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Charakterystyka sklepow typu
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1. Wprowadzenie

Handel detaliczny staje si¢ coraz bardziej réznorodny pod wzgledem form han-
dlowania. W latach 90., gtéwnie jako efekt inwestycji zagranicznych, pojawity si¢
w Polsce nowoczesne, nieznane wczesniej rozwigzania handlowe — nowe formaty
sklepdw, tj. hipermarkety, dyskonty czy tez inne obiekty wielkopowierzchniowe
zaspokajajace okreSlong grupe potrzeb. Rozwingly si¢ niestacjonarne techniki
sprzedazy — e-commerce, sprzedaz wysytkowa czy sieciowa. Formy te stosunkowo
szybko zostaly uwzglednione w opisach rynku detalicznego w Polsce i w statysty-
kach handlowych.

Od kilku lat coraz wigcej méwi si¢ o zachodnim sukcesie i podatnym pol-
skim gruncie na rozwéj i upowszechnienie si¢ sklepéw convenience'. Wiasciwie
doktadnie nie wiadomo, co oznacza pojecie convenience, do jakiego typu sklepu
sie ono odnosi oraz ile jest tego typu placéwek. W literaturze polskiej format ten
jest niezmiernie rzadko wspominany, gdy mowa jest o placéwkach handlowych.
Sporadycznie spotyka si¢ ujmowanie c-store w statystykach detalu prowadzo-
nych przez rézne instytucje publiczne czy agencje badawcze. Dodatkowo, sklepy
convenience s3 ujmowane w roznych kategoriach, stad problem z pomiarem ich
liczebnosci, pozyskiwaniem precyzyjnych danych czy tez obserwacja zachodza-
cych w obrebie grupy przemian jako$ciowych. W zasadzie zawsze trzeba opierad
si¢ jedynie na szacunkach. Jest to wiec zjawisko zauwazalne w praktyce handlo-

1 W dalszej czesci artykutu autorka bedzie uzywad zamiennie poje¢ sklepu convenience i popu-
larnego skrdtu c-store.
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wej, ktéremu w teorii brak adekwatnego opisu. Réwniez wsréd kupujacych pojecie
c-store nie jest rozpowszechnione.

Konstatujac powyzsze braki, w niniejszym artykule autorka podejmuje prébe
zgromadzenia i usystematyzowania wiedzy na temat sklepéw typu convenience
na podstawie zaréwno literatury, jak i opisanych do§wiadczen przede wszystkim
amerykanskiego detalu, w ktérym poczatki c-store datuja si¢ juz na okres mig-
dzywojenny.

Termin convenience uzywany jest na okreslenie artykutéw spozywczych
utatwiajacych konsumentom przygotowywanie potraw lub artykutéw od razu
gotowych do spozycia. Obejmuje wigc zaréwno mrozong pizz¢, gotowe sandwi-
cze, jak i zupy w proszku, sosy czy mrozonki. Prowadzenie sprzedazy tego typu
produktow nie czyni jednak automatycznie ze sklepu placowki convenience. Jed-
noczesnie, sklep convenience oznacza co§ znacznie wigcej niz tylko handel na
stacjach paliw, chociaz termin ten najczeSciej kojarzony jest wiasnie ze sklepami
dziatajagcymi w ramach stacji benzynowych, z uwagi na fakt, ze najszybciej rozwi-
jaja si¢ one w Polsce wiasnie na tych stacjach. Handel convenience to najogdlniej
moéwiac handel wygodny dla klientéw, a prowadzace go placéwki to miejsca czesto
przez nich odwiedzane.

2. Ksztaltowanie sie i rozwéj sklepéw typu convenience
w Stanach Zjednoczonych

Poczatki sklepom typu convenience dal handel amerykafski, w nim ewoluo-
waly one w kierunku swej obecnej formy, na przestrzeni niemal wieku?. Potaczono
w nich cechy wielu typéw dziatalnosci detalicznej funkcjonujacych jednocze$nie:
mom-and-pop (sasiedzkich sklepéw spozywczych), sklepéw z nabialem, super-
marketdw i delikateséw. Narodziny koncepcji convenience przypisuje si¢ firmie
Southland Ice Company. W 1927 r. Jefferson Green, ktéry prowadzit sktad lodowy
firmy w Dallas (Texas), zauwazyl, ze ludzie czg¢sto potrzebujg pewnych podsta-
wowych artykutow réwniez po zamknieciu okolicznych sklepow spozywczych.
Wykorzystujac fakt, ze jego punkt byt czynny codziennie po 16 godzin (zwtaszcza
w okresie letnim, by sprostac¢ zapotrzebowaniu na bloki lodu, kupowane w tych
czasach do przechowywania produktow tatwo psujacych si¢), zdecydowat si¢
wprowadzi¢ kilka z tych poszukiwanych artykutéw handlowych do swojego
asortymentu, osiggajac z tego wysokie zyski. Jednemu z zatozycieli Southland Ice
Company spodobat si¢ pomyst Greena i wkrétce inne sktady firmy w podobny
sposob rozszerzyty swoja oferte. Punkty te obstugiwaty klientéw siedem dni

2 Niniejsza cze$¢ artykutu zostata opracowana na podstawie informacji zamieszczonych na:
WWW.nacs.com.



Charakterystyka sklepow typu convenience...

w tygodniu, od 7 rano do 11 wieczér. Stad wywodzi sie péZniejsza nazwa najbar-
dzigj znang sieci convenience — ,,7-Eleven”, a Southland Ice Company stata si¢
pionierem wielkiego biznesu — ogromnej rodziny sklepdw, ktdrych strategia oparta
jest na ,,wygodzie” klientéw.

