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Wprowadzenie

Najwazniejszym problemem polityki gospodarczej w Polsce jest zapewnienie
wysokiego wzrostu gospodarczego i1 ograniczenie bezrobocia. W warunkach gospodarki
globalnej 1 integracji europejskiej szczegdlnie istotne dla osiagnigcia sukcesu jest
dostosowanie otoczenia gospodarki do szybko zmieniajacych si¢ uwarunkowan rozwoju.
Zachowanie 1 rozszerzanie zasad wolno$ci gospodarczej powinno zajmowacé w polityce
gospodarczej szczegdlne miejsce.

Szybkie zmiany w gospodarce sa nieuniknione, co niejednokrotnie oznacza
konieczno$¢ odchodzenia od tradycyjnych struktur. Zmniejsza si¢ znaczenie gospodarcze
przemystu, budownictwa 1 rolnictwa, wzrasta rola uslug, w tym ustug handlowych.
Przedmiotem opracowania jest omdwienie znaczenia handlu w polskiej gospodarce i
pokazanie roli sklepow wielkopowierzchniowych i sieci handlowych. Ponadto, poruszony
zostal kontrowersyjny problem pracy handlu w niedziele i §wigta.

Analizy 1 opracowania Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa dokonane w
przesztosci pokazuja, ze handel jest w Polsce jest dziatalno$cia o duzym nasyceniu
konkurencja. Swiadczy o tym bardzo duza liczba sklepow (ponad 370 tys. w roku 2004) oraz
zauwazalnie nizsza rentowno$¢ sektora handlowego w poréwnaniu z innymi sektorami
gospodarki. Inna, warta podkreslenia cecha handlu jest jego duze zr6znicowanie pozwalajace
na wspolegzystencje réznym jego formom, sklepom matym i duzym, sklepom krajowym i
zagranicznym, sklepom dla ubogich i1 dla zamoznych. W polskim handlu najwyzsza
rentowno$¢ wykazuja tradycyjne przedsigbiorstwa handlowe.

Wejscie do Polski inwestorow zagranicznych 1 wprowadzenie przez nich
nowoczesnych technik handlowych i metod zarzadzania w handlu cho¢ w calo$ciowym
rachunku okazato si¢ korzystne, to jednak budzi pewne kontrowersje. Handlowe
przedsigbiorstwa zagraniczne przyczyniaja si¢ do:

- obnizania cen,

- wazrostu eksportu,

- wymuszaja wigksza efektywnos$¢ na krajowych producentach,

- absorpcji nowoczesnych technologii,

- przyspieszania procesOw integracji ekonomicznej z rynkiem europejskim i

Swiatowym.
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Taka sytuacja wywoluje reakcje zainteresowanych podmiotéw krajowych, ktore tym
samym sa zmuszone do wigkszego wysitku. Te przedsigbiorstwa handlowe i ci dostawcy,
ktorzy sa w stanie sprosta¢ wyzwaniom w krotkim czasie nawiazuja udana walke
konkurencyjna na rynku krajowym.

Decydujacy gtos w sprawie struktury i form handlu w Polsce nalezy niewatpliwie do
ludzi dokonujacych zakupy. Konsumenci sa najbardziej zainteresowani mozliwoscia
nieskrgpowanego wyboru w réznych formach handlu. Oczekuja oni rozszerzania dostepu do
coraz bardziej nowoczesnej oferty handlu i sprzeciwiaja si¢ probom administracyjnego

ograniczania tego dostgpu.
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1. Znaczenie handlu w polskiej gospodarce

Pojecie sektora handlowego obejmuje dziatalno§¢ wszystkich podmiotéw
gospodarczych, dla ktérych podstawowym rodzajem prowadzonej dziatalno$ci jest sprzedaz
towarow zaliczana zgodnie z Polska Klasyfikacja Dzialalnosci do sekcji ,,Handel hurtowy i
detaliczny; naprawa pojazdow samochodowych i motocykli oraz artykutow uzytku osobistego
i domowego”. W ujeciu tym sektor handlowy jest trzecim pod wzgledem wielko$ci sektorem
polskiej gospodarki. W roku 2004 wytworzono w nim niemal 19 procent wartosci dodanej

brutto, czyli PKB w ujeciu sektorowym.

Wykres 1.1. Struktura wartosci dodanej brutto w gospodarce w roku 2004
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Zrédlo: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Dzial XXV — Rachunki narodowe,
Warszawa, GUS 2005.

W latach 2000-2004 sektor handlowy rozwijat si¢ szybciej niz pozostata czg$é
gospodarki. Realny wzrost warto$ci dodanej brutto wynidst w tym czasie 13,3 procenta w
sektorze handlowym, a w calej gospodarce 11,6 procenta. Mimo to, udzial wartosci dodane;j
brutto wytworzonej w handlu w warto$ci dodanej ogétem obnizyt si¢ w tym okresie o 0,6
punktu procentowego. Wynika to z faktu, ze ceny w handlu rosly wolniej niz w pozostalej
czesci gospodarki. Spadkowi udziatu handlu w gospodarce towarzyszyl wzrost udziatu w

liczbie pracujacych — z 16,1 procenta w roku 2000 do 16,7 procenta w roku 2004. Tendencje
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zmian udzialu handlu w warto$ci dodanej brutto i liczbie pracujacych przedstawione zostaty

na wykresie 1.2.

Wykres 1.2. Udziat handlu w warto$ci dodanej brutto i w liczbie pracujacych w latach 2000-
2004
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Zrédlo: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Dzial XXV — Rachunki narodowe,
Warszawa, GUS 2001-20035.

Przychody z catoksztattu dziatalnosci sektora handlowego wyniosty w 2004 roku
ponad 525 miliardéw ztotych 1 w ujeciu nominalnym byly wyzsze od osiagnigtych rok
wczesniej o 12,6 procenta. W latach 2000-2004 nominalny przyrost przychodéw wyniost
prawie 33,5 procenta. Nominalny wzrost kesztow uzyskania przychodéw z catoksztattu
dziatalno$ci wyniost w tym samym okresie niecate 32,5 procenta, a w roku 2004 wzrost
nominalny wynosit 10,7 procenta. Oznacza to, ze zar6wno w calym okresie 2000-2004, jak 1
w samym roku 2004 przychody sektora rosty szybciej niz koszty, czyli poprawiaty si¢ wyniki
finansowe.

