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Przeksztalcenia w sektorze handlu detalicznego i strategiach
przedsiebiorstw na rynkach towarow konsumpcyjnych w Polsce

Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie form dziatalno$ci gospodarczej i struktury
wspodtczesnego handlu detalicznego w Polsce oraz strategii marketingowych przed-
sigbiorstw w tym sektorze, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem handlu detalicznego
w miastach. Artykut powstatl na podstawie literatury przedmiotu badan, dostgp-
nych statystyk, analiz firm doradczych oraz badan wiasnych. Obejmuje prezen-
tacj¢ form handlu detalicznego i sposobdéw jego podziahu, struktury wg wielkosci
sklepow i warto$ci sprzedazy, rozwoj sektora nowoczesnych obiektow handlowych
w miastach oraz zarys glownych strategii przedsigbiorstw handlowych na rynkach
towarow konsumpcyjnych (strategii cenowych, marketingowych i wchodzenia na
rynek).

Stowa kluczowe: handel detaliczny, towary konsumpcyjne, struktura sprzedazy,
przedsigbiorstwa handlowe, strategie marketingowe.

Kody JEL: M31

Wstep

Handel detaliczny plasuje si¢ najwyzszej jako sektor wsrod wszystkich sekcji ustugo-
wych, co daje mu poczesne miejsce w polskiej gospodarce narodowej i jest on ostatnim ogni-
wem w tancuchu przeptywu towar6w od producenta do konsumenta, a w przypadku zywno-
$ci — w tancuchu od gospodarstwa rolnego do gospodarstwa domowego, w ktérym odbywa
si¢ konsumpcja zywnosci. Jego istota sprowadza si¢ do posredniczenia migdzy wytworca,
producentem a finalnym konsumentem, jest to zatem dziatalno$¢ obejmujaca sprzedaz to-
wardw 1 ustug bezposrednio na uzytek osobisty, a nie handlowy. Handel detaliczny udostep-
nia towary i ustugi koncowym nabywcom w tancuchu dystrybucji, do ktorego zaliczaja si¢
takze dzialania w sferze zaopatrzenia, kontroli, organizowania i zaopatrzenia sprzedazy. Na
0got poprzedza go w tancuchu dostaw handel hurtowy, ktory prowadzi sprzedaz na uzytek
handlowy. Handel detaliczny obejmuje: wybor rodzaju nabywcow (segmentacja), punkty,
formy i miejsca dokonywania sprzedazy, pozyskiwanie korzystnych dostawcéw, produk-
tow 1 warunkow ich nabywania, ksztaltowanie asortymentu zakupowego pod katem potrzeb
rynku, okreslenie potrzeb i oczekiwan klientow, stwarzanie dogodnych i atrakcyjnych form
i warunkow obstugi nabywcow oraz odpowiedniej atmosfery handlowej (Rosa 2009). Czgsto
handel hurtowy jest wspdtczesnie inkorporowany przez handel detaliczny. Wtasciwos$cia
wyrozniajacg handel detaliczny jest sprzedaz towaréw w ilosciach odpowiadajacych bie-
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6 PRZEKSZTALCENIA W SEKTORZE HANDLU DETALICZNEGO...

Zacemu zaopatrzeniu konsumentow na roéznego rodzaju dobra, zaspokajajaca ich potrze-
by i pragnienia (Szumilak 2004). Handel detaliczny bezposrednio wptywa na jako$¢ zycia
1 wzorce zachowan konsumentow. Dynamiczne zmiany zachodzgce w tym sektorze maja
wplyw zardwno na sfer¢ produkeji, jak i konsumpcji, ksztaltujg potrzeby oraz upodobania
konsumentow i gospodarstw domowych. Handel zajmuje poczesne miejsce w gospodarce
narodowej. W sektorze zaangazowany jest znaczny kapital, a dzialalnos¢ firm handlowych
polegajaca na odsprzedawaniu towardéw i ushug powigksza ich wartos¢ (Sullivan, Adcoc
2005). W ostatnich pieciu latach w tym dziale wytworzono okoto 17% PKB i byl on miej-
scem zatrudnienia dla okoto 15% pracujacych w kraju (GUS 2014). Koniunktura w handlu
detalicznym wplywa bezposrednio na dynamike gospodarcza (Domanski 2005; Gazdecki
2009; Mruk 2012; Pilarczyk 2001).

Sektor handlu detalicznego jest zroznicowany pod wzgledem organizacyjnym. Wystepuje
w nim rozdrobniona struktura podmiotowa i ré6znorodno$¢ placowek handlowych. W 2012
roku funkcjonowato w Polsce 357 tys. sklepow, z czego 95,8% nalezato do wiascicieli kra-
jowych. Wiasno$¢ krajowa stanowita tylko 72% powierzchni, co oznacza, ze jednostki pod-
miotéw krajowych sg bardziej rozdrobnione niz te nalezace do podmiotéw zagranicznych,
badz bedace wlasnoscig mieszang.

Wsrdd przedsiebiorstw krajowych funkcjonujacych w handlu detalicznym, 95,1% to mi-
kroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do 9 0sob. Mozna uzna¢, ze sektor handlu detalicznego
ma charakter modelu rynku konkurencji doskonatej. Oznacza to, iz nie wystepujag w nim
istotne bariery wejscia i wyjscia. Daje to szans¢ wchodzenia na rynek nowym przedsigbior-
stwom, organizowanym przez mtodych przedsiebiorcow.

Handel detaliczny rozwija si¢ szczegdlnie w warunkach gospodarki rynkowe;.
Transformacja ustrojowa i wdrozenie gospodarki rynkowej w Polsce stworzyty podstawe do
dynamicznego rozwoju handlu detalicznego. Ten rozwdj byt szczegoélnie widoczny w du-
zych miastach i aglomeracjach miejskich.

Dynamiczny rozwoj handlu detalicznego jest strukturalnie zwiazany z duzymi zbioro-
wosciami ludzi, a wiec z rozwojem miast i aglomeracji miejskich. Sektor ten warunkuje
zrownowazony rozw0j miast i ich otoczenia (Stawinska 2008). Szczegolna rolg w handlu
odgrywa handel zywnos$cia. Powszechno$¢ spozycia i czeste zakupy sprawiaja, ze ten sub-
sektor jest szczegdlnym obszarem oddzialywania na konsumenta przez uznane formy dzia-
talnosci marketingowe;.

