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SYTUACJA MALYCH PODMIOTOW HANDLOWYCH
W POLSCE

Po transformacji gospodarczej majacej miejsce w Polsce w 1989 roku,
pierwsza dziedzina gospodarki poddana procesom prywatyzacji byt handel we-
wnetrzny. Poczatkowo prywatyzacja zostatly objete pojedyncze podmioty,

a nastgpnie duze sieci handlowe (migdzy innymi PHS) oraz w niewielkim za-
--esie przedsigbiorstwa spdtdzielcze. Wraz z procesami prywatyzacyjnymi
w polskim handlu wewnetrznym pojawita sie¢ ostra konkurencja ze strony za-
grnicznych  firm, wtym przede wszystkim sieci handlowych oraz hiper-
i supermarketéw.  Ekspansywny rozwdj zagranicznych przedsigbiorstw handlo-
wych. posiadajacych wieloletnie doswiadczenie w dziatalnosci opartej na pra-
wach rynkowych, zaprawionych w boju o klienta, budzi duzy niepokdj rodzi-
mych przedsiebiorcéw. Obecnie przeprowadzone badania miejsca dokonywania
wigkszo$ci zakupow zywno$ciowych wskazuja, ze w matych sklepach najcze-
————— zakupy robi 43,8% klientéw, w samoobstugowych marketach S$redniej
wielkos$ci - 27,9%, 20,2% klientéw wybiera hipermarkety, a targi - tyl-
ko 7,1%'. Ponad 30% Polakéw deklaruje, ze w 2002 roku najwiecej na zakupy
wydato w matych sklepach znajdujacych si¢ w poblizu miejsca zamieszkania,
27% w supermarketach, 21% - hipermarketach, a dla 12% bazar byt miejscem,
gdzie zostawali najwicksze kwoty pieniedzy’. Duzy wplyw na miejsce dokony-
wania zakupow miat fakt posiadania samochodu; spos$réd oséb, ktére maja auto,

" P. Kapuéciniski: Bieda sojusznikiem drobnych kupcéw. ,Detal Dzisiaj" 2004, nr 1 (109).
* Polacy na zakupach. ,Detal Dzisiaj" 2004, nr 9 (134).
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28% robi zakupy w hipermarketach, a spo$réd tych, ktére go nie posiadaja,
jedynie 18%. Do gtéwnych czynnikéw przemawiajacych za wyborem danego
sklepu jako miejsca, w ktérym najczeéciej i najchetniej robi sie zakupy, naleza’:

— niskie ceny (50%),

— bliska odlegto$¢ sklepu od domu (44%),

— czeste promocje (42%),

— szeroki asortyment towaréw (36%).

Do gtéwnych zalet hipermarketu jako miejsca robienia zakupéw zalicza
si¢ :

— mozliwo$¢ kupienia wszystkiego w jednym miegjscu (56%),

— niskie ceny (38%),

— ciekawe promocje (19%),

— samoobstuga (14%).

Dazac do utrzymania swojej pozycji na rynku, mate podmioty handlowe
powinny wykorzystywaé swoje atuty, czyli najczesciej te elementy, ktore znie-
checaja klientow do robienia zakupow w sklepach wielkopowierzchniowych.
Do najczeéciej wymienianych czynnikéw, decydujacych o wyborze matego
sklepu jako miejsca dokonywania zakupéw, naleza’:

— lokalizacja (34%),

— mitaobstuga (26%),

— przyjemna atmosfera (19%),

— $wieze produkty (18%),

— krétkie kolejki (13%).

Lokalizacja jest wiec tym czynnikiem, ktéry w najwickszym stopniu wptywa na
sytuacje matej firmy handlowej na rynku, ona bowiem determinuje dwa naj-
wazniejsze elementy: liczbe klientdw oraz $redni koszyk zakupdéw. Do najwaz-
niejszych dziatan, jakie powinny podja¢ mate firmy handlowe, aby wzmocnié¢

swoja konkurencyjnoéé, nalezy zaliczy¢':

* Ibidem.
‘f P. Kapuécinski: op.cit.
?%%ﬂewicz-Go’recka:[(onkurencvinos’c’ matvch firm handlowveh "Poradnik handlowca'
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a) poszukiwanie oryginalnych strategii rozwoju;

b) zdecydowane wzmocnienie procesow integracyjnych krajowych firm
handlowych;

¢) rezygnacje z konkurencji w kanale dystrybucji na rzecz wspotpracy
i zarzucenia powszechnej w Polsce filozofii win-lose (jak zyskuje, a ty
tracisz) na rzecz win-win (ja zyskuje i ty zyskujesz);

d) wzmocnienie merchandisingu handlowego;

e) zastosowanie technologii informatycznych;

f) pomoc samorzadu terytorialnego i gospodarczego w ksztattowaniu wa-
runkéw do tworzenia i petnego wykorzystania potencjatu rozwojowego
sektora matych i srednich przedsigbiorstw.

