i organizacji sprzedazy artykutow
zywnosciowych w postaci bardziej lub mniej przetworzonej w handlu detalicznym.

Material i metodyka badan

Do osiagnigcia zatozonego w opracowaniu celu postuzono si¢ metoda analizy opisowej. Ana-
liza objeto dane pochodzace ze zrddet statystyki publicznej oraz dane i informacje pochodzace z
literatury przedmiotu. Materiatem zrodlowym do badan byty dane GUS w obszarze handlu oraz
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literatura przedmiotu z zakresu handlu. Dokonano przegladu réznorodnych form sprzedazy produk-
tow spozywczych, dajacych roznorodne mozliwosci dla dziatan handlowych. Analiza obj¢to okres
2005-2012, poniewaz te dane byly najbardziej aktualne.

Wyniki badan

Handel detaliczny, w ktorym konsumenci zaopatruja si¢ w produkty spozywcze, jest bardzo
rozwinigty, a zarazem niezwykle zréznicowany. Istnieje wiele przedsigbiorstw i organizacji pro-
wadzacych sprzedaz detaliczng zywnosci i ciagle pojawiaja si¢ nowe. W przypadku zywnosci
najwazniejsze znaczenie ma sprzedaz samoobstugowa, a takze sprzedaz tradycyjna, zapewniajaca
petna obstuge klientow 1 pomoc sprzedawcy [Chudy, Pietraszewski 2006]. W handlu zywnoscia
najwieksze znaczenie maja dwie grupy sklepow, tj. sklepy wyspecjalizowane i sklepy ogolno-
spozywcze, oferujace szeroki asortyment towarow.

Najczesciej stosowang sprzedazy detalicznej w Polsce jest sprzedaz prowadzona w sklepach.
Pod koniec 2012 roku szacowana liczba sklepéw w Polsce wyniosta 357 tys. 1 byla wyzsza niz
w 2011 roku o 3,6%, a powierzchnia sprzedazowa sklepow w tym samym okresie ulegla zwigk-
szeniu o 2,2,% 1 wyniosta 33 695 tys. m* Najwigkszy wzrost powierzchni odnotowano w skle-
pach z przedziatu 400-999 m? (0 6,0%), 1000 m? i wigcej (0 3,5%) oraz 99 m? i mniej (0 0,9%).
Nieznaczny spadek powierzchni sprzedazowej (o 0,1%) odnotowano natomiast wsrod sklepow
o powierzchni 100-399 m?. Tendencja byta odwrotna do obserwowanej w latach ubiegtych, gdy
najbardziej wzrastata liczba sklepow o powierzchni okoto 100 m?.

Rysunek 1. Struktura powierzchni 1000 m2i wiecej/ 99 m? i mniej/and
sprzedazowej sklepow w Polsce and more less
w 2012 roku 27,1% 45,9%
Figure 1. Structure of sales area
stores in Poland in 2012
Zrodto: opracowanie wlasne na
podstawie [Rynek wewnetrzny... ~ 400-999 m?
2013] 14,0%
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Rysunek 2. Liczba sklepéw wg wybranych form organizacyjnych w latach 2005-2012
Figure 2. Number of stores by selected organizational forms in 2005-2012

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Rynek wewnetrzny... 2010-2013]

Source: own study based on [Rynek wewnetrzny... 2010-2013]
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W uktadzie regionalnym najwyzszy wzrost powierzchni sprzedazowej w przedziale 400-999
m? wystapit w wojewodztwach: lubuskim (o 14,6%), opolskim (o 12,5%) warminsko-mazurskim
1 pomorskim (0 9,6%), a w przedziale 1000 m? i wigcej w wojewodztwach: swigtokrzyskim (o
21,4%), lubuskim (o0 10,6%) i podkarpackim (o0 9,1%).