Celem pracy jest przedstawienie form dziatalnosci w sektorze handlu detalicznego oraz
zmian struktury organizacyjnej, struktury sprzedazy i struktury wtasnosciowej w handlu de-
talicznym, ktore zaszly po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej, jak rowniez strategii
marketingowych i cenowych przedsigbiorstw oraz wejscia na rynek, a takze strategii loka-
lizacji sklepéw w przestrzeni miejskiej oraz wchodzenia na rynek matych przedsigbiorstw
handlowych. Praca powstala na podstawie literatury przedmiotu badan, dostgpnych staty-
styk i analiz sektora przez firmy konsultingowe oraz badan wtasnych.
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MIECZYSEAW ADAMOWICZ 7
Formy handlu detalicznego

Handel detaliczny jest koncowym ogniwem w tancuchu dystrybucji, ktéry obejmuje
dziatania w sferze zaopatrzenia, prowadzenia sprzedazy, udzielania ustug towarzyszacych
zarzadzania procesami oraz kontroli. Sektor handlu detalicznego jest rynkiem pulsujacym,
dynamicznym i podlegajacym ciaglym zmianom. Detalisci s3 odsprzedawcami towarow
i ustug, powigkszajacymi ich wartos$¢ i udostepniajacymi koncowym klientom (Sullivan,
Adcock 2003). Z pojeciem handlu zwigzane sg takie terminy, jak punkt i sklep sprzedazy de-
talicznej. Innymi stowy, oznacza to kazde przedsigbiorstwo prowadzace dziatanie gospodar-
cze, ktorego obroty zwiazane sa ze sprzedazg detaliczng (Rosa 2009). W punkcie sprzedazy
dochodzi do bezposredniego kontaktu konsumenta ze sprzedawcg. Do takiego kontaktu nie
dochodzi jedynie w sklepach internetowych. Sprzedaz w punkcie czy sklepie moze by¢ pro-
wadzona przez r6zne podmioty fizyczne i prawne, zar6wno przez mikroprzedsigbiorcg, jak
tez przez duze przedsigbiorstwo handlowe. Funkcja kazdego z nich jest dostarczanie dobr
i ustug we wtasciwym miejscu i czasie.

Do gtéwnych czynnosci handlu detalicznego naleza (Rosa 2009): wybor profilu nabyw-
cow (segmentacja); ustalenie rodzaju produktéw i miejsca sprzedazy; pozyskanie korzyst-
nych dostawcow i ustalenie warunkoéw nabywania produktow; stworzenie dogodnej i od-
powiedniej atmosfery do obstugi nabywcow i odpowiedniego klimatu do przeprowadzenia
transakcji oraz zachowania lojalnosci klienta. Wazng czescia procesu sprzedazy jest zapew-
nienie odpowiednich ustug towarzyszacych.

Chociaz handel swymi korzeniami si¢ga glebszej historii, to przelomowym okresem
w jego rozwoju byla rewolucja przemystowa. Wtedy wzrosta liczba klientow, umocnity sie
miasta i inne o$rodki handlowe, rozwini¢ta zostata produkcja masowa w fabrykach, skro-
cony cykl zycia produktow, co wprowadzito szybsza wymiang towarow. W czasach wspot-
czesnych w handlu rowniez zachodza dynamiczne zmiany. W potowie lat 50. XX wieku
pojawity sie sklepy samoobstugowe, rozwingty si¢ rézne formy promocji i reklamy, pozniej
pojawity sie¢ hipermarkety i inne formy handlu wielkopowierzchniowego. Obecnie mamy
er¢ hipermarketow i galerii handlowych.

Postep nowych technologii, infrastruktury i transportu spowodowat, ze placowki han-
dlowe nie musza znajdowac si¢ blisko klienta lub dostarcza¢ towary bezposrednio do niego.
Znaczenia nabrat marketing i coraz to bardziej zaawansowane technologie informacji i ko-
munikacji, ktore przyciagaja klientow do centrow handlowych usytuowanych na terenach
podmiejskich. Kolejne zmiany oznaczaja, iz zarowno detalisci, jak i klienci moga i chca
poszukiwaé dostawcow z roznych zakatkow §wiata. XXI wiek to zwyciestwo Internetu
i wszechobecnej komunikacji, ktore umozliwiaja detalistom bezposrednie dotarcie do klien-
ta i nadanie ofercie bardziej osobistego charakteru.

Handel detaliczny jest bardzo zroznicowany pod wzglgdem rodzajow przedsigbiorstw
handlowych, form prowadzonej dziatalnosci, branzy, wielkosci obiektoéw handlowych badz
tez lokalizacji. Klasyfikacja przedsigbiorstw jest uzalezniona od réznych kryteriow. Mozna
dokona¢ ich podziatu wedhug kryterium asortymentu na wielobranzowe, jednobranzowe
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8 PRZEKSZTALCENIA W SEKTORZE HANDLU DETALICZNEGO...

i wyspecjalizowane. Natomiast zgodnie z kryterium cenowym, wyr6zniamy jednostki deta-
liczne stosujace wysokie ceny, srednie ceny oraz jednostki dyskontowe. Idac dalej, z uwagi
na formy sprzedazy, jednostki handlowe dzielimy na prowadzace sprzedaz samoobstugowa,
tradycyjna badz wysylkowa. Z punktu widzenia lokalizacji wyodr¢bniamy jednostki han-
dlowe dziatajgce w skupiskach handlu, tzn. centrach handlowych oraz w sieci rozproszone;j.
Wazny jest tez podzial od strony zarzadzania handlem, gdzie wyodrgbniamy handel zorga-
nizowany i niezalezny.

Wsrdd podstawowych kryteriow podziatu przedsigbiorstw handlowych mozna wyrozni¢
(Stawinska 2008): obszar dziatania, struktur¢ odbiorcow i miejsce w tancuchu i procesie
dystrybucji, przedmiot dziatalnosci, forme wlasnosci, forme prawng, wielko$¢ przedsigbior-
stwa, sposob wzajemnego powigzania przedsiebiorstw.

Ze wzgledu na obszar dziatania wyrdzniamy przedsigbiorcow handlu wewnetrznego
i handlu zagranicznego. Podstawa handlu zagranicznego jest dokonywanie transakcji i eks-
port towardw poza granice panstwa oraz import do kraju. Obecnie podziat ten znacznie traci
na znaczeniu, gdyz globalizacja gospodarki i zwigkszony udzial wymiany migdzynarodowe;
wplywaja na rozwoj inwestycji zagranicznych, ekspansj¢ przedsigbiorstw na rynki zagra-
niczne i rozwoj sklepow na terenie innych krajow.

Usystematyzowany podziat organizacyjny form detalu przedstawiono w tabeli 1.

Podziat przedstawiony w tabeli 1 zawiera formy organizacyjne handlu detalicznego
i ilustruje ich wielkos¢. Handel detaliczny mozna podzieli¢ takze biorac pod uwagg prze-
znaczenie dobr materialnych: przedsigbiorstwa handlowe artykutami konsumpcyjnymi
(spozywczymi) i przedsigbiorstwa handlu zaopatrzeniowego oferujace towary na potrzeby
zaopatrzenia materiatowo-technicznego.

Jezeli chodzi o klasyfikacje jednostek handlu artykutami spozywczymi mozna wyrozni¢
wiele r6znych kryteriow. W tym przypadku wazne jest kryterium lokalizacji, wedtug ktore-
go wyroznia si¢ (Lukasik 2008):

- handel wysytkowy — realizacj¢ zamowienia poprzez nowe technologie, gtéwnie Internet
oraz szybka wysytke w sposob dogodny dla klienta;

- obwozny — obejmujacy handel na targowiskach i bazarach oraz handel z samochoddw;

- stacjonarny — handel produktami spozywczymi w réznych typach placowek. Wsrdd tego
typu placowek znajdujg si¢: wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugowe, sklepy dys-
kontowe, sklepy specjalistyczne, pothurtowe sklepy typu cash and carry, inne punkty
sprzedazy, dla ktorych produkty spozywcze sa jedynie dodatkiem do zasadniczej oferty,
np. stacje benzynowe, kioski z prasg.