W roku 2004 wynik finansowy brutto wynosil prawie 14,5 miliarda 1 byt niemal
trzykrotnie wyzszy niz rok wcze$niej. Wynik finansowy netto odnotowal wzrost jeszcze
wyzszy, w kategoriach nominalnych niemal pigciokrotny. Znaczaco poprawity si¢ roéwniez

wskazniki rentownosci obrotu, zarowno brutto jak i netto.
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Analizujac caly okres 2000-2004 zauwazy¢ nalezy, ze najlepsze wyniki sektor
handlowy odnotowat w roku 2004. Najgorszym okresem byt rok 2002, kiedy to rentownos¢
obrotu netto sektora spadta do zera. Tendencja spadkowa pojawita si¢ jednak juz rok
wczesniej, w roku 2001. W poréwnaniu z pozostata czgscia gospodarki wyniki z lat 2001-
2002 wydaja si¢ jednak relatywnie korzystne. Podobne tendencje obserwowano w catym
sektorze przedsigbiorstw, w ktérym wskazniki rentowno$ci obrotu netto przyjely wartosci
ujemne. Oznacza to, ze sektor handlowy w okresie dekoniunktury gospodarczej okazal
si¢ bardziej odporny na niekorzystne warunki makroekonomiczne i przyjal role

stabilizatora gospodarki.

Tabela 1.1. Wyniki finansowe przedsigbiorstw handlowych w latach 2000-2004,

. . Wskaznik | Wskaznik
Wynik Wynik , ;.
Przychody Koszty rentownosci | rentownosci

, : finansowy | finansowy
ogolem calkowite brutto netto obrotu obrotu

brutto w % | netto w %
2000 393 602 385677 7931 4282 2,0 1,1
2001 437 816 433 855 4048 1833 0,9 0,4
2002 399 144 397 376 1 846 100 0,5 0,0
2003 466 563 461 610 4 995 2376 1,1 0,5
2004 525395 510 941 14 451 11702 2,8 2,2

* W milionach zlotych, ceny biezace.

Zrédlo: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Dzial XXI — Finanse przedsiebiorstw,
Warszawa GUS 2003-2005.

Liczba pracujacych w sektorze handlowym w roku 2004 wynosita 2,3 miliona oséb i
byta niemal taka sama jak w roku 2000. Na uwagg zastuguje jednak fakt, ze w latach 2001-
2003, czyli w okresie kiedy liczba pracujacych w catej gospodarce zmniejszala sig, liczba
pracujacych w sektorze handlowym wzrosta. W roku 2003 liczba pracujacych w sektorze
handlowym byla o 27 tysigcy wyzsza niz w roku 2000. W catej gospodarce liczba
zatrudnionych w 2003 roku byta o 457 tysigcy nizsza niz w roku 2000. Oznacza to, ze
zatrudnienie w sektorze handlowym jest w okresie slabszej koniunktury gospodarczej
bardziej stabilne niz w pozostalych sektorach, a ponadto w pewnym zakresie wplywa
stabilizujaco na caly rynek pracy.

Nieco inaczej zmieniala si¢ liczba przedsigbiorstw dziatajacych w handlu. W latach

2000-2002 ogdlna liczba sklepéw wzrastata (z prawie 432 tysigcy w roku 2000 do ponad 450
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tysigcy w roku 2002). W latach 2003-2004 obserwowana byta odwrotna tendencja, a liczba
sklepow zmniejszyta si¢ do nieco powyzej 370 tysigcy w roku 2004. Przewazajaca wigkszos¢
przedsigbiorstw handlowych stanowia podmioty posiadajace 1 lub 2 sklepy (w 2004 roku 98,3
procent) oraz zatrudniajace do 9 osob (w 2004 roku bylo to 97,2 procent ogotu
przedsigbiorstw handlowych).

Wykres 1.3. Liczba pracujacych w handlu (w milionach) oraz liczba sklepéw w Polsce (w
tysigcach) w latach 2000-2004
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Uwaga: Od roku 2003 zmieniono metodologig¢ liczenia liczby sklepow.
Zrodlo: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Dzial XXV — Rachunki narodowe oraz
Dziat XIX — Handel i gastronomia, Warszawa, GUS 2001-2005.

Wydajno$¢ pracy, mierzona wartoscia dodana na osobg pracujaca, w sektorze
handlowym rosta niemal w catym analizowanym okresie. Wyjatkiem byt rok 2003, kiedy to
nastapit nieznaczny spadek wydajnosci pracy. W latach 2000-2004 przecigtny wzrost
wydajnosci pracy w handlu wyniost 3,9 procenta rocznie. W calej gospodarce wzrost
wydajnos$ci pracy liczony w analogiczny sposob dla tego okresu wynosit 4,1 procenta rocznie.
Nalezy zwroci¢ uwage, ze na nieznacznie wyzszym srednim rocznym przyroscie wydajnosci
w analizowanym okresie zawazytly wyniki roku 2003. We wszystkich pozostalych latach

wydajno$¢ pracy w handlu rosta szybciej niz w catej gospodarce. Zaznaczy¢ nalezy rowniez,
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ze wydajnos¢ pracy w handlu w roku 2004 byta o okotol3 procent wyzsza niz w pozostatej

czesci gospodarki.

Wykres 1.4. Dynamika wydajno$ci pracy w handlu i w gospodarce ogétem w latach 2000-
2004 (realnie, warto$¢ dodana na pracujacego)
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Zrédlo: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Dzial XXV — Rachunki narodowe,
Warszawa, GUS 2001-2005.

Inwestycje sektora handlowego stanowia w gospodarce polskiej okoto 10 procent
ogo6tu inwestycji. Udzial ten od roku 2000 utrzymuje si¢ na wzglednie stabilnym poziomie i
jest o kilka punktow procentowych nizszy niz udzial handlu w tworzeniu wartosci dodane;j
brutto. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki sektora, w ktorym prowadzenie dzialalno$ci
nie wymaga zazwyczaj ponoszenia tak duzych naktadéw inwestycyjnych jak np. w przemysle
czy w budownictwie.