Najwigcej przybyto sklepéw w kategorii supermarketow. W latach 2005-2012 liczba tych
sklepow rosta szybko i systematycznie, co bylo zwigzane m.in. z rozwojem sieci handlowych.
Pod koniec 2012 roku dziatato 5468 takich sklepow, tj. 0 9% wigcej niz w 2011 roku oraz o 100%
wiecej nizw 2005 roku. Liczba hipermarketéw w 2012 roku w poréwnaniu z 2011 rokiem wzrosta
0 1,2%, a w stosunku do 2005 roku — 0 53%.

Najwickszy wzrost liczby supermarketow wystapit w wojewddztwach mazowieckim, §lgskim i
wielkopolskim. Natomiast liczba domow towarowych 1 handlowych zmniejszyta si¢ odpowiednio
03%112%.

Wzrost liczby sklepéw wielkopowierzchniowych powoduje, ze pewne dziatania w handlu
zywnoscia, majace na celu podnoszenie jakosci i doskonalenie obstugi klientow, sa niezbedne oraz
wymuszaja prowadzenie dziatan o podobnym charakterze takze w matych, osiedlowych sklepach,
cze¢sto mikroprzedsigbiorstwach majacych status przedsiebiorstw rodzinnych [Otto, Olczak 2007].
Daje to wymierne korzysci klientom zaopatrujacych si¢ w tych sklepach.

O znaczeniu tego kanatu dystrybucji §wiadczy takze warto$¢ globalna oraz udziat danego
rodzaju towarow w sprzedazy ogotem. W 2012 roku wartos¢ sprzedazy detalicznej w cenach
biezacych ogétem wyniosta prawie 676 mld zi, tj. byta wyzsza niz w 2011 roku o 4,6%. W punk-
tach sprzedazy detalicznej sprzedano ogotem towardw za 651 mld zi, z tego Zzywnosci i napojow
bezalkoholowych za 165 mld zt, co stanowito 27,5% sprzedazy towarow ogdtem. W placowkach
gastronomicznych warto$¢ sprzedazy detalicznej wyniosta 25 mld zt.

W 2012 roku struktura sprzedazy detalicznej, podobnie jak w latach poprzednich, zdomino-
wana byla przez sprzedaz towarow i ustug konsumpeyjnych niezywnosciowych, ktorych taczny
udzial wyniost 45%. Udzial sprzedazy zywnosci nie byl tak znaczacy i wyniost okoto 18,5%
catkowitej sprzedazy detalicznej. Nalezy zwroci¢ uwage na udzial sprzedazy poprzez placowki
gastronomiczne, stanowigce uzupeiniajacy kanat sprzedazy w przypadku artykutow zywnoscio-
wych, ktorych zrealizowana sprzedaz stanowita 3,6% sprzedazy ogdtem.

Na koniec 2012 roku szacunkowa liczba placowek gastronomicznych (statych i sezonowych)
w kraju wyniosta prawie 68,8 tys. i zwigkszyta si¢ 0 2,1% w poréwnaniu z 2011 rokiem. Najbar-

dziej zwickszyla si¢ liczba

restauracji — o 7,8%, liczba
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Rysunek 3. Struktura sprzedazy detalicznej w 2012 roku
Figure 3. Structure of retail sales in 2012

Zrodto: jak na rys. 1

Source: see fig. 1

dazy towaréw handlowych
(w tym 18,5% ze sprzedazy
alkoholu i wyrobow tyto-
niowych), a2,3% z pozosta-
lej dziatalno$ci. Najwyzszy
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Tabela 1. Sprzedaz detaliczna w latach 2007-2012 (ceny biezace)
Table 1. Retail sales in 2007-2012 (current prices)

Wyszczegoblnienie/Specification Sprzedaz detaliczna [mln zt]/Retail sales [min PLN]

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ogdtem/Total 515 654,6 | 564 665,0 | 582 774,7 | 592 958,4 | 646 127,1 | 675 992,6
Zywnos¢ i napoje bezalkoholowe/ | 51150 3| 1617952 | 168 489.3 | 172 684.4 | 178 593.7| 185 631.5
Food and soft drinks

Napoje alkoholowe i wyroby
tytoniowe/Alcoholic beverages 48 552,01 52290,6| 56564,5| 57962,8| 59040,0| 60 755,1
and tobacco products
Towary niezywnos$ciowe/
Non-food goods

Zrédto: jak na rys. 2
Source: see fig. 2

315 952,41 350 579,1 | 357 720,9 | 362 311,2 | 408 493,4 | 429 606,0

wzrost przychodow zaobserwowano, podobnie jak w poprzednim roku, w zakresie produkcji
gastronomicznej (o 12,3%), natomiast przychody z pozostalej dzialalnosci spadty o 7,8%.