Inne podzialy pozwalaja na uzyskanie wgladu w sposob prowadzenia marketingu i zro-

zumienia roli detalistow na rynku. Do takich nalezy podziat (Sullivan, Adcoc 2003):

- ze wzgledu na rodzaj obstugiwanych klientow, ktorymi moga by¢ konsumenci indywidu-
alni, przedsigbiorstwa lub inne firmy handlowe;

- ze wzgledu na rodzaj zajmowanych pomieszczen i przestrzeni handlowej — na firmy pro-
wadzace sklepy state albo placowki ruchome lub odbywajace si¢ bez sklepu;
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MIECZYSLAW ADAMOWICZ 9

- ze wzgledu na rodzaj oferowanego towaru, asortyment, polityke cenowa oraz poziom
i rodzaj udostepnianej ushugi.

Tabela 1

Klasyfikacja form organizacji przedsi¢biorstw handlu detalicznego

Kryteria klasyfikacji

Rodzaje przedsigbiorstw

Forma organizacyjno-prawna

— przedsigbiorstwo jednozaktadowe (sklep)
— przedsigbiorstwo wielozaktadowe
— przedsigbiorstwo franchisingowe

Stopien powigzan z innymi
przedsigbiorstwami w kanale
dystrybucji

— niezalezni detaliSci
— dobrowolne zrzeszenia detalistow
— przedsigbiorstwa zintegrowane pionowo

Wielkos¢ przedsigbiorstwa
okreslona przez liczbg
pracownikow, wielkosé
sprzedazy, liczbg placowek itp.

— przedsigbiorstwa wielobranzowe
— przedsigbiorstwa $rednie
— przedsigbiorstwa duze

Rodzaj prowadzonego
asortymentu

— przedsigbiorstwa wielobranzowe
— przedsigbiorstwa jednobranzowe
— przedsigbiorstwa wyspecjalizowane

Ceny w stosunku do $rednich cen
na rynku

Przedsi¢biorstwa stosujace ceny:
— wysokie

— niskie

— dyskontowe

Metody nawigzywania kontaktow
z nabywcami

Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnos¢:
— w statych punktach sprzedazy
— z pomini¢ciem statych punktow sprzedazy

Formy sprzedazy

Przedsigbiorstwa obstugujace nabywcow w systemie sprzedazy:
tradycyjne;j

— preselekcyjnej

— samoobslugowej

— wysytkowej

— bedacymi kombinacja wymienionych form

Zakres $wiadczonych ustug

— przedsigbiorstwa o podstawowym zakresie ustug
— przedsigbiorstwa o szerokim zakresie ustug

Lokalizacja

Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnos¢:

— w sieci skoncentrowanej ( np. w o$rodkach handlowych, centrach
handlowych, centrach §rodmiejskich, dzielnicowych, domach
towarowych)

— W sieci rozproszonej

Zrodlo: Rosa (2009, s. 59).

Pierwszy podziat, ze wzgledu na rodzaj obstugiwanych klientow, polega na zaspokajaniu
potrzeb jednostki lub niewielkiej grupy osob, ktore kupuja towary w niewielkich ilo$ciach,
uwzgledniajac ceng, jakos¢, trwatos¢ badz funkcje produktu, ale takze lokalizacje detalisty
1 jego otoczenie. Wynika to z budzetu konsumenta, jak tez komfortu zakupu i oferty propo-
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nowanej przez sprzedawcow. Inng grupa klientow sa rynki przemystowe, na ktorych nabyw-
cami s3 organizacje komercyjne na ogot bardziej zainteresowane wartoscig oferty. Detalisci
maja mniejsza mozliwos¢ stosowania znizek i promocji, niz w przypadku klienta indywi-
dualnego. Wazna grupa klientow w tym podziale sg tez organizacje rynku odsprzedawcow,
ktore kupuja towary i ushugi po to, aby zagospodarowac je z zyskiem i odsprzeda¢ innym
firmom handlowym. Odsprzedawcami sg zwykle hurtownie lub péthurtownie badz sami
detalisci stosujacy efektywng promocje.

Drugi podziat, wedtug rodzaju zajmowanych pomieszczen i przestrzeni handlowej, to
podziat na sprzedaz w statych, tradycyjnych sklepach lub tez wielkopowierzchniowych cen-
trach handlowych. Naleza tu takze sklepy ruchome, dostarczajace towary bezposrednio do
klienta (np. ruchome stragany sprzedawcow warzyw i owocow, sprzedaz z samochodow).
Inng formga docierania do klientow jest sprzedaz bezposrednia, ktora polega na sprzedazy
przez osobisty kontakt i szczegolowe przedstawienie produktu klientowi. Najbardziej roz-
wijajaca si¢ aktualnie forma sprzedazy sa zakupy elektroniczne, za pomocg Internetu i bez
wychodzenia z domu. Jest to tzw. sprzedaz pozasklepowa oraz mniej popularna forma han-
dlu detalicznego, ktora jest katalogowa sprzedaz wysytkowa.

Trzeci podziat dotyczy oferty detalistow skupiajacych si¢ na okreslonym asortymencie,
stosujacych specyficzng polityke cenowa lub ushugi dodatkowe. Sklepy te oferujg szeroka
palete towarow. Detalisci w odniesieniu do wlasnej oferty analizujg rodzaj towaru, asorty-
ment i zr6znicowanie asortymentu.

Handel detaliczny mozna dzieli¢ rowniez na sprzedaz sklepowa i pozasklepows.
Wiekszos$¢ obrotow handlu detalicznego realizuje si¢ przez sprzedaz sklepowa. W sprze-
dazy sklepowej, ze wzgledu na oferowany towar i powierzchni¢ sprzedazowa, mozemy
wyrozni¢: sklepy specjalistyczne, nieduze sklepy sieciowe, super- i hipermarkety, galerie
handlowe i in.

Sklepy specjalistyczne posiadaja produkty jednej branzy w szerokim asortymencie i wy-
sokich cenach. Oferuja duzy wybor towarow, w okreslonej, waskiej linii produktow. Cecha
charakterystyczng tych sklepow jest to, iz ze wzgledu na zaawansowang obstuge i1 gleboka
segmentacje, posiadajg na ogot lojalng grupe klientow i dobra renome. Przyktadami sklepow
specjalistycznych sa sklepy rybne, migsne, piekarnicze, sklepy ze sprzgtem radiowo-telewi-
zyjnym, butiki. Sklepy rzemieslnicze (Rosa 2009) — uzupehiaja mate przedsigbiorstwa i sa
zaktadane w celu detalicznej lub hurtowej sprzedazy wiasnej produkcji (na przyktad piekar-
nie, cukiernie, sklepy migsne, szewcy).