Istotna czeg$¢ inwestycji sektora stanowia bezposrednie inwestycje zagraniczne, ktore
od roku 1994 wyniosty tacznie okoto 9,5 miliardow dolarow. Doptyw kapitalu zewngtrznego
tej wysokos$ci przyczynit si¢ zatrudniania okoto 60 tysigcy osob rocznie w sektorach poza
handlem. Zatrudnienie tych os6b wynikato z realizacji przedsigwzi¢é inwestycyjnych w

sektorze handlowym.
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Nasycenie polskiego handlu sklepami wielkopowierzchniowymi jest bliskie potowie
sredniej w krajach tzw. starej Unii Europejskiej. Przy zatozeniu, ze Polska miataby osiagnac
w tym wzgledzie poziom Sredniej unijnej w ciagu 10 najblizszych lat, oznaczatoby to naptyw
dalszych 10 mld dolaréw w formie zagranicznych inwestycji bezposrednich. Efektem takiego
scenariusza byloby zatrudnienie do roku 2014 kolejnych 60 tys. oséb poza handlem w skali
roczne;j.

Rok 2004 byt pierwszym rokiem, w ktorym nastapit wzrost naktadow inwestycyjnych
w handlu po czteroletnim okresie spadku. Po raz pierwszy po czteroletniej przerwie dynamika
naktadéw brutto na $rodki trwate byta rowniez w handlu wyzsza niz w pozostatych sektorach.
Ostabienie dziatalnosci inwestycyjnej w handlu byto zatem dtuzsze i glgbsze niz w skali catej
gospodarki. Fakt ten zobrazowany zostat na wykresie 1.5. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze w
latach 1997-1999 dynamika inwestycji w sektorze handlowym byta znacznie wyzsza niz w

gospodarce ogdtem i w duzej mierze spowodowana byla naptywem inwestycji zagranicznych.

Wykres 1.5. Dynamika naktadow inwestycyjnych w handlu i w gospodarce ogotem
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Zrédlo: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Dzial XXIV — Inwestycje i Srodki
trwale, Warszawa, GUS 1998-2005.
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Inwestycje w handlu stanowia 10 procent inwestycji w calej gospodarce, podczas gdy
udzial handlu w wartosci dodanej wynosi 19 procent, a w liczbie pracujacych 16,7 procent.
Przy wydajnosci pracy wyzszej o okoto 13 procent w handlu niz w pozostatych sektorach
Swiadczy to o wigkszej efektywnos$ci inwestycji w handlu w generowaniu warto$ci dodane;j
niz w pozostatych dziatalno$ciach gospodarczych

Przyjmowane Z  mieszanymi uczuciami dziatania sieci sklepow
wielkopowierzchniowych wobec dostawcow prowadzace do poprawy jakosci towardw,
ciaglo$ci dostaw, obnizania kosztéw produkcji i marz, zwigkszenia wysitku marketingowego
z perspektywy czasu okazaly si¢ korzystne. Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej
przedsigbiorstwa takie sa w stanie skutecznie konkurowaé na rynku Unii, bez dodatkowych
staran.

Inaczej moéwiac, konsolidacja w sektorze handlowym do prowadzita do konsolidacji
producentéw, zwlaszcza w przemysle spozywczym, stanowigcym jedna czwarta polskiego
przemyshu przetworczego. Tym samym, stworzone zostaty warunki do znaczacej ekspansji
eksportowej wielu przedsigbiorstw juz od momentu przystapienia Polski do Unii.

Sektor handlowy w konfrontacji z pozostalymi sektorami gospodarczymi wypada
korzystnie, zarowno pod wzgledem dynamiki przychodow, jak i efektywnosci. Daje si¢
tez zauwazy¢ jego rola stabilizujaca gospodarke w sferze zatrudnienia i poprawy
efektywnosci mikroekonomicznej. Nieposlednia role w tych pozytywnych przemianach
odegraly inwestycje zagraniczne przyczyniajgce si¢ do unowoczeSniania sektora i
poprawy jego efektywnos$ci poprzez wprowadzenie na niespotykana dotad skal¢ modelu

sklepow wielkopowierzchniowych i sieci handlowych.

10
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2. Zmiany strukturalne w sektorze handlu detalicznego w Polsce
W  polskim  handlu  detalicznym  stale  wzrasta  znaczenie  sklepow

wielkopowierzchniowych 1 sieci handlowych. Tendencja ta dotyczy zar6wno strony
popytowe] — zwigksza si¢ liczba klientéw, jak i podazowej — zwigksza si¢ liczba i
powierzchnia sprzedazy tego typu placowek handlowych.

W latach 2000-2004 liczba supermarketow' zwickszyla si¢ o niemal 50 procent.
Jeszcze dynamiczniej rozwijat si¢ sektor hipermarketow” — w latach 2000-2004 nastapit
ponad trzykrotny wzrost ich liczby. Tendencje -charakterystyczne dla sklepoéw
wielkopowierzchniowych niekoniecznie dotycza sektora handlowego jako calosci.
Potwierdzaja to migdzy innymi dane publikowane przez Gtéwny Urzad Statystyczny. W 2004
roku liczba sklepow w Polsce zmniejszyta si¢ w porownaniu z 2003 rokiem o ponad 16
tysigcy. Zmiana ta byla spowodowana glownie spadkiem liczby sklepow matych, o
powierzchni mniejszej niz 100 metrow kwadratowych. Rownolegle natomiast nastapil wzrost

liczby supermarketow i hipermarketow.

Tabela 2.1. Liczba sklepéw w Polsce w latach 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004
Ogélem @ 431 991 449 339 450 434 386 468 370 169
- w tym supermarkety 1 602 1739 1 863 2043 2347
- w tym hipermarkety 99 190 216 293 338

(a) Dane dla lat 2003-2004 dotyczace liczby sklepow ogotem, ze wzgledow metodologicznych nie sa
poréwnywalne z analogicznymi danymi dla lat 2000-2002.