W podziale na specjalizacje branzowe najliczniejsza grupe stanowily sklepy ogdlnospozywcze
(wazne w przypadku produktéw zywnosciowych), ktorych liczba w koncu 2012 roku wyniosta
okoto 90 tys. i byta 0 3% nizsza niz w 2011 roku. Spadek liczby sklepé6w zanotowano rowniez
wsrod sklepow owocowo-warzywnych i migsnych, natomiast nieznaczny wzrost nastapit w
przypadku sklepow rybnych oraz piekarniczo-ciastkarskich.

Nasycenie jednostkami sklepowymi jest coraz wigksze, zarowno w ujeciu krajowym, jak i
regionalnym, co $wiadczy o dostepnosci oferty handlowej dla konsumentow. Z drugiej strony,
im wigksza liczba 0s6b przypadajgca na jeden sklep, tym wigksza szansa na osiagni¢cie zyskow
z tej dziatalno$ci. Na jeden sklep przypadato w 2012 roku $rednio 108 0s6b, podczas gdy w 2011
roku 112 osob. Najwigksza liczba ludnosci na sklep przypadata w wojewodztwach opolskim (124
osoby), podlaskim (119) i lubelskim (118). W wojewddztwach mazowieckim i matopolskim
wynosita ona po 112 0séb, natomiast w zachodniopomorskim i t6dzkim — mniej niz 100 oséb.

Specyficznym punktem sprzedazy detalicznej sg stacje paliw, przy ktorych takze dziataja sklepy
detaliczne. Na koniec 2012 roku szacowana liczba stacji paliw wyniosta okoto 9,5 tys. i byta o
1,2% nizsza niz w 2011 roku. Najwickszy procentowy spadek liczby stacji paliw zanotowano w
wojewodztwach lubelskim (o 12,7%), matopolskim (o 8,9%) i zachodniopomorskim (o 7,8%).
Wzrost ich liczby odnotowano w wojewodztwach §wigtokrzyskim (o 12,8%), podkarpackim (o
13,1%) i lubuskim (o 14,5%).

Chociaz sprzedaz sklepowa zdominowata rynek spozywczy, istnieje tez rozwinigta sprzedaz
pozasklepowa. W panstwach wysoko rozwini¢tych dynamicznie rozwijaja si¢ nowoczesne formy
sprzedazy produktéw spozywczych, powodujac 0golny rozwoj sprzedazy pozasklepowej. W przy-
padku zywnosci zaliczy¢ mozna do niej nastgpujace formy sprzedazy: targowiskowa i bazarowa,
obno$ng i obwozng (domokrazng), wysytkowa, z automatéw, z dostawa do domu oraz sprzedaz
rolnych produktéw spozywczych w gospodarstwach ich producentéw. Sprzedaz produktow spozyw-
czych bezposrednio w gospodarstwach rolnych odgrywa wigksza role, m.in. ze wzgledu na dazenie
konsumentéw do zakupu zywnosci ze znanego zrodta i wzrostu znaczenia tzw. zdrowej zywnosci.
Produkty zywnosciowe sprzedawane sg takze przez placowki gastronomiczne oraz stacje paliw.