Samoobstugowe sklepy powszechne masowej obstugi — posiadaja podstawowe artykuty
spozywcze 1 niezywnosciowe codziennego uzytku po nieco wyzszych cenach, zazwyczaj
zlokalizowane w poblizu osiedli mieszkaniowych. Klasyfikacja ze wzgledu na powierzchnie
obejmuje: minisamy (do 120 m?), samy (120-150 m?), supermarkety (150-400 m?), supersa-
my (400-1500 m?). Sklepy te nazywane sa tez sklepami ogolnospozywczymi lub sklepami
spozywczo-przemystowymi, oferujacymi wigkszy wybor produktow, takze niezywnoscio-
wych. Prowadzg one sprzedaz najpotrzebniejszych produktow. Asortyment jest stosunkowo
waski, jednak uzalezniony od specyfiki lokalnej.
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MIECZYSELAW ADAMOWICZ 11

Szeroki asortyment produktowy posiadaja wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugo-
we, ktore oferujg artykuty codziennego uzytku i produkty w stosunkowo niskich cenach.
Naleza do najszybciej rozwijajacych si¢ form handlu detalicznego w Polsce. W tej gru-
pie wyr6zniamy supermarkety i hipermarkety. Supermarket to duzy sklep samoobstugowy
o powierzchni od 400 m? do 2500 m?, sprzedajacy towary zywnos$ciowe i czesto nabywane
artykuty niezywnosciowe. Hipermarket to obiekt handlowy o powierzchni przekraczajacej
2500 m?, czgsto powyzej 10 tys. m?. Oprocz zywnosci oferuje bardzo szeroka game innych
produktéw konsumpcyjnych (Rosa 2009).

Inng forme stanowia domy (sklepy) dyskontowe - ich dziatalno$¢ oparta jest na polityce
niskich cen mozliwej dzigki duzej skali dziatania, szybkiemu obrotowi towarami, a takze
obnizaniu kosztéw przez zminimalizowanie ushug §wiadczonych klientom (Rosa 2009).
Zlokalizowane sg glownie w tanich dzielnicach lub centrach handlowych, towary nie sa
wylozone na potki tylko oferowane prosto ze skrzyn lub wylozone na paletach, zatrudniaja
nieliczny personel, sprzedaja gtownie artykuty Zywnosciowe, a ceny sg nizsze o 10-20%.
Centra handlowe, tzw. malle, sa to najwigksze obiekty, w ktorych poza hipermarketami jako
punktami centralnymi znajdujg si¢ rowniez inne sklepy, miedzy innymi sieci odziezowe,
obuwnicze, kosmetyczne oraz punkty zaspokajajace potrzeby zwigzane z rozrywka i re-
kreacja (Rosa 2009). Domy towarowe (handlowe), zazwyczaj sprzedajace artykuty AGD,
wyposazenia domu, odziez, obejmuja duze powierzchnie, ponad 2000 m? oferuja szero-
ki asortyment produktow, sprzedaz w wyspecjalizowanych dziatach z bardzo kompetentng
obstuga. Sa to sklepy zaopatrzenia hurtowego, usytuowane w miejscach o duzym ruchu
ludnosci. Zazwyczaj podzielone sa na dzialy handlowe sprzedajace gtéwnie artykuty nie-
Zywnosciowe.

Aktualnie, mimo iz wickszo$¢ produktow i ustug jest sprzedawana w sklepach, coraz
wickszego znaczenia nabiera sprzedaz detaliczna z pominieciem obiektow handlowych
1 wszelkiego rodzaju sklepow. Mowa o kanatach dystrybucji pozasklepowej. Tendencja ta
wynika z coraz wigkszej checi detalistow do utrzymywania blizszych kontaktéw ze swoimi
klientami. Taki rodzaj sprzedazy umozliwia stworzenie oferty znacznie bardziej ukierun-
kowanej na indywidualne potrzeby klienta. Wazna forma sprzedazy nadal sa tradycyjne,
zwlaszcza osiedlowe kanaty handlu, ktore zapewniajg bezposredni kontakt z klientem. Do
tej formy naleza targowiska, bazary, hale targowe i inne formy handlu ulicznego. Nadal cie-
sza si¢ one popularnoscig, szczegdlnie wsrod osob starszych.

Struktura handlu detalicznego w Polsce

Handel detaliczny w Polsce jest wazng dziedzing gospodarki, zwtaszcza dotyczy to sek-
tora matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP). Udziat handlu w tworzeniu PKB w 2012
roku wynosit 16,8%, przy czym w sektorze MSP wynosit prawie 30%. Dziatalno$¢ handlo-
wa wpltywa bezposrednio na jako$¢ zycia mieszkancow, co wynika m.in. z obshugi stosun-
kowo duzej liczby klientow.
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Wartos¢ sprzedazy detalicznej i hurtowej w cenach biezacych w Polsce wzrosta z 433,3
mld zt w 2005 roku do 687,5 mld zt w 2013 roku (por. tabela 2).

Tabela 2
Sprzedaz detaliczna i hurtowa (ceny biezace)
2005 2010 2012 2013
Wyszczegodlnienie
w mld PLN w odsetkach
Sprzedaz detaliczna

Ogodtem 433255 | 592958 | 675993 | 687483 100,0
W punktach sprzedazy detalicznej* 416 159 571 893 651 705 662 370 96,3
Towary konsumpcyjne 343 882 464 389 526 815 543 724 79,1
Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 125 553 156 013 166 158 165 825 24,1
Napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe 38 839 53763 56 154 53627 7,8
Towary niezywnoSciowe 179 490 254 612 304 504 324272 47,2
Towary niekonsumpcyjne 72277 107 504 124 890 118 646 17,2
W placoéwkach gastronomicznych 17 096 21 065 24 287 25113 3,7
Na | mieszkanca® 11353 15395 17 543 17 856 X

* Lacznie ze sprzedaza detaliczng dokonywana w hurtowniach i u producentow.
* W ztotych.
Zrodto: GUS (2014, s. 211).

Warto$¢ sprzedazy na 1 mieszkanca zwigkszyta si¢ w tym samym czasie z 11 353 zt do
17 856 zt. Z ogdlnej wartosci sprzedazy na punkty sprzedazy detalicznej przypada 96,3%
warto$ci, za$ na placowki gastronomiczne tylko 3,7%. Na towary konsumpcyjne w 2013
roku przypadato 79,1% wartosci sprzedazy, w tym na zywno$¢ — 24,1%, na towary niezyw-
nosciowe — 47,2%. Podstawowa cze$¢ sprzedazy detalicznej prowadzona jest w sklepach
i stacjach paliw. W strukturze sprzedazy detalicznej prowadzonej w sklepach i stacjach pa-
liw dominuje zywnos¢, alkohole i wyroby tytoniowe, na ktore przypada 23-25% warto-
$ci. Drugg pozycje, w granicach 15-18%, zajmuja paliwa, za$ trzecig lekarstwa, kosmetyki
1 odziez. W latach 2005-2012 udziat zywnosci w warto$ci sprzedazy detalicznej nieznacznie
si¢ zmniejszyl, w przeciwienstwie do lekarstw, kosmetykow i odziezy oraz paliw. W tym
samym czasie zauwaza si¢ lekki spadek udziatu w sprzedazy detalicznej mebli, artykutow
i sprzetu gospodarstwa domowego, sprzgtu radiowo-telewizyjnego, ksiazek i wyrobow pa-
pierniczych. W 2012 roku wyraznie mniejszy udziat w sprzedazy maja pojazdy mechanicz-
ne (por. tabela 3).