Zrédlo: ,, Rynek wewnetrzny w 2004 r.”, Gtowny Urzqd Statystyczny, Warszawa, 2005
www.stat.gov.pl

Polski sektor handlowy jest mato zr6znicowany pod wzglgdem wielko$ci powierzchni
sprzedazowej. Dominujaca pozycj¢ zajmuja sklepy o powierzchni mniejszej niz 100 metréw
kwadratowych — stanowia one 95 procent ogoétu liczby sklepow w Polsce (2004 r.). Obiekty

wielkopowierzchniowe (o powierzchni powyzej 400 metréw kwadratowych) stanowia jedynie

! Zgodnie z definicja stosowana przez Gtoéwny Urzad Statystyczny, supermarkety sa to sklepy o powierzchni
sprzedazowej od 400 m® do 2499 m* prowadzace sprzedaz glownie w systemie samoobstugowym, oferujace
szeroki asortyment artykutéw zywnos$ciowych oraz artykuty niezywnosciowe czgstego zakupu.

? Hipermarkety sa to sklepy o powierzchni sprzedazowej od 2500 m* prowadzace sprzedaz gléwnie w systemie
samoobstugowym, oferujace szeroki asortyment artykulow zywnoSciowych i niezywnosciowych czgstego zakupu,
zwykle z parkingiem samochodowym.

11
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okoto 1,5 procent liczby wszystkich sklepow, z czego 0,6 punktu procentowego przypada na

supermarkety, a 0,1 punktu na hipermarkety.

Tabela 2.2. Liczba sklepow wedtug powierzchni sprzedazowej w Polsce w 2004 roku

Osgélem ponizej | 101 - 201 - 301 - 401 - 1001 - | 2001 - | powyzej
g 100 m2 | 200 m2 | 300 m2 | 400 m2 | 1000 m2| 2000 |2500 m2 | 2500 m2
370 169| 350510 8912 3306 1 845 4 060 955 104 477
100,0%| 94,7% 2,4% 0,9% 0,5%| 1,10%| 0,26%| 0,03%| 0,13%

Zrédlo: ,, Rynek wewnetrzny w 2004 r.”, Giéwny Urzqd Statystyczny, www.stat.gov.pl

W polskim sektorze handlowym wystgpuje zjawisko koncentracji powierzchniowe;.
W 2004 roku liczba sklepéw w Polsce zmniejszyta si¢ o ponad 4 procent, podczas gdy
powierzchnia sprzedazy zwigkszyla si¢ o okolo 0,5 procent. Oznacza to, ze wzroslta
powierzchnia sprzedazowa przypadajaca na 1 sklep.

Podobne zjawisko wystapilo roéwniez w przypadku supermarketow i1 hipermarketow.
W latach 2000-2004 wzrost powierzchni sprzedazowej przewyzszyt wzrost liczby tego
rodzaju obiektéw handlowych, wskutek czego wzrosta przecigtna powierzchnia przypadajaca
na jeden sklep. W przypadku supermarketow wzrost ten wyniost okoto 13 procent, natomiast
w przypadku hipermarketow byl on nizszy 1 wyniost okolo 7 procent. Mozna zatem
stwierdzi¢, iz polskim sektorze handlowym istnieje wyrazna tendencja do powigkszania
powierzchni sprzedazowej sklepow wielkopowierzchniowych. Dotyczy ona zaréwno sklepoéw
juz funkcjonujacych, jak rowniez 1 nowo powstajacych.

Sektor sklepéw wielkopowierzchniowych w polskim sektorze handlowym odgrywa
coraz wigksza rolg, nie tylko pod wzgledem liczby obiektow handlowych i powierzchni
sprzedazowej, ale takze pod wzgledem liczby konsumentow dokonujacych w nich zakupow.
Z badania przeprowadzonego przez Centrum Badania Opinii Spotecznej w pazdzierniku 2004
roku’® wynika, ze ponad 66 procent konsumentow w Polsce robi zakupy w hipermarkecie lub
duzym centrum handlowym skfadajacym si¢ z wielu sklepéw. Dla poréwnania w sierpniu
2000 roku odsetek ten byt mniejszy i wynosit 50 procent. Moze to wigc oznaczaé, ze w ciagu
4 lat liczba 0sob korzystajacych z hipermarketow w Polsce zwigkszyta si¢ o okoto jedna

trzecia.

? Zakupy, gdzie i co kupujemy”, komunikat z badan, CBOS, Warszawa, listopad 2004.
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Z badania CBOS wynika takze, iz 42 procent’ konsumentow dokonuje zakupu
artykulow zywnos$ciowych w duzych sklepach (supersamy, supermarkety, hipermarkety).
Odsetek ten zwigkszyt si¢ w latach 1997-2004 o 23 punkty procentowe (z 19 do 42 procent).
Z matych sklepow natomiast korzysta okoto 65 procent konsumentéw. Oznacza to, iz drobne
sklepy detaliczne, mimo wzrostu znaczenia super- i hipermarketéw, nadal sa najbardziej
popularnym miejscem dokonywania zakupu artykuléw zywnosciowych. Niemniej jednak
coraz mniej konsumentéw preferuje mate sklepy. W latach 1997-2004 odsetek konsumentow
korzystajacych z tego rodzaju sklepéw zmniejszyt si¢ o 7 punktéw procentowych (w 1997
roku 72 procent respondentéw wskazato na drobne obiekty handlowe jako miejsca, w ktorych
najczesciej dokonuje zakupu zywnosci).

Odsetek konsumentéw dokonujacych zakupdéw w duzych sklepach zwigkszyt si¢ w
latach 1997-2004 rowniez w przypadku zakupu srodkéw czystosci (z 17 do 48 procent),
a takze w przypadku zakupu odziezy, bielizny i obuwia (z 15 do 18 procent). Powyzsze
rezultaty wskazuja na ogolny wzrost popularno$ci zakupéw w duzych obiektach handlowych.
Wynika to z jednej strony ze zmian w preferencjach konsumenckich, z drugiej strony za$ jest
rezultatem wzrostu liczby super- i hipermarketéw w Polsce, czyli wigkszej ich dostgpnosci.
Jak wynika z badan firmy GENI Polska’, w lutym 2006 roku dostep do hipermarketow
posiadatlo 51,2 procent mieszkancéw (przejazd samochodem od miejsca zamieszkania do
hipermarketu nie zabieral im wigcej niz 20 minut). Przewiduje si¢, ze w momencie
ukonczenia biezacych inwestycji w kolejne sklepy, odsetek ten zwigkszy si¢ do 53,1 procent.