Oprdcz sklepédw nalezacych do Southland Ice Company pojawiaty si¢ w tym
okresie inne, podobne rodzaje niewielkich, wygodnych sklepow: midget stores
(maluchy), motorterias oraz sklepy drive-in — dla klientéw kupujacych bez
wysiadania z samochodu. Popularne byty automaty do sprzedazy jaj, mleka i innych
ptodéw rolnych. Spétdzielnie mleczarskie czgsto prowadzity sklep z nabiatem.
Czasami supermarkety otwieraly mate sklepy w wiejskich okolicach, dla ludzi,
ktorzy nie jezdzili na zakupy do miast. Liczba sklepéw tego typu powoli rosta,
az do II wojny $§wiatowej. Po jej zakonczeniu nastapit gwattowny wzrost liczby
posiadanych samochodéw. Amerykanie, majac do dyspozycji duze auta oraz dobre
drogi, przenosili si¢ na obrzeza miast, gdzie byto sporo przestrzeni, ale od centréw
zakupowych dzielity ich duze odleglosci. Stato si¢ to kolejnym przyczynkiem do
rozwoju sklepéw convenience, ktére lokowaty si¢ w nierentownych dla wigkszych
operatoréw niszach — na terenach, gdzie stawianie duzych supermarketéw nie byto
optacalne.

Czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi nowej formy placéwek handlowych okazata
si¢ tez zmiana stylu zycia rodzin amerykanskich, wynikajaca ze wzrastajacej
liczby pracujacych kobiet, co oznaczato redukcj¢ czasu przeznaczanego w rodzinie
na zakupy. Jednoczes$nie supermarkety powigkszaly stopniowo swoje rozmiary,
powstawaty coraz to wigksze placowki — mato wygodne z punktu widzenia
zabieganych, cenigcych sobie czas Amerykandw. Coraz czg¢Sciej wybierang przez
nich alternatywa stawaly si¢ niewielkie, ale dogodnie zlokalizowane sklepy
convenience, przyciagajace mozliwoscia robienia szybkich (bez kolejek) zakupdw
typu one-stop-shopping. Dodatkowo, gdy samoobstuga stata si¢ popularna, c-stores
zaczely oferowac réwniez benzyng. Wraz z uptywem czasu liczba typowych stacji
zmniejszata si¢, podczas gdy liczba c-stores sprzedajacych benzyng wzrastata.

W ciagu ostatnich 20 lat sklepy convenience w USA borykaty si¢ z trud-
noSciami, brakiem paliw i towaréw, kryzysem energetycznym, rosngca inflacja
i stopami procentowymi, czy tez napierajacg konkurencja ze strony coraz dtuzej
czynnych supermarketéw i coraz tanszych dyskontéw (lata 70.). Koszty prowa-
dzenia biznesu rosty. Wraz z wycofaniem si¢ gtféwnych koncernéw paliwowych
z pewnych lokalizacji, c-stores staly si¢ znaczacym miejscem sprzedazy produk-
tow z ropy naftowej, petnigc istotng role w ich dystrybucji (ponad 80% z nich
byto przystosowanych do sprzedazy paliw). Konsekwencja statego wzrostu liczby
c-stores okazal si¢ wysoki poziom nasycenia rynku i nasilajaca si¢ konkurencja,
ktére doprowadzily do zmniejszenia liczby klientéw przypadajacych na sklep.
Zatem pomimo ze sektor wzrastal, zyski spadaty. Stad operatorzy, zamiast budo-
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wac nowe sklepy convenience, poprzestawali raczej na zmianie aranzacji, w celu
przyciagniecia klientow.

Lata 80., wraz z recesja, przyniosty dalszy spadek liczby nowych placéwek,
zwlaszcza na nasyconych terenach miejskich, gdzie zaczgto brakowac atrakcyjnych
lokalizacji. DetaliSci spozywczy musieli zmierzy¢ si¢ z powstajagcymi typami
placéwek handlowych, w tym z: super warehouse stores, gourmet stores (sklepy
dla smakoszy), hipermarketami czy barami fast food w obrebie stacji. Nadal rosty
koszty pracy, tak istotne dla ,,sklepéw wygody” z uwagi na dtugi czas pracy oraz
wprowadzane stale nowe ustugi. Koniec lat 80. to dla c-stores koncentracja na
merchandisingu, zmierzajacym w dwu kierunkach: zwiekszenia ruchu w sklepie
lub przecigtnej sprzedazy na klienta. Coraz powszechniejsze staty si¢ fuzje
i przejecia. Nadal redukowano koszty ogdlne, zamykano nierentowne placéwki.
Te oszczednoSci potaczone ze spadkiem stép procentowych, wzrostem marzy
na benzynie i wielkoSci sprzedazy paliw oraz wzrostem iloSci sprzedawanych
towaréw na sklep, spowodowaty, ze na przestrzeni lat 90. zyski branzy znowu
rosty.