Wedtug danych GUS, od 2005 roku liczba sklepéw detalicznych w Polsce wyraznie
si¢ zmniejsza. W 2005 roku funkcjonowato 385 990 sklepow, zas w 2012 roku ich liczba
zmniejszylta si¢ do 357 289 (por. tabela 4).
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Struktura sprzedazy detalicznej w sklepach i stacjach paliw wg grup towarowych

(ceny biezace; w %)

Wyszczegdlnienie 2005 2010 2012
Produkty 100,0 100,0 100,0
Zywno$¢ i uzywki 25,2 23,2 24,2
Lekarstwa, kosmetyki, odziez 12,1 12,9 13,3
Meble, sprzet i art. gospod. dom. 5,4 5,0 4,6
W tym . — — —
Art. radiowo-telewizyjne, ksigzki, art. papiernicze 3.9 3,0 2,7
Pojazdy mechaniczne 8,6 8,9 6,8
Paliwa 15,3 16,2 18,3
Razem 70,3 69,2 69,9
Pozostate 29,7 30,8 30,1
Zrodto: GUS (2014, s. 213).
Tabela 4
Liczba sklepow wg wielkoSci
Wyszczegdlnienie 2005 2010 2011 2012
Sklepy 385990 346 058 344982 357289
W tym sektor prywatny 384 673 344 982 344 566 356910
99 m? i mniej 363 056 313729 311 496 323533
100-399 m? 16 406 22 403 22991 22 739
400-999 m? 4672 6950 7335 7726
1000-1999 m? 1182 1875 1 986 2116
2000-2499 m? 130 244 268 237
2500 m? i wiecej 544 857 906 938
Stacje paliw 10 086 9 603 9 596 9481
W tym sektor prywatny 9 805 9351 9362 9274
Liczba ludnosci na 1 sklep 98,9 111 112 108

Zrodto: GUS (2013).

Struktura sieci sklepowej ulega zmianom. Wyraznie zmniejsza si¢ liczba sklepow ma-
tych do 400 m? powierzchni, wzrasta zas liczba sklepow duzych, zwlaszcza w przedzia-
le 400-1000 m?* powierzchni. Mozna z tego wnioskowac, ze konsumenci preferuja zakupy
w sklepach, w ktorych maja wigkszy wybor asortymentowy i fatwy dostgp do towarow.
W strukturze punktow sprzedazy nadal dominuja sklepy mate, ich udzial w sprzedazy jednak
wyraznie spada. W 2010 roku udziat mikroprzedsigbiorstw (sklepy zatrudniajace do 9 0séb)
w wartosci sprzedazy wynosit 31,7%, zas w 2012 roku spadt do 29,6%. Pewne asortymen-
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ty produktowe nadal sprzedaja sie dobrze w matych placowkach handlowych. Interesujace
jest, co sprawia, ze klienci wybieraja jako miejsce dokonywania zakupoéw mate sklepy.
Zahamowanie trendu ograniczenia liczby matych sklepow i wartosci dokonywanej w nich
sprzedazy ma wazne znaczenie gospodarcze i spoteczne. Mozna zaktadac, ze kurczenie si¢
handlu detalicznego w matych sklepach jest wypadkowa czynnikow biezacych zaréwno po
stronie wiascicieli sklepow (podaz), jak tez po stronie nabywcow (popyt). Wydaje sie, ze
po stronie podazowej o spadkowym trendzie decyduja glownie wzgledy ekonomiczne, zas
wybory nabywcow ksztattowane sa przez preferencje biezace bedace pod silnym wplywem
dziatalno$ci marketingowej wigkszych placowek handlowych.

Nowoczesne obiekty handlowe w miastach

Historia pokazuje, ze handel detaliczny od dawna pehit wazng funkcje w rozwoju miast
1 ksztattowat charakter otaczajacych obszarow. Struktura obiektow handlowych zalezna jest
w duzym stopniu od uktadu przestrzennego miasta. Handlowe centra miast stajg si¢ coraz
bardziej zageszczone, a handel oferuje w nich szeroka game form sprzedazy i ustug towarzy-
szacych. Rozwoj handlu w przestrzeni miejskiej przyczynit si¢ do rewitalizacji wielu zanie-
dbanych, podupadtych centréw miast, lecz jednoczesnie nowoczesne wielkopowierzchnio-
we obiekty handlowe ulokowane w oddalonych od tradycyjnych centrow dzielnicach miasta
stajg si¢ czynnikiem zmian strukturalnych i rozwoju tych czgsci miast.

Handel prowadzony w sieci sklepow wielkopowierzchniowych w miastach charaktery-
zuje si¢ tym, iz na terenie jednego miasta koncentruje si¢ kilku Iub kilkunastu duzych sprze-
dawcow. W swojej strategii kierujg si¢ lokalizacjami wielkomiejskimi, czego przyktadem sa
sieci Media Markt, [kea, Real. W kazdym z duzych miast Polski znajduje si¢ co najmniej kil-
kanascie centrow handlowo-ustugowych. Wsrod miast zaliczajacych si¢ pod tym wzgledem
do Scistej czotowki nalezg: Warszawa, Trojmiasto, Wroctaw, Poznan, Krakow, Katowice,
Szczecin oraz £.6dz. Istotnym czynnikiem sprawiajacym, ze w duzych miastach wcigz in-
westuje si¢ w nowe przestrzenie handlowe jest duza liczba potencjalnych nabywcow, ni-
skie bezrobocie, wysokie dochody. We wszystkich duzych miastach indeks sily nabywczej
znacznie przekracza $rednig krajowa.

Podaz powierzchni handlowych ciaggle rosnie, w 2011 roku oddano 620 tys. m* nowe;j
powierzchni najmu, w 2012 roku rynek centréow handlowych powigkszyt si¢ 0 450 tys. m?,
za$ w 2013 roku przyrost wyniost ponownie 650 tys. m*. Znaczng czg¢$¢ stanowily rozbu-
dowy. Po dwunastu latach rozwoju w XXI w. polski rynek powierzchni handlowych stat si¢
rynkiem dojrzatym. Na koniec 2013 roku w Polsce funkcjonowato 4160 obiektow handlo-
wych o tacznej powierzchni najmu 984 mln m?. Raport Polskiej Rady Centrow Handlowych
podaje, ze w I kwartale 2014 roku na polskim rynku przybyto okoto 160 tys. m* powierzchni
handlowej. Tak wigc w Polsce przekracza ona aktualnie 10 mln m?, co potwierdza pozy-
cje Polski jako rynku z jedng z najwickszych powierzchni handlowych w Europie. Dla po-
réwnania, najwigkszym rynkiem na kontynencie europejskim jest Francja, ktora dysponuje
17,5 mln m? przeznaczonych pod nowoczesny handel (Polska Rada Centrow Handlowych).
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Wykres 1
Podaz powierzchni handlowych na rynkach regionalnych (w tys. m?)
Roczna podaz (m?) Calkowita podaz (minm32)
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Zrodto: CBRE (2014).

Wykres 2
Centra handlowe w najwi¢kszych miastach w Polsce (stan na czerwiec 2013 roku)
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Zrédto: Colliers International Report (2013).
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Sektor handlowy w Polsce korzysta z silnego popytu wewnetrznego w kraju i nawet
trudne okresy spowolnienia rozwoju gospodarczego nie zniechecity Polakow do zakupow.
Rynek powierzchni handlowych rozwijat si¢ najbardziej w duzych miastach i aglomeracjach
miejskich, w ktérych zostata stworzona bogata oferta iloSciowa centréw handlowych.