Wraz z rozwojem sektora handlowego w Polsce nastgpuje takze rozwdj tzw. sieci
handlowych. Sa to zazwyczaj sieci supermarketow (jak np. Champion, Leader Price),
hipermarketéw (np. Auchan, Geant), jak réwniez coraz bardziej powszechne sieci sklepow
dyskontowych (np. Biedronka, Lidl). Z raportu Gfk Polonia® wynika, iz w Polsce 10
najwigkszych detalistow posiada 24-procentowy udzial w calo$ci sprzedazy artykuléw
FMCG’. Oznacza to, ze sieci handlowe w Polsce nie zdominowaly jeszcze sektora handlu
detalicznego, tak jak to ma miejsce w innych krajach Unii Europejskiej. Przyktadowo dla

Niemiec i1 Francji wskaznik ten wynosi okoto 86-87 procent, dla Czech — 61 procent, a dla

* Mozliwe byto wskazanie 2 rodzajow placowek handlowych.

> ,The Situation in Poland Today”, Market Coverage of Hypermarkets and Shopping Centers, prezentacja
multimedialna z lutego 2006 r., GENI Polska Sp. z o.0.

¢ Rynek detaliczny 2004 r.”, prezentacja z 10 marca 2005 r., Gfk Polonia.

’ Fast Moving Consumer Goods, dobra szybko zbywalne, przewaznie dobra codziennego uzytku — artykuty
zywnos$ciowe, srodki czystosci, kosmetyki itp.
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Stowacji — 39 procent. Mozna zatem stwierdzi¢, iz wraz z rozwojem polskiej gospodarki
bedzie miat miejsce proces dalszej koncentracji kapitalowej w polskim handlu. Nalezy wigc
oczekiwa¢ dalszego wzrostu liczby placowek nalezacych do sieci handlowych, jak rowniez
umacniania si¢ ich pozycji rynkowej. Z badan Gfk Polonia wynika réwniez, iz tacznie na
supermarkety, hipermarkety i dyskonty w Polsce w 2004 roku przypadato okoto 41-42
procent catosci sprzedazy artykuléw FMCG. Dla poréwnania, w 2000 roku odsetek ten byt

mniejszy 1 wynosit 26 procent.

Wykres 2.1. Gléwne powody dokonywania zakupow wedtug rodzaju sklepow

100% 91% .
° 93% Oduze sklepy i sieci handlowe
B sklepy mate
80% -
60%
60% -
° 52%
44%
40%
30%
24%
20% -
11%
]
0% [ .
korzystne ceny dogodna czeste produkty dobrej inne
lokalizacja promocje jakosci

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie ,, Rynek detaliczny 2004 r.”, Gfk Polonia.

Zasadniczym powodem, dla ktorego sklepy sieciowe staja si¢ coraz bardziej popularne
1 przyciagaja coraz wigksza liczbg¢ konsumentow, jest atrakcyjny poziom cen. Sieci handlowe
zaopatrujq si¢ czgsto bezposrednio u producenta, a poniewaz sa duzym i istotnym odbiorca,
moga uzyskiwa¢ towar na korzystnych warunkach cenowych. Z badania przeprowadzonego
przez Gtk Polonia w duzych miastach w Polsce wynika, iz 90 procent oséb kupujacych w
duzych sklepach i sieciach handlowych uwaza korzystne ceny za najwazniejszy czynnik
decydujacy o wyborze tych sklepdw na miejsce zakupu. W przypadku sklepoéw matych, na
poziom cen (jako gtowny powdd dokonywania w nich zakupdéw) wskazat trzy razy mniejszy
odsetek klientow. Sklepy male i jednostkowe, ze wzglgdu na mniejszy asortyment jaki

zamawiaja, zmuszone sa zaopatrywaé si¢ u posrednikow np. w hurtowniach. Powoduje to, iz
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ceny jakie moga one zaoferowaé klientom, nie sa tak atrakcyjne, jak ma to miejsce w
przypadku sieci handlowych. Mate sklepy nie sa réwniez w stanie organizowac¢ tak czgsto i
tak atrakcyjnych promocji wielu artykutéw, jak robia to sieci handlowe.

Nie wszystkie sklepy mate sa wigc w stanie sprosta¢ konkurencji cenowej ze strony
sieci handlowych. Ich przewaga moze by¢ natomiast jako$¢ oferowanych artykutéw i poziom
obstugi klienta. 44 procent klientow tych sklepow wskazalo na produkty dobrej jakosci jako
czynnik decydujacy o dokonywaniu w nich zakupow. Dla sklepow duzych i sieci handlowych

analogiczny wskaznik byl mniejszy 1 wynosit 24 procent.

Tabela 2.3. Przecig¢tne zatrudnienie w sklepach wielkopowierzchniowych wedtug rodzaju
placowki

Rodzaj placowki Przeci¢tne zatrudnienie w 1 placowce (osoby)
Hipermarket 280 -320
Supermarket 80 —105

Sklep dyskontowy 15-20

Zrédlo: ,, Wplyw sklepéw wielkopowierzchniowych na otoczenie ekonomiczne i spoleczne w
Polsce”, PMR Consulting.

