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Niezwykle wa˝kim ekonomicznie
i spo∏ecznie nast´pstwem transforma-
cji ustrojowej w Polsce jest rozwój
handlu detalicznego, w tym ekspan-
sywny wielkopowierzhniowego – hi-
permarketów i supermarketów, naj-
cz´Êciej firm zagranicznych. Notuje si´
jednoczeÊnie restrukturyzacj´ sieci
sklepów oraz utrat´ klientów wielu
sklepów ma∏ych i Êrednich na rzecz
wielkich obiektów.

Handel ma∏opowierzchniowy usi∏uje
ograniczaç rozwój sieci tych obiektów
nawet przez regulacje prawne i uzyski-
wanie od organizacji kupieckich pozy-
tywnej opinii o utworzeniu ka˝dego ta-
kiego obiektu. Mo˝na rozumieç obawy
tradycyjnego sektora handlu detalicz-
nego o utrat´ klientów, ale scena han-
dlowa nie mo˝e byç obrazem regla-
mentacji oferty handlowej. Poza tym
warto pami´taç, ˝e w tym dyskursie
najwi´cej do powiedzenia ma klient
i zamiast walczyç mi´dzy sobà, nale˝y
walczyç o klienta najlepszym spe∏nia-
niem jego oczekiwaƒ, a wi´c or´˝em
marketingowym. 

Tym zaÊ dla handlu ma∏opowierzch-
niowego bywa – obok innych dzia∏aƒ –
reorientacja logistyczna, polegajàca na
akceleracji przystosowania systemów
jego obs∏ugi logistycznej do wytworze-
nia stanu skutecznej ekonomicznie
konkurencyjnoÊci wobec innych pod-
miotów, korzystnej oczywiÊcie dla
klientów w wymiarze obs∏ugowym,
asortymentowym i cenowym. Formu∏à

organizacyjnà dla tej reorientacji sà sie-
ci sklepów. Szczególnie wa˝kie jest to
w segmencie handlu artyku∏ami cz´ste-
go zakupu, a wi´c przede wszystkim
spo˝ywczymi.

Podstawowe objaÊnienia 
i faktografia

Sklep oznacza ma∏opowierzchniowy
obiekt handlowy prowadzàcy sprzeda˝
detalicznà w systemie tradycyjnym i sa-
moobs∏ugowym, o powierzchni sprzeda-
˝owej netto do 400 m2. Sklep spo˝ywczy
obejmuje handel artyku∏ami ˝ywnoÊcio-
wymi i napojami bezalkoholowymi.

Wa˝kie znamiona handlu detalicznego: 
• 98,6% przedsi´biorstw detalicznych

to jednostki majàce najwy˝ej dwie
placówki sprzeda˝y, a Êrednio ka˝de
ma 1,1 placówek1,

• w strukturze jednostek handlowych
dominujà (=91,8%) sklepy o po-
wierzchni sprzeda˝owej nie przekra-
czajàcej 50 m2, a Êrednia powierzch-
nia wynosi 54 m2 2,

• dominujàcy jest udzia∏ ma∏ych i Êred-
nich sklepów spo˝ywczych (= 73,3 %)3

• wzrasta ogólna liczba placówek spo-
˝ywczego handlu detalicznego, przy
czym w latach 2000-2002 najsilniej
w grupie hipermarketów o 51,8% i su-
permarketów o 20,0%, natomiast
w grupie sklepów tylko o 1,3 – 3,7 %4,

• udzia∏ handlu spo˝ywczego w struk-
turze przedsi´biorstw detalicznych
wynosi 28,7 %5,

• dokonywanie zakupów w 59,4 %
w ma∏ym sklepie osiedlowym a w sa-
moobs∏ugowym i supersamie osie-
dlowym w 57,1 %6,

• w strukturze miejsc zakupów ˝ywno-
Êci udzia∏ sklepów ma∏ych i samoob-
s∏ugowych Êrednich wynosi a˝ 72,0% 7,

• Polska ma zbli˝onà do Hiszpanii liczb´
detalicznych placówek handlowych (=
408 481), w chwili jej wstàpienia do UE
(= 454 853), jednak udzia∏ handlu spo-
˝ywczego w strukturze hiszpaƒskiej
jest znacznie wy˝szy (= 40,3 %)8,

• wskaênik nasycenia powierzchnià han-
dlowà w Polsce jest prawie dwukrot-
nie ni˝szy ni˝ w krajach UE (= 632
m2/1000 mieszkaƒców)9 i nadal po-
dobny do okresu sprzed çwierçwiecza
(= 295 m2/1000 mieszkaƒców)10.