Pod wzgledem wielkosci podazy, najwigkszymi rynkami nowoczesnych powierzch-
ni handlowych w Polsce sg od wielu lat Warszawa (1,40 mln m?) oraz konurbacja $laska
(1,1 mln m?). Dalsze miejsca zajmuja kolejno: Trojmiasto, Poznan, Wroctaw i Krakow.
Wsrdd duzych miast liderem pod wzgledem nasycenia powierzchni sprzedazy jest Wroctaw
1 Poznan, za ktorym plasujg si¢ Trojmiasto oraz Warszawa i Krakow. Calkowita podaz no-
woczesnej powierzchni handlowej na koniec czerwca 2014 roku wynosita 10,1 mln m? GLA
(powierzchnia najmu brutto).

Najwigksza oferta powierzchni handlowej w centrach handlowych jest w aglomeracji
warszawskiej oraz konurbacji katowickiej (por. wykres 2). Wérod mniejszych miast dosy¢
duze zasoby powierzchni wystepuja w: Bydgoszczy, Lublinie, Bialymstoku, Rzeszowie,
Opolu i Bielsku-Biatej. Sg to miasta o najwigkszym potencjale pod wzgledem powierzchni,
o wielkosci 100-200 tys. mieszkancow. Natomiast do najmniejszych miast o bardzo dobrze
rozwinigtym rynku powierzchni handlowych nalezg Stupsk i Nowy Sacz.

Tradycyjne centra handlowe zlokalizowane sg w wigkszosci w osmiu najwigkszych aglo-
meracjach, stanowigc tam 58% powierzchni. W 2013 roku dziatato tam 156 z 368 tradycyj-
nych centrow handlowych. Aktualnie liczba takich obiektow przekroczyta 400. Sg to glowne
miejsca, w ktorych powstaty centra wyprzedazowe i najwigksze parki handlowe. Najbardziej
dojrzatymi oraz zr6znicowanymi rynkami handlowymi sg lokalne rynki znajdujace si¢ wia-
$nie w glownych aglomeracjach kraju. Udziat tradycyjnych centrow handlowych stale tam
maleje, ze wzgledu na przybywajace co roku powierzchnie handlowe o duzych formatach.

Strategie marketingowe przedsi¢biorstw handlowych

Przedsigbiorstwa handlowe musza posiada¢ wizj¢ rozwoju swoich dziatan oraz znajo-
mos¢ ogoétu sposobow i narzedzi stuzacych do osiggnigcia wyznaczonych celéw. Oznacza
to, ze dla przysztosci firmy wazne jest, aby mie¢ skonstruowang strategi¢ rozwoju. Ze stra-
tegii wynika plan dziatania, co tworzy caly proces programowania i planowania. Planowanie
dziatalnosci jest zatem podstawa dobrej strategii marketingowe;.

Strategia marketingowa jest elementem sktadowym szeroko rozumianego procesu plano-
wania dziatalno$ci marketingowej, a szczegolnie planowania strategicznego, w ktorej wy-
roznia si¢ (Rosa 2009): analizg sytuacyjng, wybodr rynku docelowego, formutowanie celow
strategicznych, formutowanie i wybor strategii marketingowe;j.

Powyzsze elementy wchodzg w proces zarzadzania marketingowego przedsiebiorstwa,
w ktorym stosowanym narzedziem jest wspomniany wczesniej plan marketingowy. Jest to
przygotowany na pismie dokument, w ktorym umieszcza si¢ cele, dobiera $rodki do ich
osiagnigcia, zapisuje zakres odpowiedzialnosci pracownikow, okresla budzet oraz sposo-
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by kontroli (Mruk 2012). Strategia marketingowa ma charakter dtugookresowy. W jej ra-

mach wskazuje si¢ takze rodzaj stosowanych srodkéw w obszarze tej strategii oraz rynku.

Definiuje si¢ ja rowniez jako proces selekcji jednego Iub wiecej rynkow docelowych, wy-

boru celow rynkowych oraz stworzenia i realizacji marketingu mix tak, aby doprowadzi¢ do

wzajemnie satysfakcjonujacej wymiany z tymi rynkami (Prymon 2010).

Aby wyr6zni¢ podstawowe rodzaje strategii marketingowych w przedsigbiorstwach han-
dlowych rynku detalicznego nalezy wskaza¢ na wyznaczniki ich dziatania, a sg nimi m.in.:
nowoczesnos$¢, zréznicowanie, niskie ceny, promowanie ceny i in. Nowoczesnos¢ wptywa
na poprawe¢ funkcjonowania sklepu przez zastosowanie technologii informatycznych, szko-
len i wszelkich ustug. Z kolei zréznicowanie to poszukiwanie instrumentéw i dziatan, ktore
zapewnig przedsigbiorstwu konkurencyjng pozycje na rynku. Mowa tu chociazby o odpo-
wiedniej lokalizacji, atmosferze w sklepie czy tez posiadaniu towaréw nie oferowanych przez
inne jednostki handlowe, a takze produktow w niskich cenach. Z tym wiaze si¢ rowniez pro-
mowanie oferty, ktora stymuluje pozytywny stosunek do promocji w miejscu sprzedazy oraz
sprzedazy reklamowanych produktéw producenta. Powyzsze rodzaje czynnikow pozwolity
na stworzenie czterech typow strategii marketingowych (Pilarczyk, Stawinska, Mruk 2001):

- konserwatywnej — stosowane] przez przedsigbiorstwa, ktore nie nastawiajg si¢ na niskie
ceny, w ograniczonym zakresie wykorzystuja dziatania promocyjne, niechetnie wdrazaja
nowe technologie, nie przywiazuja wagi do szkolenia pracownikdw, a mimo to poszuku-
ja pewnych cech wyrdzniajacych je na rynku;

- umiarkowanej — przedsigbiorstwa nie wyr6zniajg si¢ niczym szczegdlnym na rynku,
pewna trudnos¢ stanowi tez okreslenie posiadanego przez te firmy wizerunku;

- zorientowanej na ceng — przedsigbiorstwa wyrdznia sprzedaz towarow o niskich cenach
oraz znaczna wrazliwos$¢ na dziatania promocyjne producenta;

- zorientowanej na wizerunek — przedsiebiorstwa, ktore chcg uksztattowacé swa pozycje
rynkowa przez odpowiedni wizerunek. Wazna role odgrywa tu nowoczesno$¢ i zrézni-
cowanie, a takze w pewnym stopniu zorientowanie na niskie ceny, w ograniczonym za-
kresie jest wykorzystywana promocja producenta.

Wybor skutecznych strategii dziatania przez przedsigbiorstwo handlowe jest bardzo waz-
nym elementem, ale jednoczesnie skomplikowanym, gdyz wiaze si¢ z tym wiele mozliwosci
ich realizacji. Strategie nawigzujg do korzysci oferowanych ostatecznym nabywcom oraz
okreslenia podstawowych wyznacznikoéw dziatan przedsigbiorstwa handlowego. Strategia
marketingowa polega na najkorzystniejszym doborze zasobow i kadry do realizacji celow
przedsigbiorstwa, wykorzystywania nadarzajacych si¢ okazji i ograniczania ryzyka. Cele
przedsigbiorstwa determinowane sg przez potrzeby nabywcow, ktore przedsigbiorstwo moze
zaspokoi¢ osiggajac przy tym zysk (Michalski 2007).