Dynamiczny rozwoj sieci handlowych w Polsce powoduje réwniez, wbrew wielu
obiegowym opiniom, przyrost miejsc pracy netto. Jak wskazuja badania przeprowadzone
przez firme¢ Polish Market Review, powstanie placowki sieci handlowej powoduje powstanie,
w zaleznoéci od rodzaju i wielko$ci obiektu, od 15 do 320 nowych miejsc pracy®. Dodatkowo
powstaja nowe miejsca pracy w sektorze dostawcow, a takze pojawia si¢ zapotrzebowanie na
pracownikow obstugi budynku (ochrona, konserwacja instalacji w obiektach). Ponadto, jesli
super- czy hipermarket powstaje jako gléwny element galerii handlowej (jest wtedy
zazwyczaj glownym inwestorem), w jego otoczeniu pojawia si¢ wiele matych
wyspecjalizowanych placowek handlowych, gastronomicznych i ustugowych. Laczny zatem
przyrost miejsc pracy w gospodarce jest wyzszy od liczby nowych miejsc powstatych w
samym sklepie wielkopowierzchniowym.

Sklepy wielkopowierzchniowe oraz sieci handlowe odgrywaja coraz wigksza role w
polskim handlu detalicznym. Wzrasta zaréwno liczba, jak i powierzchnia sprzedazowa tego

typu obiektow. Zwigksza si¢ takze liczba konsumentow dokonujacych w nich zakupow.

8 »Wplyw sklepoéw wielkopowierzchniowych na otoczenie ekonomiczne i spoteczne w Polsce”, PMR Consulting
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Przyczynia si¢ do tego przede wszystkim coraz wigksza dostgpno$¢ tego rodzaju sklepow, jak
réwniez atrakcyjnos$¢ cenowa oferowanych w nich artykutow.

Tradycyjne formy handlu od kilku lat utrzymuja wysoki udzial w sprzedazy
detalicznej zywnosci — jest to ok. 60 procent catosci, pomimo wyraznego wzrostu liczby
obiektow dzialajacych w sieciach 1 sprzedajacych z duzej powierzchni. Oznacza to

funkcjonowanie dynamicznej rownowagi réznych form handlu na polskim rynku.

Tendencje obserwowane w innych krajach Unii Europejskiej, a w szczegolnosci w
krajach, ktore razem z Polska przystapily do Unii wskazuja, zZe istnieje duzy potencjal
rozwojowy w polskim sektorze handlu detalicznego. Rozwojowi handlu towarzyszy¢
bedzie wzrost udzialu w rynku sklepow wielkopowierzchniowych i sieci handlowych.
Spowoduje to wzrost zatrudnienia nie tylko samym sektorze handlowym, ale takze w
innych dzialach gospodarki. Jak pokazuja doSwiadczenia krajow rozwinigtych, takie
przemiany struktury handlu detalicznego sa naturalnym zjawiskiem gospodarczym.
Przyczyng takiego stanu rzeczy jest dazenie sektora handlowego do wzrostu

efektywnosci dzialania w coraz bardziej konkurencyjnym otoczeniu gospodarczym.
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3. Handel w niedziele

Sprawa ograniczania handlu w niedziele pojawia si¢ od pewnego czasu i zawsze
budzita powazne kontrowersje. Byla ona juz dwukrotnie przedmiotem debat publicznych
wywotanych badZz to zamiarem wprowadzania ustawowego zakazu handlu w super- i
hipermarketach przez rzad AWS w roku 1999, badz dziataniami wtadz samorzadowych na
szczeblu lokalnym m. in. w Radomiu, Lodzi, Lublinie, Szczecinie w roku 2003. Dziatania w
Sejmie nie uzyskaly poparcia wigkszo$ci parlamentarnej, za$ wtadze lokalne wycofaty si¢ ze
swoich inicjatyw na skutek niezadowolenia spotecznego, protestu drobnych handlowcéw, a
takze w wyniku obowiazujacych regulacji prawnych zwiazanych z zasada rownego
traktowania podmiotow gospodarczych niezaleznie od ich wielkos$ci 1 pochodzenia kapitatu.

Zwolennicy zakazu handlu w niedziele na pierwszy plan wysuwaja argumenty
wynikajace z troski o zycie rodzinne w czasie formalnie wolnym od pracy tak pracownikéw
handlu, jak i klientow sklepow. W przypadku troski o pracownikéw handlu wysuwa sig
ponadto argument wywierania na nich przez pracodawcow roznych form presji zwiazanej z
obowiazkiem pracy w niedziele i w niektére dni wolne od pracy. Sila przetargowa
pracownikow, w sytuacji wysokiego bezrobocia, jest niewielka i czgsto godza si¢ oni na pracg
w niedzielg 1 §wigta z obawy przed utrata zatrudnienia. Pamigta¢ jednak nalezy, ze jest wiele
innych zawodow, ktéore wymagaja od 0sob je wykonujacych pracy w niedziele 1 $wigta —
takze w takie $Swigta, w ktérych hipermarkety sa zamknigte (Boze Narodzenie, Nowy Rok).
Wymieni¢ tu nalezy chociazby lekarzy, kierowcoéw komunikacji miejskiej 1 innych srodkow
transportu masowego, policjantow czy pracownikow zatrudnionych w tzw. ruchu ciagtym.

W przypadku prob ograniczenia handlu w niedziele w wielkopowierzchniowych
obiektach handlowych dochodzi ponadto argument ochrony badz wspierania tzw. drobnego
handlu, czyli matych sklepow, najcz¢$ciej rodzinnych, w tym rowniez sklepéw osiedlowych.
Jedna z pojawiajacych si¢ koncepcji zaktada bowiem zakaz handlu w niedziele i $wigta tylko
dla duzych sklepow — drobni handlowcy mogliby wowczas, wedlug autoréw pomystu,
,»odrabia¢ straty” powstate w wyniku konkurencji ze strony hipermarketow w dni robocze.