Reasumujac, czynniki, ktére uksztattowaty amerykanski typ handlu conven-
ience, mozna sklasyfikowa¢ w trzech kategoriach:

— ogdlnoekonomiczne — marza na benzynie, cykle koniunkturalne, stopy pro-
centowe itp.,

— konkurencyjne — zwigkszajace si¢ stale powierzchnie wielu sklepéw, rozwdj
coraz to nowych formatéw sklepowych, rozwdj samoobstugi w handlu, rosngca
konkurencja itp.,

— spoteczno-demograficzne — zmiany w strukturze gospodarstw, przemiany,
tj. praca zawodowa obojga matzonkéw, docenianie czasu wolnego, presja czasu,
,ucieczka” poza miasta i zwigzane z tym czasochtonne dojazdy do pracy czy
wygoda konsumentéw, zwigkszenie si¢ ich wymagan nabywczych, nowy styl
zycia.

3. Doswiadczenia i rozwéj sektora convenience w Stanach
Zjednoczonych i Europie

Mate sklepy typu convenience dziataja i rozwijaja si¢ gldwnie w Azji, Ameryce
Pétnocnej i Europie Zachodniej. Biorgc pod uwage jedynie sklepy convenience
prowadzone przez 30 najwigkszych firm handlowych na §wiecie, w ciagu pigciu
lat (1997-2002) ich liczba wzrosta o ponad 20%, osiggajac poziom blisko 46 tys.
placowek.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze male sklepy maja przysztosé, skoro inte-
resuja si¢ nimi nawet najwigksze koncerny handlowe, traktujac je jako kolejny,
istotny krok w rozwoju swojego potencjatu [6, s. 20-21].
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NACS3 definiuje sklep convenience jako funkcjonujacy w obszarze handlu deta-
licznego biznes, o powierzchni do 5 tys. stp kwadratowych (ok. 460 m?), zazwy-
czaj otwarty przez caty tydzieh w wydtuzonych godzinach, z naciskiem potozonym
na umozliwienie dokonania szybkich zakupéw zywnosci, paliw i innych produk-
téw, w dogodnej lokalizacji. Moze to by¢ zaréwno wiejski sklep na podmiejskiej
drodze, rozrastajacy sie¢ dystrybutor na wyjezdzie z autostrady, jak i sklep na rogu
w miejskim sgsiedztwie.

Tabela 1. Liczba sklepéw convenience w Stanach Zjednoczonych

Rok Liczba c-stores Wskait;l;;i;aagrg;k;ol (I)) g)dstaww

1972 24 300 100

1982 76 200 314 A |

1992 100 800 415 N
2002 132 400 545 |

Zrédto: [3, s. 65].

W USA istnieje ponad 130 tys. c-stores. Poréwnujac dane zaprezentowane
w tabeli 1, stan obecny (na 2002 r.) oznacza ponadpigciokrotny przyrost na
przestrzeni trzech dekad, ale osiagnigty gtéwnie dzigki dwukrotnemu wzrostowi
zanotowanemu w pierwszym z omawianych dziesi¢cioleci (lata 70.). Przez kolejne
dwie dekady wzrost nadal byt wysoki, ale ustabilizowat si¢ na poziomie ok. 30%.
Zmiany rokroczne przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Kierunki i natezenie zmian w liczbie c-stores' w USA w latach 1990-2002

Wskaznik dynamiki
Rok Liczba c-stores o podstawie statej Tempo wzrostu (W %)
(1990 = 100)
1990 105 800 100 _
1991 103 400 98 23 |

1992 100 800 95 25

1993 | 98 400 93 ' 24

1994 98200 93 N\ 7

1995 101100 NV 3,0

1996 1048000 4R L 9 3,5

1997 108 800 103 40

3 National Association of Convenience Stores — organizacja zrzeszajaca sklepy convenience
w USA.
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cd. tabeli 2
Wskaznik dynamiki
Rok Liczba c-stores o podstawie statej Tempo wzrostu (w %)
(1990 = 100)
1998 113 700 107 45
1999 119400 s [ 50
2000 | 119800 13 05
2000 | 124500 18 39
2002 | | 132400 | 125 63

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [1, s. 221; 3, s. 65].

Po spadku liczby sklepéw na poczatku lat 90. oraz chwilowym zalamaniu
tendencji wzrostowej w roku 2000, liczba sklepéw ponownie systematycznie
si¢ powigksza. Od roku 1995 przecigtne tempo wzrostu w tym biznesie wynio-
sto 3,8% (a liczac od poczatku dekady — prawie 2%). W 2002 r. tempo wzro-
stu wyniosto az 6,3%. Gdyby ta tendencja si¢ utrzymata, to na koniec 2005 r.
powinno funkcjonowac juz blisko 150 tys. placéwek.

Tabela 3. Nasycenie sklepami convenience w USA w latach 2000-2001

Wyszczegdlnienie 2000 2001
Populacja w tys. 281 422 284 797
Liczba c-stores 118 631 124 516
Liczba oséb na 1 sklep
convenience 2372 2287
Nasycenie — liczba sklepéw
na 100 tys. oséb 4915 43,72

Zrédto: Saturation Analysis, www.c-store.com, 27.12.2003.