Wsrod form handlu detalicznego stanowigcego potencjalne miejsce do sprzedazy produktéw
zywnos$ciowych, zwlaszcza w formie nieprzetworzonej, nalezy wyrdzni¢ rowniez targowiska state
i sezonowe, ktore wcigz odgrywaja duza role w krajowej infrastrukturze handlowej. W 2012 roku
w calym kraju zarejestrowanych byto okoto 2,2 tys. stalych targowisk (w tym 2,1 tys. z przewaga
sprzedazy drobnodetalicznej), tj. 0 0,8% mniej niz przed rokiem. Najwigkszy spadek liczby targo-
wisk odnotowano w wojewoddztwach pomorskim (o 4,3%), opolskim (o0 3,8%) i lubelskim (0 3,1%).
Podobnie jak w 2011 roku, najwigksza powierzchni¢ miaty targowiska w wojewodztwach mazowiec-
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kim, t6dzkim i wielkopolskim — ich udziat stanowit 40,6% ogo6tu powierzchni targowisk w kraju.
Na targowiskach handlowano w okoto 103.4 tys. statych punktach sprzedazy drobnodetalicznej, w
tym codziennie w 61,5 tys. Uzupetnieniem stalej sieci targowiskowej byly targowiska sezonowe. W
2012 roku odnotowano ich 6,5 tys., co oznacza spadek w stosunku do roku poprzedniego o 0,9%.

Podsumowanie

Dostepne dane dotyczace sprzedazy artykutow zywnosciowych w handlu detalicznym umoz-
liwily analizg form i organizacji sprzedazy wedlug wielkosci jednostek sprzedazy detalicznej oraz
wojewodztw. Przedstawiono strukture warto$ci sprzedazy detalicznej wedtug grup towarow w la-
tach 2007-2012. Zwrocono uwage na zmiany liczby placéwek handlowych w uktadzie branzowym.
Zmiany odnotowano rowniez w stopniu nasycenia sklepami w poszczegdlnych wojewddztwach.
Szczegdlng uwage poswigcono sprzedazy pozasklepowej, w tym zwlaszcza targowiskom, ktore
stanowig nadal istotng w Polsce forme sprzedazy, gtdéwnie zywnosci w postaci nieprzetworzone;.

Po analizie dostgpnego materiatu zrodtowego mozna stwierdzi¢, ze najczgséciej stosowana
forma sprzedazy detalicznej w dystrybucji zywnosci jest w Polsce sprzedaz sklepowa. W anali-
zowanym okresie systematycznie wzrastata warto$¢ sprzedazy detalicznej. Wzrost ten wynidst
31,1% w 2012 roku w stosunku do 2007 roku, w przypadku wartosci sprzedazy zywnosci byt
nizszy i wyniost prawie 23%.

W latach 2005-2012 nastgpowal rowniez systematyczny wzrost liczby sklepéw wielkopo-
wierzchniowych, przy czym najwigcej przybylo supermarketéw —w 2012 roku byto ich o 100%
wiecej niz 7 lat wezesniej. Wynikiem zwigkszenia liczby sklepow bylo zmniejszanie si¢ liczby
0s6b przypadajacych na jednostke sprzedazy detalicznej — w 2012 roku byto to 108 0sob.

Podsumowujac, rozwdj sieci handlu detalicznego, wzrost udziatu sklepéw wielkopowierzchnio-
wych, doskonalenie jako$ci oferty handlowe;j i obstugi klienta sg zjawiskami przynoszacymi korzys¢
konsumentom w zaspokajaniu ich potrzeb konsumpcyjnych, w tym zwigzanych z zakupem artykutow
zywno$ciowych. Powoli ulega zmniejszeniu liczba targowisk, ktorych role przejmuja rowniez sklepy
wielkopowierzchniowe oraz placowki gastronomiczne. Wplywa na to réwniez zmiana stylu zycia
nabywcow oraz poszukiwanie przez konsumentéw zywnos$ci czesciowo lub w petni przetworzone;.
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Summary

The paper aims to present the various forms of retail sales, which can be used to sell of food products.
Food products include typical foods and soft drinks. The most common form of sales of food products in
Poland shop sales and sales outside the storefront, which include market sales and bazaars and sales made
through catering establishments.
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