Problem polega jednak na tym, Ze takie rozwiazanie bytoby sprzeczne z polskim i
europejskim prawem, ktore nakazuje jednakowe traktowanie wszystkich podmiotow
gospodarczych. Ewentualny zakaz handlu w niedziele i $wigta musiatby wigc objaé takze
mate sklepy, a w takim przypadku argument o wspieraniu drobnego handlu staje sig

bezzasadny. Mozna oczywiscie przyja¢ zalozenie, ze czg$¢ konsumentow, ktéra nie bedzie
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mogla zrobi¢ zakupow w niedziel¢ w hipermarkecie dokona ich w dni powszednie w
mniejszym sklepie. Z drugiej strony, cze$¢ klientow, ktora robita zakupy w dni robocze w
matych sklepach, zrezygnuje z nich na rzecz wizyty w hipermarkecie w jeden z dni roboczych
(zamiast wizyty niedzielnej, ktorg mieli do tej pory w zwyczaju). Mimo zZe brak jest badan
wskazujacych jak zmienityby si¢ zachowania konsumenckie w przypadku zakazu handlu w
niedziele, mozna zaryzykowacé teze, ze dwa wskazane powyzej zjawiska neutralizowatyby si¢
1 wpltyw zakazu (ktory objalby wszystkie sklepy) na zamiang zakupdéw w hipermarketach
zakupami w matych sklepach bylby niezauwazalny. Oznacza to, ze zakaz handlu w niedziele i
Swigta dotyczacy w roéwnym stopniu wszystkich placéwek handlowych nie bylby narz¢dziem
wspierajacym drobny handel.

Argumenty przeciwnikow zakazu handlu w niedziele koncentruja si¢ na akcentowaniu
skutkow ogdlnoekonomicznych takiego rozwiazania. Chodzi tu kilka spraw. Pierwsza jest
zmniejszenie zatrudnienia w handlu i1 wynikajace z tego konsekwencje dla wzrostu juz i tak
wysokiego bezrobocia. Szacunki wskazuja, ze w samych tylko hipermarketach pracg utraci¢
mogloby okoto 15 procent personelu’. Prawdopodobnie podobna redukcja zatrudnienia
konieczna wystapitaby w catym sektorze handlowym. Przyjmujac, ze liczba pracujacych w
handlu detalicznym w niedziele wynosi okoto 400 tysigcy, skutkiem zakazu handlu w
niedziele i Swigta moglaby by¢ utrata co najmniej S0 — 60 tysigcy miejsc pracy w handlu.
Oznacza¢ to bedzie odpowiedni wzrost liczby bezrobotnych, ktérzy utraca prace w
sektorze handlowym i w jego otoczeniu.

Drugi istotny skutek gospodarczy zakazu handlu w niedziele i §wigta to wptyw spadku
obrotéw w handlu na zmniejszenie produkcji i ustug wspierajacych handel. Mozna bowiem
przyja¢ zalozenie, ze nie wszystkie dobra i ushugi, ktére sa nabywane w niedziele, zostana
nabyte w pozostale dni tygodnia. Cz¢s¢ zakupow realizowanych w niedziele ma bowiem
charakter impulsywny lub wynikajacy z charakteru wizyty w centrum handlowym (np. wizyta
w kawiarni, restauracji, kinie). Pieniadze niewydane na tego rodzaju zakupy zostana jednak
wydane w inny sposob (lub zwigksza zasob oszczednosci), dlatego nie bedzie to wiazato si¢ z
istotnym spadkiem produkcji i spowolnieniem wzrostu gospodarczego. Jesli jednak
uwzglednimy fakt, ze ceny produktéw w hipermarketach sa nizsze, to za te same $rodki w
innych sklepach konsumenci moga naby¢ mniej towaréow. W efekcie takiej substytucji

wydatkow moze pojawi¢ si¢ wigc pewien negatywny wplyw na produkcje i na wzrost

° Szacunek zaklada redukcje zatrudnienia proporcjonalna do zmniejszenia tygodniowego czasu pracy
hipermarketow.
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gospodarczy. Ten negatywny efekt bedzie wzmocniony spadkiem warto$ci ustug
wspierajacych handel, np. ustugi transportowe, ustugi ochroniarskie, ustugi porzadkowe.

Oznacza to, ze negatywne efekty zakazu handlu w niedziele w postaci ograniczenia
zatrudnienia pojawia si¢ nie tylko w samym sektorze handlowym, ale takze w przemysle — w
efekcie spadku sprzedazy towaréw w hipermarketach i w sektorze ustug rynkowych. Spadku
zatrudnienia spodziewaé si¢ wigc mozna takze we wspomnianych powyzej ustugach
wspierajacych handel — transporcie 1 logistyce, ustugach ochroniarskich, porzadkowych itp.
oraz w punktach ustugowych, ktore z reguly towarzysza hipermarketom (pralnie, kawiarnie,
drobne ustugi itp.)

Powyzsze negatywne efekty gospodarcze zakazu handlu w niedziele i §wigta beda
miaty konsekwencje nie tylko dla sytuacji na rynku pracy (wzrost bezrobocia) i koniunktury
makroekonomicznej (mozliwe pewne spowolnienie wzrostu gospodarczego), ale w
konsekwencji takze dla budzetu panstwa. Po pierwsze, w warunkach wolniejszego wzrostu
gospodarczego spodziewacd si¢ nalezy uszczerbku w dochodach budzetu z tytulu podatku
dochodowego od os6b prawnych. Po drugie, spadek liczby zatrudnionych oznacza spadek
liczby podatnikow podatku od oséb fizycznych, a zatem nizsze wpltywy takze z tego tytutu.
Po trzecie, wzrost bezrobocia to wyzsze koszty dla budzetu zwiazane z wyptata zasitkow 1
innych $wiadczen socjalnych.

Wazkim argumentem przeciwko zakazowi handlu w niedziele i §wigta jest tez ryzyko
wzrostu cen w hiper- 1 supermarketach w wyniku skrocenia czasu pracy, czyli mniejszego
wykorzystywania posiadanych zasoboéw przy niezmienionych kosztach statych i ograniczeniu
dzialania efektu wielko$ci skali. Wzrost cen w hipermarketach bylby niekorzystny dla
gospodarki, ale przede wszystkim dla przewazajacej czgs$ci konsumentow, ktorzy zaopatruja
si¢ w duzych sklepach. Nie mozna bowiem zapomina¢, ze klientelg¢ supermarketow stanowia
obecnie w duzej czgséci ludzie o niskich dochodach (bezrobotni, emeryci), dla ktorych zakupy
w hipermarkecie oznaczaja istotne oszczgdnosci w domowych budzetach. Ograniczenie tym
osobom mozliwosci robienia tanich zakupéw negatywnie wptyngtoby na ich sytuacje
materialna.