Jak wynika z analizy danych przedstawionych w tabeli 3, populacja w USA
wzrosta w opisywanym okresie jedynie o 1,2%, podczas gdy liczba sklepow
— o prawie 5%, a w 2002 r. nawet 0 6,3% (dane z tabeli 2). W konsekwencji wzrost
stopief nasycenia sklepami, czyli jeden sklep obstugiwat zmniejszajaca si¢ grupe
nabywcow. Prawie potowa sklepéw convenience zlokalizowana jest w regionie
potudniowym.

W 2002 1. sklepy convenience zanotowaly ponad 290 bilionéw USD przycho-
déw ze sprzedazy, w tym 181 bilionéw USD z paliw samochodowych (62%) (za:
www.nacs.com). Na obroty sieci przypadto 69% , a prawie 30% — na niezalezne
sklepy. Az 17% obrotéw wypracowaly sieci posiadajace wigcej niz 500 sklepow,
a przecietny sklep wypracowat ok. 600 mln USD (za: www.csnews.com).
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Departament Handlu w USA klasyfikowat sklepy convenience w trzech
kategoriach. Poczatkowo ujmowal je w grupie 54 (kod SIC) — food stores
(spozywcze) m.in. razem z supermarketami czy delikatesami, jako convenience
food stores lub convenience food/gasoline stores sprzedajace réwniez benzyng
— jezeli wptywy ze sprzedazy artykutéw spozywczych wynosity minimum 50%
catkowitych obrotéw. C-stores majace ponad 50% obrotéw ze sprzedazy paliw
zaliczane byty do grupy 55 — dilerzy samochoddw i stacje benzynowe. Ujmowane
byty wtedy jako gasoline/convenience food stores (554), w ktoérych dominujacy
handel benzyng i samochodowymi smarami jest uzupetniony oferta artykutéw
charakterystycznych dla sklepow convenience. Obecnie amerykanski Census
ujmuje sklepy convenience w grupie 445 (kod NAICS) food & beverages stores,
jako rodzg grocery store, lub w grupie 447 — gasoline stations, jako stacje paliw
ze sklepem convenience (za: www.c-store.com). Przedstawione rozwigzania
— wobec bogatych do§wiadczen amerykafskich — moglyby sie sta¢ wzorcem dla
definiowania i liczenia tej kategorii w Polsce.

W 2001 r. NACS obchodzit 40. rocznice powstania, co Swiadczy o tradycji
sklepow typu convenience i ich dtugoletniej historii w amerykanskim detalu.
Cieszg si¢ one ogromng popularno$cig mobilnego, nie narzekajacego na nadmiar
czasu spofeczefistwa amerykanskiego. Przecietny sklep zatrudnia prawie 11 pra-
cownikéw (na pelny etat badz jego czes¢). Ponad potowa sklepow (54,3%) jest
prowadzona jako jednosklepowy biznes, a w Nowym Yorku ponad 2/3 stanowig
pojedyncze sklepy. Ogdlnie, wigkszo§¢ amerykanskich sklepéw convenience to
mate, rodzinne biznesy, obstugujace lokalne spofecznosci, w obrebie ktérych sg
zlokalizowane. Codziennie c-store odwiedza do 100 mIn Amerykandéw, co ozna-
cza, ze w przecietnym sklepie robi zakupy ponad 800 oséb dziennie. Niektdre
z nich jednak, o korzystnej lokalizacji, obstuguja nawet ponad 2 tys. klientow
na dobe. Sklepy convenience sa czesto wykorzystywane jako sklepy testowe
— nowych produktéw, opakowarn, ustug oraz nowych technologii. Stanowig tym
samym koto napedowe dla inicjatyw wyznaczajacych ksztatt przysztego handlu
detalicznego. Okresla si¢ je mianem ogniska spofecznosci lokalnej. Typowy zasigg
oddziatywania sklepow convenience wynosi 2—4 mile, czyli 3,2-6,4 km. Jest
rowniez prawdopodobne, ze zaréwno wtasciciele sklepu, jak i jego pracownicy
mieszkajg w zasiegu oddziatywania sklepu i sa czgScia spotecznosci, ktdrej sklep
stuzy (za: www.nyacs.org).

W polskich warunkach promien obstugi z pewnoscig jest krdtszy niz w USA,
tak jak i mniejsze sg powierzchnie sklepowe. Réznice te obserwuje si¢ jednak
nie tylko w wypadku sklepéw convenience, dotycza one réwniez innych typow
handlowych.
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Analizujac opublikowana przez ,,Supermarket News” w 2003 r. liste najwiek-
szych firm i sieci handlowych w Europie* mozna zauwazy¢, ze wielu operato-
row deklaruje je jako sklepy convenience. Trudno natomiast znalezZé konkretne
dane odnos$nie do ich liczby, zwazywszy, ze jedynie Wielka Brytania wyraZnie
wyodrebnia ten typ w swoich klasyfikacjach. Nazwy wielu wymienionych sieci
nawigzuja do cech charakterystycznych dla convenience:

— szybkich zakupéw, dokonywanych bez marnowania czasu: Tesco Express,
GB Express, Tempo, Quick Shop, Neste Quick Shop;

— wydtuzonych godzin otwarcia: 7-Eleven, 8-a-Huit, PetitCasino 24; Morning,
Noon & Night czy Couche-Tard®,

— idei zakupow: ,,wszystko pod jednym dachem” (one stop shopping), przy
okazji: Stop & Shop, One Stop;

— lokalnego charakteru sklepu i jego zwiazku z lokalng spotecznoScig:
Sainsbury’s Local.