Logistyka handlu detalicznego
Sieci sklepów jako inicjatywa obni˝ki kosztów logistycznych i wzrostu konkurencyjnoÊci

Bernard Rzeczyƒski

01 Rocznik statystyczny 2002, GUS Warszawa 2002,, s. 427
02 Program rozwoju handlu wewn´trznego do 2003 r. Dokument przygotowany w Ministerstwie Gospodarki, przyj´ty przez Rad´ Ministrów 6 czerwca 2000 r.
03 Detale w detalu, Handel 2003, nr 6, s. 22-23
04 Wi´ksza koncentracja, Handel 2001, nr 3, s. 24 i Detale w detalu, Handel 2003, nr 6, s. 22-23
05 Rocznik statystyczny 2002, GUS Warszawa 2002,, s. 427 i Mapa sieci detalicznych, ˚ycie Handlowe 2002, nr 93 (kwiecieƒ), s. 21
06 Lubimy ma∏e sklepy i hipermarkety, G∏os Wielkopolski 2000, nr 76
07 Marzenia o przytulnych molochach, ˚ycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeƒ), s.11
08 Retailing in the European Single Market, Commission of the European Communities, Brussels 1993, s. 97
09 Program rozwoju handlu wewn´trznego do 2003 r. (por. przyp.2)
10 Rocznik statystyczny 1976, GUS Warszawa 1976, s.370

Tab. 1. Przedsi´biorstwa handlu detalicznego wed∏ug liczby placówek sprzeda˝y w 2001 r. èró-
d∏o: Obliczenia wed∏ug: Rocznik statystyczny 2002, GUS Warszawa 2002, s.427

Placówki 1 - 2 3 - 10 11 - 20 21 - 50 50 + Razem

Liczba 402 788 4 665 770 225 33 408 481

% 98,61 1,13 0,19 0,06 0,01 100,0
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Rozdrobnienie i niezale˝noÊç 
organizacyjno-logistyczna handlu
detalicznego a koszty wegetacji
i utraty klientów

Konsekwencjà rozdrobnienia pod-
miotowego w detalu, zw∏aszcza zaÊ
w spo˝ywczym, jest niezadowalajàca
sprawnoÊç funkcjonowania kana∏ów
dystrybucji. Dominujà konwencjonalne
jej systemy, sk∏adajàce si´ z wielu nie-
zale˝nych producentów, hurtowników
i detalistów (nazywane te˝ tradycyjny-
mi, g∏ównie ze wzgl´du na mniejszy od
nowoczesnych potencja∏ powierzchnio-
wy). Jednak to, co z punktu widzenia lo-
gistyki dostaw jest globalnie nieefek-
tywne ekonomicznie, nie oznacza bez-
wzgl´dnego spo∏ecznego (tzn. konsu-
mentów, nabywców) przyzwolenia na
mniejszà g´stoÊç sieci sklepów,
a przede wszystkim na gorszà ich do-
st´pnoÊç przestrzenno-czasowà i na
wi´ksze koszty tej dost´pnoÊci. 

Koniunktura w handlu detalicznym
jest poddana naciskowi wielu warun-
ków zewn´trznych, które zmieniajà si´
cz´sto, a zmiany w wi´kszoÊci nieprze-
widywalne wywo∏ujà stany jej zagro˝e-
nia. WÊród zewn´trznych istotne sà
zw∏aszcza dwa: 
• popyt ludnoÊci, zale˝ny od wielkoÊci

si∏y nabywczej konsumentów, czyli
od ich zasobów pieni´˝nych niejako
automatycznie wyznaczajàcy wiel-
koÊç zakupów i obrotów detalicznych
oraz 

• rosnàca konkurencja na rynku, któ-
rej bojà si´ wszystkie grupy wielko-
Êciowe jednostek handlu, przy czym: 
– w postaci klasycznej mniejsze bojà

si´ wi´kszych, silniejszych ekono-
micznie 

– paradoksalnie, najwi´ksze bojà si´
siebie nawzajem, bo ka˝dy nowy
obiekt wielkopowierzchniowy nie
tylko pogarsza sytuacj´ ma∏ych
sklepów, ale jednoczeÊnie odciàga
cz´Êç klientów z sàsiednich du˝ych
jednostek11.