Wedlug badan firmy GfK Polonia, przeprowadzonych w I kwartale 2004 roku,
ktérych wyniki opublikowalo czasopismo ,,Handel”, przecigtny koszyk artykutow pierwszej

potrzeby (zywnos¢, srodki czystos$ci, chemia gospodarcza) jest w sieciach hipermarketéw

19



Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa

tanszy o 9 procent niz w tradycyjnej sieci sklepowej'’. Wedlug danych GUS, w roku 2004,
przecigtne miesigczne wydatki na zywno$¢ 1 artykuly higieny osobistej, w przeliczeniu na 1
osob¢ w gospodarstwie domowym, wynosilty 195 ztotych. Wedtug tych samych danych,
rodzina 4-osobowa wydawata na tego rodzaju dobra prawie 780 ztotych miesigcznie. Zakupy
w hipermarkecie pozwalaja wigc zaoszczgdzi¢ przecigtnej rodzinie 4-osobowej okoto 70
ztotych miesigcznie, a wige blisko 850 ztotych rocznie.

Argumentem przeciw zakazowi handlu w niedziele jest takze kwestia ograniczania
wolno$ci gospodarczej, w kraju, ktory odzyskal ja stosunkowo niedawno. Wydaje sig, ze
tworzenie sztucznych barier administracyjnych dla rozwoju jakiejkolwiek dzialalno$ci
gospodarczej (w tym przypadku handlu) stoi w oczywistej sprzecznosci z najwazniejszym
interesem Polski, ktorym jest obecnie szybki rozwo6j gospodarczy i1 nadrabianie zaleglosci
rozwojowych narostych wtasnie w okresie, w ktorym wolno$¢ gospodarcza byta skrgpowana.

Wazne jest takze ograniczenie swobody nieskrgpowanego wyboru czasu zakupow
konsumentom, jak rowniez odebranie wielu ludziom mozliwosci spedzania wolnego czasu w
sposob, do ktérego przez wiele lat si¢ przyzwyczaili. Argument ten ma charakter nie tyle
ekonomiczny, co socjologiczny, jednak jest na tyle istotny, ze warto go takze przytoczy¢.
Okazuje sig, ze zjawisko niedzielnych zakupow paradoksalnie wzmacnia wigzi rodzinne.
Duze centra handlowe i hipermarkety to czgsto jedyne dostgpne publicznie miejsca, gdzie
razem spedzi¢ moga czas kilkupokoleniowe rodziny. Dotyczy to szczegdlnie mniejszych
miast, gdzie przestrzen publiczna w praktyce nie istnieje 1 gdzie nie ma innego, poza centrum
handlowym, miejsca, w ktorym mozna przyjemnie spgdzi¢ kilka godzin.

Istotnym czynnikiem, ktory decydenci powinni wzia¢ pod uwage przed podjgciem
decyzji co do ewentualnego zakazu handlu w niedziele i $wigta sa wyniki badan opinii
publicznej. Badania te na ogoét daja jednoznaczne rezultaty — wigkszos¢ Polakow opowiada
si¢ przeciw zakazowi handlu w niedziele 1 $wigta, doceniajac korzysci jakie daje mozliwos¢
dokonywania zakupéw w tych dniach. Na przyktad wedlug badania Ipsos, przeprowadzonego
w pazdzierniku 2004 na ogdlnopolskiej probie badawczej, przeciwnych zakazowi handlu w
niedziele jest 57 procent Polakow. W tym samym czasie podobne badanie przeprowadzit
CBOS — w tym badaniu 73 procent badanych opowiedziato si¢ przeciwko zakazowi handlu w
niedziel¢ (z czego 38 procent dopuszcza mozliwo$¢ skrécenia czasu pracy sklepow w

niedziele). We wrzes$niu 2004 roku zapytano o zakaz handlu w niedziele mieszkancow

' Nie dotyczy to produktéw sprzedawanych w hipermarketach pod wtasnymi markami, ktére sa jeszcze tansze.
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Warszawy — 55 procent badanych sprzeciwilo si¢ jakimkolwiek ograniczeniom handlu w
niedziele, a kolejne 23 procent dopuscito mozliwos¢ skrocenia czasu pracy sklepow.

Dla duzej cze$ci Polakow, ktora zyta w czasach socjalizmu, wolnos¢, w tym wolnos¢
gospodarcza, jest warto$cia nadrzedna 1 dlatego sprzeciwiaja si¢ oni wszelkim jej
ograniczeniom. Osoby mlodsze w ogole natomiast nie rozumieja motywow, dla ktoérych
panstwo rosci sobie prawo do odbierania im mozliwo$ci wyboru w jaki sposob spedzac czas
wolny.

Strony sporu postuguja si¢ w argumentacji podawaniem przyktadow regulacji handlu
w niedziele w réznych krajach Unii Europejskiej. Wydaje sig, ze nalezy zrezygnowac z
argumentacji tego typu, gdyz w tym przypadku mozna poda¢ duza liczbg przyktadow, ktére
zarOwno wspieraja, jak 1 obalaja dowolna tezg. W rzeczywistosci kazdy kraj Unii
Europejskiej dopracowat si¢ wlasnego modelu regulacji handlu w niedziele. Z tego tez
wzgledu prawo europejskie nie reguluje odgdrnie tej kwestii. Warto tez podkresli¢, ze Polska
jest na innym etapie rozwoju niz kraje ,,starej” Unii, a co za tym idzie regulacje gospodarcze
powinny by¢ w naszym kraju bardziej niz gdzie indziej nastawione na wspieranie wzrostu
gospodarczego.

Podsumowujac, w ocenie Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa, negatywne
skutki zakazu handlu w niedziele i Swig¢ta zdecydowanie przewazaja nad nielicznymi
korzy$ciami z takiego rozwigzania. Dlatego ewentualne wprowadzenie takiej regulacji
oceniamy jako szkodliwe dla rozwoju polskiej gospodarki. Wprowadzenie zakazu
handlu w niedziele byloby bowiem kolejna niepotrzebna bariera administracyjna

prowadzaca do spowolnienia wzrostu gospodarczego w Polsce.
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