Najwigksze z wymienionych w powyzszym zestawieniu europejskich sieci to
dziatajace we Francji Petit Casino z ponad 2200 sklepami oraz 8-a-Huit — sieé
nalezgca do Carrefour posiadajaca ponad 1500 placéwek. Ponad 800 sklepow liczy
brytyjska sie¢ One Stop koncernu Tesco, a blisko 600 — dziatajaca we Wtoszech
Di Per Di (wlasnos§¢ Carrefour). Dla poréwnania, sama Swiatowa sie¢ 7-Eleven
liczy ponad 24 tys. placéwek, dzigki rozwojowi m.in. przy wykorzystaniu fran-
szyzy. Niektorzy operatorzy posiadajg zaledwie kilka (kilkanascie) placéwek
danego typu. Z kolei najwigksze koncerny handlowe czgsto rozwijaja okreslony typ
sklepéw nawet pod kilkoma szyldami. Przyktadowo Tesco prowadzi w Wielkiej
Brytanii cztery sieci convenience — One Stop, Dillons, Supercigs i Tesco Express.
Podobnie postepuje francuskie Casino zarzadzajac sieciami tego typu we Francji
(Spar, Petit Casino, Vival i Eco Service) oraz jedng w Belgii.

Sklepy convenience odzywajg réwniez w Anglii, generujac 1/4 obrotéw handlu
brytyjskiego. Gtéwni operatorzy stawiaja na c-store ze wzgledu na obserwowane
zmiany w strukturze i sktadzie gospodarstw domowych oraz w zachowaniach
nabywczych ich cztonkow.

Jak w catym handlu brytyjskim, tak i w sektorze convenience znaczna rolg
odgrywaja procesy konsolidacyjne i postepujaca koncentracja. Miedzy innymi
Sainsbury przejat rodzinng sie¢ 54 sklepow convenience — Bells Stores, a Tesco
— T&S Stores. Z kolei sie¢ Alldays przeszta pod skrzydta Co-operative Group.
Niezalezni operatorzy sklepow convenience lub majacy niewiele placéwek muszg

4 Redakcja oparta swojg mape na przygotowanym przez CIES — The Food Business Forum
raporcie o firmach i sieciach handlowych na §wiecie, opracowanym wspdlnie z portalem M+M
Planet Retail [4].

5 Co oznacza ,,i$¢ p6zno spaé”.
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zastanowic si¢ nad swoja przysztoscia w obliczu przeje¢ duzych sieci przez czoto-
wych brytyjskich detalistéw [7, s. 10].

4. Charakterystyka polskiego sektora sklepéw typu
convenience

Convenience store (wygodny sklep) jest to sklep, do ktérego nie trzeba si¢ uda-
wac daleko, gdyz znajduje si¢ w poblizu miejsc i szlakow, ktérymi poruszajg si¢
klienci. Sklepy typu convenience sa Sredniej wielkoSci placéwkami handlowymi
(100200 m?) zapewniajacymi klientom oszczednosé czasu i wygodne zakupy
w jednym miejscu. Wygoda korzystania z nich czesto oznacza dla klientéw nieco
wyzsze ceny. Przeciwiefistwem ,,sklepdw wygodnych” sa hipermarkety, w kt6-
rych ceny sg nizsze, wybor towaréw wigkszy, ale do ktérych z reguly trzeba
dojechad, by dokona¢ w nich zakupdw, stad za kupowane towary i ustugi ptaci
sie¢ w convenience wigcej niz w supermarketach czy innych sklepach z podob-
nym asortymentem. Chociaz z drugiej strony, sklep convenience wcale nie musi
oznacza¢ bardzo wysokich cen, jezeli na ustugach bedzie si¢ zarabiaé¢ wiecej,
kompensujac tym nizsze marze realizowane na Zywnosci, ktdra jest podstawowym
sktadnikiem kazdego koszyka.

Istota wygody jest oszczedno$¢ czasu konsumentow poSwieconego na robienie
zakupdéw. Zaoszczgdzi¢ go mozna przede wszystkim dzieki:

— doskonatej lokalizacji — np. zakupy w drodze z pracy do domu;

— precyzyjnie zestawionemu, kompleksowemu asortymentowi, rozbudowanemu
o szereg ustug (np. ksero, wywotywanie zdje¢, bankomat czy pralnia), coraz czes-
ciej gastronomicznych (czgsto na-ich powierzchni znajdujg si¢- wydzielone mini-
bary oferujace ciepfe i zimne napoje z dysrybutoréw, kanapki oraz gotowe dania
typu fast food), tak aby catos$¢ oferty dawata mozliwos¢ kupienia i zatatwienia
wszystkiego pod jednym dachem — idea one-stop-shopping,

— wydtuzonym godzinom pracy umozliwiajagcym dokonywanie zakupéw coraz
bardziej zabieganym, zapracowanym konsumentom o kazdej porze dnia, gdy inne
sklepy sa juz nieczynne (przewaznie 16—24 godziny na dobe).

Sklepy typu convenience rozwingty si¢ w Polsce po 1995 r. wraz z ekspansja
na rynek takich spétek z kapitalem obcym, jak: Shell, Texaco, British Petroleum,
Du Pont, Conoco, Statoil, Esso, Aral, Pree Petroleum [5, s. 25-26].