Strategie cenowe w handlu detalicznym

W handlu detalicznym, w celu osiggnigcia postawionego celu, istotne znaczenie maja
kwestie zwigzane z ceng. Przedsigbiorstwa, aby umiejscowi¢ swoj produkt na rynku oraz
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zrealizowa¢ cel zapewniajacy optymalizacje wartosci udzialow musza posiadac strategie
cenowe. Jest to pozycjonowanie produktu na rynku, ktéry daje wybor docelowym klientom.
Ustalana jest w ten sposob sfera rynkowa roznicujaca produkt danej marki.

Dla przedsigbiorstwa cena jest to kwota pieni¢zna, ktorg przedsigbiorstwo obcigza na-
bywcow 1 ktorg nabywcey sa sktonni zaptacic za produkt. Dla nabywcy cena jest to wyrazony
w pienigdzu koszt, ktory ponosi, kupujac dany produkt (Michalski 2007). Cena moze by¢
naktadana na produkt o podstawowym lub podwyzszonym standardzie, z ustugami lub bez
ustug wspierajacych sprzedaz. Nabywca moze otrzymaé¢ gwarancj¢ lub tez rabat i innego
rodzaju ulgi cenowe. Wszystkie te czynniki przektadaja si¢ na tworzenie strategii cenowych.
Wyro6znia si¢ nastgpujace podstawowe strategie cenowe stosowane w przedsiebiorstwach
handlowych handlu detalicznego (Mruk 2012):

- niskich cen — inaczej nazywana strategia penetracji. Stosowana dla rynku rozlegtego,
gdzie konsumenci sg wrazliwi na cen¢. W przypadku zagrozenia ze strony konkurentow
stosowane sg dziatania promocyjne, aby szybko dotrze¢ do konsumentow. Strategia sto-
sowana jest poprzez ograniczanie asortymentu, samoobstuge oraz mniejsze wyposazenie
sklepow. Przektada si¢ to na wygenerowanie odpowiedniego zysku oraz stworzenia wi-
zerunku taniego dostawcy;

- $rednich cen — ceny utrzymywane sa na staltym, umiarkowanym poziomie. Stosowana
jest w przedsiebiorstwach nastawionych na wykorzystanie innych narze¢dzi dziatania,
np. na glebokos¢ asortymentu. Poziom i jakos¢ obstugi jest zadowalajacy, a klient ma
poczucie stabilizacji;

- wysokich cen — stosowana wowczas, gdy wrazliwos¢ na ceng nie jest zbyt duza, rynek
nieograniczony oraz brak jest zagrozenia ze strony konkurentéw. Stosowana glownie do
asortymentu luksusowego w placoéwkach o wysokim standardzie, w ktorych wystepuje
unikatowa i trudna do skopiowania technologia, a produkt jest opatentowany.

W handlu detalicznym tworzenie strategii cen przektada si¢ na cele przedsigbiorstwa,
co w dalszej kolejnosci wptywa na podejmowane decyzje. Moga one dotyczy¢ zwigkszenia
sprzedazy lub zwigkszenia udziatu na rynku. Specyfika tych dziatan tworzy kolejne strategie
cenowe odpowiednie dla danego przedsigbiorcy. Mozna wsrod nich wyr6zni¢ (Mruk 2012):
- strategig linii produktow — zwigzang z roznicowaniem oferty w zakresie nabywania wy-

branej liczby produktow badz zakupu catego opakowania. Oznacza to, Ze ten sam pro-

dukt moze by¢ oferowany rownolegle w duzych pojemnikach, z ktorych klient kupi po-
trzebna ilos¢ oraz w eleganckim opakowaniu z okienkiem i zyczeniami na dang okazje;

- strategi¢ downsizing — polega na oferowaniu produktu w nizszej cenie w mniejszym opa-
kowaniu. Jest to strategia dostosowania si¢ do preferencji konsumenta oraz wydawania
mniejszej ilosci pienigdzy. Klient kupuje mniejszg ilo$¢ produktow za mniejsza cene;

- strategi¢ ceny lidera — stosowana przez detalistow, ktorej istota sprowadza si¢ do umiesz-
czania w najdalszej czesci sklepu lidera cenowego, czyli produktu, ktory w danym dniu
oferowany jest w atrakcyjnej cenie. Istota tej strategii sprowadza si¢ do informowania
klienta o promocji oraz sktaniania do nabywania kolejnych produktow przez klienta po
drodze do kasy, potozonej w drugiej czesci sklepu.
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Strategie cenowe informuja, iz postrzeganie ceny zalezy w duzym stopniu od pilnosci
potrzeby konsumenta. Produkty sa reklamowane i eksponowane w odpowiedni sposob, co
przektada si¢ takze na atrakcyjnos$¢ cenowg produktu. Roznice w postrzeganiu cen wplywaja
na polityke danego przedsigbiorstwa oraz wybor strategii cenowej, ktéra gwarantuje zado-
wolenie klientow oraz odpowiednig marzg dla przedsigbiorstwa.

Strategia mikroprzedsi¢biorstw wchodzenia na rynek towarow
konsumpcyjnych

Handel detaliczny postrzegany jest jako sektor wolny od konkurencji, na ktorym wejscia
1 wyjScia sg stosunkowo tatwe. Dotyczy to zwlaszcza matych sklepéw branzy spozywczej.
Pierwszym etapem dziatan zmierzajacych do uruchomienia wybranej dziatalnosci handlo-
wej powinna by¢ analiza otoczenia projektowanego sklepu, drugim — analiza konkurencji
wewnatrz danego sektora w mozliwych lokalizacjach, nastgpnie — wybor segmentu rynku
1 lokalizacji sklepu, dalszym etapem jest programowanie przedsigwzigcia tgcznie z wybo-
rem formy prawnej, sposobu opodatkowania i pozyskaniem srodkow finansowych na start
i funkcjonowanie w fazie rozruchu. Procedura uruchomienia dziatalno$ci handlowej zawiera
tez dziatania o charakterze technicznym. Jednym z kluczowych elementow wejscia na rynek
jest tez przeprowadzenie badan konsumentow, ich preferencji odnosnie do towarow oraz
sposobow dokonywania zakupow (Siwik 2014).

O wyborze dziedziny dziatalnosci decyduja gtéwnie kompetencje, kwalifikacje 1 zami-
fowania przedsigbiorcy oraz stan posiadanych zasobow. Wybor lokalizacji jest zalezny od
miejsca zamieszkania i mikrootoczenia. Kluczowe znaczenie ma tez makrootoczenie, szcze-
golnie wazne dla fazy startu i rozpoczynania dziatalnosci.