Na obecnym poziomie rozwoju handlu detalicznego w Polsce najwigksze
znaczenie ma strategia niskich cen, powszechnie wykorzystywana przez sieci
handlowe, umozliwia bowiem ich szybki rozwdj. Nastapito zasadnicze odejsScie
od dotychczas obowiazujacej zasady pionowego wiazania cen, w ktérym byty
one $cisle dostosowane do danej formy sprzedazy, lokalizacji placowek hand-
lowych i ich specjalizacji, a brak autonomii cenowej skutecznie ograniczat moz-
liwosci konkurowania miedzy podmiotami cena’. Znaczenie strategii niskich
cen wynika przede wszystkim z':

a) rosnacej liczebnosci segmentu nabywcdw nazwanych smali shoppers,

czyli wrazliwych na ceny;

b) wzrostu konkurencji miedzy przedsigbiorstwami handlowymi oraz mig-
dzy catymi taricuchami dostaw;

¢) ,,demokratyzacji" poziomu cen wielu produktéow uwazanych dotychczas
za luksusowe;

d) poszerzenia zrodet zaopatrzenia;

e) rozwoju sieci bardzo duzych obiektéw handlowych nastawionych na
obstuge nabywcow z duzego obszaru.

J. Szumilak: ZroZnicowanie cen detalicznych w kanatach dystrybucji towarow powszech-
nego spoZycia. ,,Handel Wewngtrzny" 2003, nr 1.

B. Borusiak: Skala dziataniajako czynnik konkurencyjnosci przedsiebiorstwa handlowego.
.,Handel Wewngtrzny" 2004, nr 4-5.
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Uwzgledniajac wskazane przez Ph. Kotlera metody ustalania cen’, czyli:
a) metode narzutu kosztowego - polegajaca na dodaniu do kosztéw pro-
dukcji okre$lonego narzutu;
b) metode docelowego zysku - wedtug ktérej cene ustala sic na poziomie
zapewniajacym uzyskanie z géry zaplanowanego zysku;
¢) metode postrzegania wartosci - gdzie cena odzwierciedla postrzegana
przez klienta warto$¢ danego produktu;
d) metode nasladownictwa - czyli ustalaniu ceny na podstawie ceny kon-
kurencji;
e) metode przetargu utajnionego - wykorzystywanej w przypadku ofert
lub przetargéw,
nalezy stwierdzi¢, ze obecnie coraz wigksze znaczenie ma ustalenie poziomu
cen metoda nasladownictwa, po uprzedniej analizie cen i struktury asortymen-
towej innych placéwek handlowych. Dla matych sklepéw bardzo trudne Iub
wrecz niemozliwe jest zastosowanie tej metody w przypadku konkurowania
z supermarketami, ktérych sita w negocjacjach z dostawcami jest nieporéwny-
walnie wicksza, natomiast moga wykorzystywaé efekty tych negocjacji. Ponie-
waz najwazniejszym czynnikiem, decydujacym o wyborze przez klienta miejsca
dokonywania zakupdw, jest cena, wielkie sieci handlowe kusza potencjalnych
klientéw najczesciej wyeksponowaniem Kkilku wybranych towardéw, ktérych
cena jest wyjatkowo niska (albo w wyniku wynegocjowania takich cen z do-
stawcami, albo przez stosowanie nawet ,ujemnych” marz). Mechanizmem
obronnym stosowanym przez male placéwki handlowe jest natomiast zakup
pewnej partii takiego towaru w hiper- lub supermarkecie ijego dalsza sprzedaz
z zerowa, marza wraz z odpowiednia ,informacja" dla klienta. Dzigki temu
mozna wzbudzi¢ u klientéw przekonanie, ze nie musza traci¢ czasu na dojazd,
sta¢ w kolejkach i naraza¢ si¢ na inne negatywne skutki robienia zakupdw
w supermarketach, aby naby¢ okreslony towar po najnizszych cenach.
Inna strategia dziatalnosci matych podmiotéw handlowych, ktéra nieko-
niecznie musi by¢ stosowana zamiast strategii niskich cen, lecz réwnolegle, jest

oferowanie artykutéw wysokiej jakosci po umiarkowanych cenach. Strategia ta

Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Gebethner & Spéika,
Warszawa 1994.
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opiera si¢ nie na rzeczywistej jakosci produktéw, ale na jakoSci postrzeganej
przez klientow. Okazuje sie, ze 62,3% klientéw za produkt o wysokiej jakosci
uwaza taki, ktorego cena jest wzglednie wysoka, 60,5% - o znanej marce,