Pomimo ze sklepy convenience powszechnie utozsamiane sg ze sklepami pod
szyldem stacji benzynowych, mozna wyrézni¢ réwniez drugg grupe, ktérg two-
rza placéwki o podobnych celach, funkcjach i parametrach, ale zlokalizowane na
osiedlach, w poblizu giéwnych arterii miast, dworcéw czy tez kulturowo-handlo-
wych centréw miast. Sklepy te, w ktérych dokonuje si¢ podstawowych, biezacych
zakupdéw, okreslane sg roznymi nazwami — sklepy komfortu zakupéw, wygody,
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wygodne, sasiedzkie czy .,na rogu”. Poréwnanie parametréw sklepow convenience
nalezacych do obu grup przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Poréwnanie typéw sklepdw typu convenience

Cecha Grupa I — sklepy na stacjach paliw Grupa II - tzw. na rogu
Lokalizacja na stacjach benzynowych w rejonach duzego nasilenia ruchu
pieszego
Asortym?m - 7;erszy (poszerzony np. o akcesoria | wezszy, ale glebszy, marki zréznico-

samochodowe, kwiaty, artykuty sezo- | wane
nowe), znane marki

7Us}ugi rozbudowane raczej nie wystepuja, ewentualnie

dodatkowe lottomaty

ﬁobslugi samoobstuga zréznicowana, czgsto tradycyjna

| Poziom cen wysoki $redni do wysokiego A\

iodzaj klientéw | zmotoryzowani + okoliczni miesz- okoliczni mieszkancy + przechodrg
kancy

Przewazajacy typ | przy okazji, impulsowe, podstawowe | przypomnieniowe, planowane N

zakupdw artykuty pierwszej potrzeby

Godziny otwarcia | w wigkszoSci catodobowe wydtuzone (np. Zabka: 6-23) |

Liczba kas przewaznie 2 — czynne w zaleznosci | zazwyczg jedna |
od natezenia ruchu

Wtasnosé najczesciej nalezg do operatoréw przewazajaca cze$¢ stanowia operato:
sieciowych rzy jednosklepowi

Zrédto: opracowanie wlasne.

Czestotliwos$¢ zakupow w placéwkach convenience wynosi ok. 160 na rok,
czyli 3 razy na tydzief, a 13 razy na miesigc, natomiast Srednia warto$¢ koszyka
waha si¢ migdzy 15 zt a 20 z1, co oznacza raczej mate zakupy jednorazowe. Sred-
nia liczba klientéw w ciggu jednego dnia maleje i obecnie wynosi ok. 220 (przy
262 w 2000 r.). Rotacja wynosi ok. 30 dni.

Kategorie produktéw oferowanych w sklepach convenience obejmuja:

— artykuly ogdlnospozywcze, napoje bezalkoholowe, alkohole,

—uzywki (kawa, herbata, papierosy),

— artykuty higieniczne, kosmetyczne, Srodki czystosci,

— dodatkowe: akcesoria samochodowe, prasa, kwiaty, artykuty sezonowe (np.
opat do grilla), kosmetyki, parafarmaceutyki, upominki, zabawki.

Kategorie produktéw generujace najwyzsze obroty, tzw. top 10 kategorii, to:
papierosy, ustugi gastronomiczne, pakowane napoje bezalkoholowe, piwo, artykuty
ogolnospozywcze, stodycze, produkty mleczne, inne tytoniowe, stone przekaski,
pakowane stodkie przekaski.
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Podsumowujac polityke asortymentowa c-store, na rys. 1 zestawiono porow-
nawczo rézne formy handlu detalicznego pod wzgledem stopnia rozbudowania
ich oferty. W tej formule c-stores obu typéw mieszczg sie w kategorii placowek
o §rednio szerokim i ptytkim asortymencie.

waski szeroki

@™

phytki

gteboki @

Rys. 1. Poréwnanie réznych formatow handlu detalicznego pod wzgledem stopnia rozbu-
dowania oferty (stopnia szerokosci oraz gtebokosci asortymentu)

D - dyskont, H — hipermarket, CS1 — convenience store typu pierwszego,
CS2 — convenience store typu drugiego, S — supermarket, SS — sklep specjalistyczny

Zrédto: opracowanie wlasne.

W celu przyblizenia specyfiki sklepéw convenience w Polsce w tabeli 5 zesta-
wiono kilka cech opisujacych niektdre sposrod sieci convenience.

Tabela 5. Parametry handlowe sklepéw convenience wybranych operatoréw w Polsce,
stan na koniec 2003 r.

Cecha Statoil BP (+Aral) | Shell (+DEA)| PKN Orlen Zabka
Liczba placéwek ok. 200 282 219 976 ok. 1450
Tlos¢ SKU 1500 2,5-3 tys. 2,5-3,5 ok. 8 tys. 1600-1800
Powierzchnia w m? 100 $r. 150 80-90 - ok. 50
Liczba klientéw - 2000 /dobe 500 / dobe - 17 000/ mies.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [10] oraz: www.bp.com; www.orlen.pl; www.shell.com;
www.statoil.com, 2003.
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Przyktadowe sklepy convenience grupy drugiej to nalezace do operatoréw
sieciowych ,,Zabka komfort zakupow”, ,,Oczko” czy planowane ,,Minimarkety
RUCH?” oraz detaliSci niezalezni. Bedzie rosta rola sieci sklepéw convenience,
ktérych przewaga wynika z wszystkich korzysci przypisywanych wspdlnemu dzia-
faniu (zakupy, wizerunek, uczestnictwo w akcjach promocyjnych i programach
partnerskich itd.). Jednak pomimo ich sity, szansg rozwoju matych i Srednich firm
handlowych w Polsce moze stac si¢, oprécz specjalizacji, wtasnie dziatalnosé
nastawiona na wygode klientéw i nowoczesne zaspokajanie potrzeb lokalnego
rynku, czyli prowadzenie sklepow typu convenience.