W procesie transformacji polskiej go-
spodarki, nielogiczne i globalnie nie-
ekonomiczne by∏oby trwanie w histo-
rycznym systemie handlu detalicznego.
Jego przysz∏oÊcià – na co wskazuje roz-

Tab. 2. Struktura handlu detalicznego sklepów spo˝ywczych w 2000 r. i jej zmiana do 2002 r.
èród∏o: Obliczenia wed∏ug: Wi´ksza koncentracja, Handel 2001, nr 3, s.24 i Detale w detalu,
Handel 2003, nr 6, s.22-23

Sklepy 2000 2002

liczba zmiana do 2000%

Ogó∏em 116 300 118 000 + 1,46

Hipermarkety 112 170 + 51,79

Supermarkety i dyskontowe 1750 2100 + 20,00

– supermarkety 750 900 + 20,00

– dyskontowe 1000 1200 + 20,00

Spo˝ywcze du˝e i Êrednie 29 400 30 500 +3,74

– du˝e 5400 5600 + 3,70

– Êrednie 24 000 24 900 + 3,75

Spo˝ywcze ma∏e 60 500 61 600 + 1,32

Spo˝ywcze specjalistyczne 24 500 23 600 – 3,68

Tab. 3. Struktura miejsc zakupów wi´kszoÊci ˝ywnoÊci. èród∏o: Opracowanie wed∏ug: Marzenia
o przytulnych molochach, ˚ycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeƒ), s. 11

Udzia∏ Sklep ma∏y Samoobs∏u- Hipermarket Targ Hurtownia
gowy Êredni

% 44 28 20 7 1

Tab. 4. Struktura miejsc zakupów artyku∏ów nie˝ywnoÊciowych. èród∏o: Opracowanie wed∏ug:
Marzenia o przytulnych molochach, ˚ycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeƒ), s. 11

Udzia∏ Sklep ma∏y Hipermarket Market  Targ, bazar, Hurtownia
specjalistyczny samoobs∏u- gie∏da

gowy Êredni

% 45 29 19 3 3

Tab. 5. G∏ówne atuty ma∏ych sklepów spo˝ywczych (w kolejnoÊci oceny). èród∏o: Opracowanie
wed∏ug: Marzenia o przytulnych molochach, ˚ycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeƒ), s. 11

Udzia∏ Dogodna Mi∏a obs∏uga Âwie˝oÊç Krótki czas  
lokalizacja produktów obs∏ugi

% 31,0 26,5 19,0 13,0

Tab. 6. G∏ówne mankamenty ma∏ych sklepów spo˝ywczych (w kolejnoÊci ocen). èród∏o: Opraco-
wanie wed∏ug: Marzenia o przytulnych molochach, ˚ycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeƒ), s. 11

Udzia∏ Ma∏y Wysokie ceny KoniecznoÊç Obs∏uga 
asortyment w´dróweka zza lady

% 31,0 19,0 10,0 6,0

a do ró˝nych sklepów po po˝àdany produkt

a oraz wprowadzanie ciekawych promocji sprzeda˝y

Tab. 7. Wskazania klientów dla ich pozyskania do zakupów w ma∏ych sklepach spo˝ywczych.
èród∏o: Opracowanie wed∏ug: Marzenia o przytulnych molochach, ˚ycie Handlowe 2002, nr 90
(styczeƒ), s.11

Udzia∏ Obni˝ka cen Wi´ksza Lepsza Stosowanie Poprawa
oferta asor- jakoÊç reklamy wystroju
tymentowa obs∏ugia

% 35 25 20 13 8

11 Jerczyƒska M., Soko∏owska K., Koniunktura w handlu detalicznym, ˚ycie Handlowe 2002, nr 93 (kwiecieƒ), s. 32-33
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wój w ostatnich latach i doÊwiadczenie
europejskie – nie b´dà ma∏e, niezale˝ne
sklepy, ale sieci, tak˝e tych ma∏ych, dla
których sà i b´dà one wa˝kà, zespolonà
inicjatywà trwa∏ego rozwoju i konku-
rencyjnoÊci wobec wielkich. Sieci te sta-
nowià dobrowolne zrzeszenia niezale˝-
nych podmiotów dzia∏ajàcych wed∏ug
kryterium sposobu zarzàdzania jako:
• organizacje obs∏ugi logistycznej,
• zwiàzki detalistów,
• spó∏ki hurtu i detalu,
• grupy zakupowe.