59,6% - wytworzony przez znanego producenta, 48,9%) - o odpowiednim sma-
ku, aromacie i konsystencji, 45,6%) - w odpowiednim opakowaniu, 41,5%) -
w opakowaniu dobrej jako$ci, 39,8% - w estetycznym opakowaniu, 38,5%0 -

majacy znak jakos$ci, 359%o - zalecany przez specjalistéw, 28,7%> - majacy
informacje zywieniowa o zawartosci sktadnikéw odzywczych, 27,6%0 - majacy
informacje o normach polskich i zagranicznych, 262%> - zawierajacy informa-
cje o procentowym pokryciu dziennego zapotrzebowania na okreslone sktadni-

2~.5% - prezentujacy informacje o sposobie produkcji’’. Do tego nalezy
jeszcze dodaé, ze Polacy sa etnocentrykami - 70%0 duza wage przywiazuje do
kraju pochodzenia zywnosci, a az 9B%o preferuje artykuty spozywcze wyprodu-
kowane w kraju.

Drugim najwazniejszym dziataniem, ktore powinny podja¢ mate placowki
handlowe w celu wzmocnienia swojej konkurencyjnosci na rynku, poza opra-
cowaniem odpowiednich strategii, jest nasilenie proceséw integracyjnych. We-
dtug szacunkowych badan w 2003 roku, zaledwie 20% firm handlowych nale-
---- do réznych zwiazkéw integracyjnych i wykorzystywato mocne strony hand-
lu zintegrowanego, do ktérych mozna zaliczyé'":

- wigksze zasoby finansowe przedsicbiorstw, umozliwiajace ekspansje

rynkowa,

- wigksze mozliwosci inwestycyjne (nowoczesne obiekty handlowe, sys-

temy informatyczne),

- korzysci wynikajace ze skali dziatania,

- mozliwos¢ stosowania agresywnej polityki cenowej,

- duza skuteczno$¢ zarzadzania, wynikajaca z ujednoliconych rozwiazan

organizacyjnych.

H. Gérecka-Warsewicz, T. Pataszewska-Reindl: Strategie cenowe przedsiebiorstw sektora
Zywnosciowego. ,,Handel Wewnetrzny" 2003, nr4-5.

U. Ktosowicz-Goérecka: Kierunki konkurencyjnosci matych firm handlowych w warunkach
integracji Polski z Uniq Europejskq. ,Handel Wewngtrzny" 2004, nr 2.
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Nalezy jednak zauwazy¢, ze nastepuje powolne przechodzenie od prostych form
integrowania si¢ krajowych podmiotéw do coraz bardziej zaawansowanych
form wspotpracy, obejmujacej grupy zakupowe, tancuchy sklepow i tworzenie
sieci franchisingowych, ktérych liczba w ciagu ostatnich o$miu lat zwickszyta
si¢ ponad szesciokrotnie, ponadto nastapita zmiana w strukturze podmiotowe;j
firm franchisingowych. O ile w pierwszym okresie rozwijania tej formy wspdt-
pracy podmiotéw na rynku handlu detalicznego przewazaty firmy zagraniczne,
to w 2003 roku udziat systeméw krajowych ksztattowat sie na poziomie 55,6%,
a zagranicznych - 44,4%". Do najwiekszych franchisingodawcéw naleza obec-
nie: Lewiatan '94 Holding SA tworzacy sie¢ Lewiatan i skupiajacy 1109 jedno-
stek franchisingowych, Rabat Pomorze tworzacy Sie¢ 34 z 663 podmiotami,
Lewiatan Detal Polska SA tworzacy sie¢ LD z 250 franchisingobiorcami oraz
Eldorado SA tworzace sie¢ Groszek, w ktérej sktad wchodzi obecnie 21 jedno-
stek”. Na polskim rynku handlu detalicznego bardzo czesto funkcjonuja, syste-
my quasi-franchisingowe, w ktérych nie pobiera si¢ oplaty wstgpnej, a optaty
biezace sa wkalkulowane w ceng¢ towaru dostarczanego przez dawce systemu.
Przyktadem jest firanchising Zabek, w ktérej cata inwestycje finansuje spotka,
bedaca zarazem najemca lokalu i wtasdcicielem catego wyposazenia. Koszty
funkcjonowania sklepu sa dzielone migdzy franchisingodawce i franchisingo-
biorceg. Franchisingodawca ptaci czynsz, ubezpieczenie, rachunki za prad i mo-
nitoring sklepu, a franchisingobiorca optaca rachunki za telefon, $rodki czysto-
$ci, personel, zatrzymuje przy tym cata marze z handlu produktami $wiezymi
zamawianymi przez siebie (stanowiacymi 15 % asortymentu), natomiast marza
ze sprzedazy towarow sprowadzanych z magazynu centralnego dzieli si¢ ze
spotka'®. Gléwna przyczyna niewielkiego zainteresowania sieciowa forma