Proba doliczenia si¢ placéwek convenience jest skomplikowana, ze wzgledu na
ich ujmowanie w réznych kategoriach i brak kompleksowych statystyk®. Zwtaszcza
pomiar drugiej kategorii sklepdw convenience jest niezwykle trudny, gdyz ciezko
w grupie matych i Srednich sklepéw wskazac te, ktére spetniaja podstawowe
warunki wygody.

Przyktadowo, wedtug GUS wyrdznia si¢ nastgpujace formy organizacyjne
sklepéw: domy towarowe, handlowe, supermarkety, hipermarkety, sklepy
powszechne, wyspecjalizowane, pozostate sklepy oraz apteki i stacje paliw.
W takim ujeciu sklepy typu convenience miescityby sie w podgrupie stacji
paliw oraz wsréd pozostatych sklepéw o powierzchni sprzedazowej do 119 m?2,
prowadzacych sprzedaz gtéwnie towaréw zywnosciowych codziennego uzytku
oraz czg¢sto nabywanych towaréw niezywnosciowych. Niektore wigksze sklepy
convenience mogltyby zosta¢ réwniez zaliczone do sklepéw powszechnych, czyli
o powierzchni 120-399 m2. Pomimo ze GUS w ogdle nie postuguje si¢ w swoich
statystykach ta kategorig sklepdw, jest ona jednak wyodrebniana przez inne
instytuty badawcze zajmujace si¢ analizg rynku detalicznego.

Sposréd podmiotéw dostrzegajacych role tego nowego kanatu dystrybucji
jedynie CAL Company Assistance’ wyraznie wymienia w niektérych swoich
zestawieniach sklepy convenience. W 2002 r. wspomniany instytut przygotowat
raport na temat tego typu sklepéw, opracowany na podstawie obserwacji w pla-
cowkach, wywiadéw z prowadzacymi je detalistami, jak tez z klientami robigcymi
tam zakupy. Sg to, jak dotychezas, jedyne przeprowadzone kompleksowo badania
na ten temat w Polsce. Ponowny raport — w zmienionej formie — z uwagi na rede-
finicj¢ kategorii — planowany byt na maj 2004 r.

Opisujac rynek FMCG, CAL doliczyt si¢ w 2002 r. w Polsce ponad 118 tys.
sklepow spozywczych (sprzedajacych gtownie zywnos¢), do ktérych zaliczyt m.in.
placéwki convenience. Wsrdd 115 700 tradycyjnych kanatéw dystrybucji obejmu-

% Rozne klasyfikacje sklepéw detalicznych stosowane w Polsce i w Europie szerzej omawia
B. Stominska [9].

7 A od 2002 r. Gfk Polonia, ktdra wtaczyta cze$¢ instytutu CAL zajmujgcego si¢ detalem
w swoje struktury.
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jacych sklepy duze, Srednie, mate i specjalistyczne, cze$¢ stanowia sklepy con-
venience plasujace si¢ wsrdd sklepéw srednich (40-100 m?), ewentualnie duzych
(100-300 m?). Nie wiadomo jednak, jaki odsetek sposrdd tej liczby mozna by zali-
czy¢ do typu convenience. Jednocze$nie handlem zZywnoScia zajmujg si¢ rowniez
tzw. kanaty alternatywne — kioski, bazary, HoReCa oraz sklepy na stacjach (czyli
nalezace do convenience) [11, s. 16—18]. Format ten zawiera si¢ wigc w kanatach
alternatywnych oraz wséréd tradycyjnych (ze wzgledu na powierzchnig) sklepow
spozywczych, ale ich liczba jest trudna do sprecyzowania.

Tylko jedna kategori¢ sklepéw convenience stosunkowo fatwo oszacowac — sta-
cje paliw, zaktadajac dodatkowo, ze wigkszo$¢ z nich posiada sklepy.

10000 g B

O T T T T T T T T T
1993 1994 1995 199 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Rys. 2. Stacje paliw w Polsce w latach 1993-2002

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [8].