Ich fundamentalnym celem jest spro-
stanie wyzwaniom konkurencji oraz
psychomarketingowe oddzia∏ywanie na
klienta dla przywiàzania go (lojalnoÊci)
do miejsca dotychczasowych zakupów,
a poprzez jego zadowolenie jakoÊcià
obs∏ugi oraz korzystnà dlaƒ ofertà asor-
tymentowo-cenowà wp∏ywanie na po-
zyskiwanie nowych klientów. Przyjmuje
si´, ˝e klient zadowolony rekomenduje
produkt (i sklep) trzem innym, a rozcza-
rowany opowiada o swoim niezadowo-
leniu dziesi´ciu innym Utrata klienta
oznacza nie tylko doraênie oszacowany
ubytek przychodów. Wed∏ug skali rezy-
gnacji z zakupów mo˝na okreÊliç Êred-
ni czas trwania relacji, a znajàc (na pod-
stawie rocznego obrotu i liczby nabyw-
ców) Êredniorocznà jednostkowà war-
toÊç finansowà zakupów, oceniç war-
toÊç klienta. Im ta relacja mniejsza (tzn.
im mniej ubywa klientów w okreÊlonym
przedziale czasu), tym wartoÊç nabyw-
cza klienta wi´ksza12.

Zachowaniu i poszerzaniu kr´gu
klientów sprzyja ewidentnie alians logi-
styczny sklepów, wykorzystujàcy w∏a-
ÊciwoÊci logistyki marketingowej, która
obejmuje przede wszystkim funkcje
i czynnoÊci:
• magazynowania i transportu produk-

tów,
• zawierania umów i za∏atwiania zamó-

wieƒ,
• operacje przyj´cia produktów,
• paczkowania,
• kompletacji produktów do wysy∏ki,
• czynnoÊci zwiàzane z obs∏ugà od-

biorców.13

Jednym z korzystnych efektów tego
aliansu dla podmiotów sieci sà ich ko-

rzyÊci (zyski) osiàgane z kompresji cza-
su realizacji zamówieƒ (rys.1).

Czynnikiem sprzyjajàcym tworzeniu
si´ sieci sklepów detalicznych w formu-
le aliansów logistycznych, jest mo˝li-
woÊç wykorzystania nowoczesnych
technologii efektywnej obs∏ugi klienta
(konsumenta), zw∏aszcza w koncepcji
ECR = Efficient Consumer Response.
Jest ona strategià skierowanà na zwi´k-
szenie efektywnoÊci ∏aƒcucha dostaw.
Jej celem jest lepsza reakcja na potrze-
by konsumenta, z równoczesnym mak-
symalnym wykorzystaniem mo˝liwoÊci
redukcji kosztów w ca∏ym ∏aƒcuchu do-
staw poprzez wspó∏prac´ partnerów
handlowych. ECR stanowi klucz do od-
powiedzi na nast´pujàce pytania:
• gdzie tkwià mo˝liwoÊci i rezerwy,

które mo˝na wykorzystaç w budowa-
niu przewagi konkurencyjnej,

• co zrobiç, aby w obliczu zagro˝eƒ
rynkowych nie byç osamotnionym,

• w czym mo˝e ubiec konkurencja,
• jak byç najlepszym w bran˝y14.

Zastosowanie ECR w obs∏udze logi-
stycznej sieci sklepów detalicznych
zmniejsza koszty logistyczne, np. w gru-
pie koncentratów o 10,8%, co jest po-
st´powaniem korzystnym dla wszyst-
kich podmiotów sieci, a tak˝e dla ich
klientów, poniewa˝ pozwala ono sku-
teczniej konkurowaç cenami ofero-
wanych towarów z wielkimi sieciami
(rys. 2).

Rys. 1. Porównanie kosztów i korzyÊci z kompresjà czasu realizacji zamówienia. èród∏o: Christo-
pher M., Logistyka i zarzàdzanie. ∏aƒcuchem poda˝y, Wydawnictwo Profesjonalnej Szko∏y Bizne-
su, Kraków 1999, s.55-60
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Rys. 2. Relacje kosztów w ofercie koncentratów w dostawie tradycyjnej do sklepu i z wykorzysta-
niem ECR. èród∏o: ECR – strategia sukcesu, Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznaƒ 2003,
s. 23
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12 Staszyƒska K.M., Od satysfakcji do lojalnoÊci, Gazeta Prawna 2002, nr 38
13 Garbarski L.,Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing, PWE Warszawa 2000, s. 437
14 Informacja (ulotka) Instytutu Logistyki i Magazynowania, Poznaƒ 2000