wspotpracy matych sieci handlowych jest przede wszystkim obawa o utrate

" B. Pokorska: Kierunki rozwoju sieci franchisingowych w polskim handlu. ,Handel We-
wnetrzny" 2004, nr 4-5.

" B. Pokorska: Franchising w rogwoju procesow integracyjnych w handlu. ,,Handel We-
wnetrzny” 2004, nr 4-5.

“ 1.P. Rutkowski: Koniunktura w handlu -prognoza do korica I kwartatu 2005. , Poradnik
Handlowca" 2005, nr 1.
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czesci niezaleznosci. Do innych kluczowych stabosci funkcjonowania matych

firm detalicznych nalezy zaliczyé':

myslenie krétkookresowe,

nie zawsze trafne definiowanie rynku docelowego,

nieznajomos$¢ pojemnosci rynku i bledne planowanie obrotéw,
niska sktonnos$¢ do wspdtdziatania,

niepeina lub zbyt pdzna kontrolg kosztow,

niezadowalajacy poziom merchandisingu,

niski poziom obstugi i pozostawiona przypadkowi polityke ustug,

brak klarownej polityki asortymentowo-cenowej.

Same przedsigbiorstwa handlowe jako czynniki ograniczajace mozliwos$é

poprawy ich sytuacji na rynku, najczeéciej wymieniaja'®:

konkurencje (74,1 %),
niedostateczny popyt (63%),
koszty zatrudnienia pracownikéw (61,5%),

wysokie oprocentowanie kredytéw (19,6%).

Pomimo duzego i ciagle zwigkszajacego si¢ udzialu w polskim handlu de-

talicznym zagranicznych sieci sklepow wielkopowierzchniowych na rynku tym

z powodzeniem moga odnalezé si¢ mate, krajowe podmioty. Niezbgdna jest

jednak zmiana sposobu i filozofii funkcjonowania oraz przygotowanie si¢ na to,

co wdrozono w krajach Europy Zachodniej, a pewne elementy zaczety pojawiaé

sie juz w Polsce, obejmujac miedzy innymi'’:

a)

b)

c)

d)

podniesienie poziomu zarzadzania przedsigbiorstwami przez efektywne
zrzeszanie sic;

nawiazywanie wigzi konkurencyjnych przez uzyskiwanie przewagi
kosztowej, jakosciowej i informacyjnej;

wybor nowych koncepcji asortymentowych zapewniajacych specja-
listyczny wybor i wysoki poziomu obstugi;

wykorzystanie nisz rynkowych do rozwoju przedsigbiorstw.

15

U. Ktosowicz-Gorecka: op.cit.

'1.P. Rutkowski: op.cit.

17

U. Ktocewicz-Garecka: Zmiany konkurencyjnosci przedsiebiorstw handlowych. ,,Handel

Wewnegtrzny" 2003, nr 2.
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THE SITUATION OF SMALL COMMERCIAL SUBJECTS IN POLAND

Summary

Due to development of super- and hypermarkets, there was a big change in retail
trade after 1989 in Poland. As a result small or family shops become less popular and
have to deal with many problems. Nowadays advantages of small shops, as well
as disadvantages of hypermarkets should be considered by small entrepreneurs, in order
to build their strategy of activities. This article try to give prompts what should be done

to win with big competitors.

Translated by Rafat Czyzy cki
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