Jak mozna zauwazy¢ analizujac rys. 2, do 1998 r. liczba stacji systematycznie
rosta o ok. 10% rocznie, nastgpnie po dwuletniej stagnacji odnotowano ponowny
wzrost. Jesli tendencja wzrostowa utrzyma sie, to na koniec 2004 r. moze by¢ juz
10 tys. stacji. Ponadto warto wspomnie¢, ze na tle ogdlnej liczby sklepéw w Pol-
sce zaobserwowana dynamika wzrostu jest wysoka. W ciagu dekady liczba stacji
podwoita si¢ — stanowia one obecnie ok. 2% wszystkich sklepéw. Nalezy jednak
pamietac, ze nie wszystkie stacje posiadaja wyraznie wyodrebnione, samoobstu-
gowe sklepy, a w zwiazku z tym jedynie ok. 85-90% placéwek mozna by zaliczy¢
do sklepéw convenience typu pierwszego.
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5. Podsumowanie - perspektywy i kierunki rozwoju
sklepéw typu convenience

Sklepy convenience, tak popularne w Europie i Stanach Zjednoczonych, wraz
z postepujacy globalizacja handlu detalicznego beda stale zyskiwac na znacze-
niu, réwniez w Polsce. Jezeli tendencje amerykanskie sprawdzg si¢ na rodzimym
gruncie, to w najblizszych latach mozna oczekiwa¢ podobnych przemian. Nalezy
przy tym pamietac, ze sklepy convenience w Polsce weszty dopiero w faze wzro-
stu, podczas gdy w Stanach Zjednoczonych ten format handlowy znajduje si¢ juz
w fazie stabilizacji.

Przysz1o$¢ amerykanskiego sektora uwarunkowana jest przez coraz wolniejsze
przyrosty sprzedazy, spadek cen paliw, silne uzaleznienie od niskomarzowego
paliwa i wyrobdw tytoniowych oraz postepujacy wzrost alternatywnych kanatéw
sprzedazy artykuléw przyciagajacych, tj. paliwo, papierosy. Alternatywne punkty
sprzedazy paliw majg obecnie ok. 6% rynku, a ich udziat jeszcze si¢ powigkszy.
Widoczne jest zainteresowanie tym sektorem ze strony gigantow sprzedazy maso-
wej, tj. sieci Wal-Mart, Kroger, a nawet gastronomii — McDonald’s. W rezultacie
sprzedaz w 2002 r. wzrosta jedynie o 2,1% (w 2001 r. — 0 5%). Odpowiedzig jest
konsolidacja sektora (np. Tedeschi Food Shops przejat The Store 24). W 1998 r. top
10 graczy reprezentowalo 28% sprzedazy, obecnie kontroluja oni juz 42% rynku.
Liczba nowych uruchomien nadal bedzie spadaé. Czgs¢ sieci potaczy sie, stabsze
opuszczg rynek, a pozostajacy beda zmuszeni do przeanalizowania stanu posiada-
nia i wyeliminowania stabo dziatajacych i zbednych placéwek. Shell juz w 2002 r.
ogtosit redukcje liczby swoich sklepdw o ok. 1/3 [2, s. 20A-21A].

Sektor convenience powoli staje si¢ pionierem innowacji technologicznych
w handlu i jest to kolejny kierunek, w ktérym powinien zmierzaé jego rozwdj.
Firmy testuja i wprowadzaja nowe rozwiazania — kioski elektroniczne, pelng
samoobstuge, ATM (automatic check-cashing machines) umozliwiajgce ptacenie
rachunkow oraz OC. Retail Forward przewiduje, ze sprzedaz bedzie wzrastac
ok. 4,3% rocznie do 2007 1. (ostatnie lata to przecigtna 10%).

Przysztos$¢ nalezy do tych sklepow convenience, ktére nastawig sie na odkry-
wanie i zaspokajanie potrzeb lokalnych klientéw oraz nieustanne dostosowywanie
do stale zmieniajacej si¢ technologii, czyli wybiora podejScie innowacyjne. Jed-
noczesnie operatorzy c-store powinni $ledzi¢ ogdlne tendencje rozwoju handlu,
ktérym ich sklepy podlegaja.

Na tle opisanych tendencji amerykanskich wydaje si¢, Ze rowniez w Polsce
liczba c-stores powinna stale wzrasta¢, zwlaszcza poprzez rozwdj matych, lokal-
nych sieci ,,sklepéw wygody”. Mozna juz zaobserwowac pierwsze zwiastuny tego
zjawiska — powstanie kilku sieci o charakterze regionalnym (Oczko, Rogalik) czy
nawet krajowym (Zabka, minimarkety RUCH). Réwniez sklepy w obrebie stacji
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benzynowych zaczynaja spetnia¢ funkcje ,,sklepéw wygody” dla okolicznych
mieszkaficéw — nie tylko klientéw zmotoryzowanych. Tym samym powinien stop-
niowo wzrastaé odsetek realizowanych tam zakupéw nie zwigzanych z paliwami.

Sklepy convenience moga sta¢ si¢ szansg dla wielu polskich firm sektora
matych i Srednich przedsigbiorstw detalicznych, ktére w dziataniu lokalnym, bli-
sko klienta, ale nowoczesnie i kompleksowo mogtyby realizowaé swojq strategie
»sklepu wygody”.
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The Characteristics of Convenience Stores — Poland and the American
Market

In this article, the author concentrates on the convenience store, which is poorly
defined and rarely included in commercial statistics. These popularly termed convenience
stores may provide an opportunity for many firms in the small and medium-sized retail
sector.

Convenience stores have successfully operated in Europe and in the United States for
years by, inter alia, addressing the everyday needs of local customers. In Poland, these
stores are usually associated with petrol stations and are relatively easy to observe. The
second group, on the other hand — neighbourhood stores, frequently referred to as corner
stores — has not been adequately systematized and described. To this end, the author
attempts to familiarise readers with the specific character of convenience stores in the
developed American market and to capture the beginning of the development process of
convenience stores in Poland.