Makrootoczenie stanowi zbidr warunkow zewnetrznych, w ktorych przedsigbiorstwo
funkcjonuje. Wptywa ono silnie na mozliwosci dziatania i rozwoju, co stanowi szanse lub
zagrozenia, do ktorych trzeba si¢ dostosowac. Makrootoczenie stwarza rozne warunki dla
tworzonych przedsigbiorstw w zalezno$ci od branzy, regionu, wielkosci oraz wielu innych
czynnikow. Analize makrootoczenia nalezy przeprowadzi¢ w odniesieniu do konkretne-
go przedsiewziecia. W makrootoczeniu mozna wyrdznic¢ szes¢ segmentow: ekonomiczny,
technologiczny, spoteczny, demograficzny, polityczny i prawny oraz miedzynarodowy
(Romanowska, Giereszewska 2002). Przed otwarciem sklepu nalezy przeanalizowa¢ kazdy
z wyrdznionych segmentow i staraé si¢ przewidziec, jak beda sie ksztaltowaé w przysztoscei.

Analiza mikrootoczenia obejmuje przede wszystkim ocen¢ otoczenia konkurencyjne-
go, z ktorym tworzone przedsigbiorstwo bedzie miato sprzezenia zwrotne (Porter 1992).
Elementy mikrootoczenia oddziatuja na przedsigbiorstwo, a przedsigbiorstwo moze ak-
tywnie na nie reagowac (Wojciechowski 2009). W analizie mikrootoczenia przydatna jest
koncepcja M. Portera (1992), ktory wyrdznia pig¢ sit konkurencyjnych wplywajacych na
tworzenie przedsigbiorstwa: ryzyko powstania nowych przedsigbiorstw w sektorze; ryzy-
ko pojawienia si¢ substytutow; wzmocnienie sity przetargowej klientow; wzmocnienie sily
przetargowej dostawcow; nasilenie rywalizacji miedzy obecnymi w sektorze przedsiebior-
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stwami. Wszystkie wymienione sily staja si¢ wyznacznikiem natgzenia konkurencji we-
wnatrz sektora oraz wzrostu rentownosci tworzonego przedsigbiorstwa.

Po zbadaniu konkurencji przychodzi czas na analize potencjalnych klientéw oraz sposo-
bu reagowania na ich potrzeby. Mozna to osiggnac réznymi metodami badania rynku. Cale
przedsiewziecie powinno przybra¢ forme konkretnego biznesplanu, ktéry uwzglednia kon-
kretng lokalizacje przedsigwzigcia. Biznesplan moze by¢ sporzadzony dla kilku mozliwych
lokalizacji. Zatozenie oraz prowadzenie dziatalnosci gospodarczej wiaze si¢ z wykonaniem
wielu czynno$ci zwigzanych z planowaniem pomystu oraz jego wdrozeniem. Nalezy opra-
cowac odpowiednig dla zamierzonej dzialalnos$ci strategi¢ dziatania. Pomocng metoda moze
by¢ analiza SWOT.

Jedna z kluczowych spraw jest pozyskanie srodkow finansowych na start i poczatek funk-
cjonowania do okresu zwrotu zainwestowanych srodkow. W przypadku niewystarczajacych
srodkow wilasnych, zamiar moze by¢ sfinansowany z kredytu, co moze réwniez nastreczac
istotne problemy. Do istotnych spraw nalezy tez wybor odpowiedniej formy prawnej dla
zakladanego przedsigbiorstwa oraz formy opodatkowania. Nalezy sobie rowniez poradzi¢
z formalng procedurg administracyjng, obowiazujacg w miejscu uruchamianej dziatalnosci
(Siwik 2014).

Podsumowanie

1. Handel detaliczny w Polsce w okresie transformacji spoteczno-gospodarczej, a szcze-
golnie po wejsciu Polski do Unii Europejskiej, przeszedt wielka metamorfoze. Z sekto-
ra, w ktorym ogniskowaty si¢ stabosci centralistycznego systemu ekonomicznego stat
si¢ nowoczesnym sektorem gospodarki, w ktorym realizowane sg i zaspokajane rosnace
potrzeby i aspiracje ludnosci wynikajace z rozwoju gospodarczego, oraz podwyzszenia
dochodow i standardéw zyciowych ludnosci.

2. Sektor handlu detalicznego zatrudnia okoto 15% pracujacych w kraju i dostarcza okoto
17% wytwarzanego w kraju PKB. Handel detaliczny tworzy rynek o niewielkich barie-
rach wejscia 1 wyjscia, co stwarza mozliwo$¢ samozatrudnienia i funkcjonowania mi-
kroprzedsigbiorstw.

3. Sektor handlu detalicznego jest mocno zréznicowany pod wzglgdem organizacyjnym,
wilasnosciowym i branzowym. Dominuje w nim rozdrobniona struktura podmiotowa
i réznorodno$¢ placéwek prowadzacych handel. W strukturze wtasnosciowej dominu-
ja podmioty krajowe, jednak kapital zagraniczny dysponuje ponad 70% powierzchni
sprzedazowej i realizuje zapewne wigkszg czes¢ obrotow handlowych.

4. Dominujacg forma w handlu detalicznym jest sprzedaz sklepowa, a struktura sklepow
ulega zmianom. Zmniejsza si¢ liczba sklepow matych i wzrasta liczba sklepéw duzych.
W obecnej dekadzie udzial mikroprzedsigbiorstw w warto$ci sprzedazy spadt ponizej
30%. Rosnie liczba sklepow wielkopowierzchniowych, lokalizowanych gtéwnie w mia-
stach. Niemal 60% nowoczesnych powierzchni handlowych ulokowanych jest w o§miu
najwigkszych aglomeracjach Polski.
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5. Waznym narzedziem budowania konkurencyjnosci w handlu detalicznym jest nie tyl-
ko dobra infrastruktura handlowa i koncentracja dziatalnos$ci handlowej w centrach
handlowych, ale takze mozliwos$¢ stosowania odpowiednich strategii marketingowych
i cenowych. Duze przedsi¢biorstwa handlowe, dziatajace w obszarze rynku towaréw
konsumpcyjnych, a zwlaszcza zywnosciowych stosuja powszechnie strategie niskich
cen co stanowi powazne zagrozenia dla matych i rozproszonych obiektéw handlo-
wych.
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Transformations in the Retailing Sector and in Enterprises’ Strategies
in the Markets for Consumer Goods in Poland

Summary

The study’s aim is to present forms of economic activity and structures of the
contemporary retail trade in Poland as well as enterprises’ marketing strategies in
this sector, with a particular consideration of retailing in towns. The article is based
on the literature of the research subject, available statistics, consulting firms’ analy-
ses, and own research. It comprises the presentation of forms of retail trade and
ways of its division, the structure by size of stores, and sales value, development
of the sector of modern trade facilities in towns as well as an outline of the main
strategies of commercial enterprises in the markets for consumer goods (pricing and
marketing strategies and entering into the market).

Key words: retail trade, consumer goods, sales structure, commercial enterprises,
marketing strategies.
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IIpeoOpa3zoBaHus B CeKTOPE PO3HUYHON TOPIOBJIM M B CTPaTerusix
NpeInpusiTUii HA PHIHKAX NOTPedUTEIbCKHX TOBapoB B Ilosibie

Pe3rome

Llens pabotsl — mpeacTaBUTh (POPMBI SKOHOMHUECKOH JIEATETBHOCTH U CTPYK-
TYpy COBPEMEHHOH po3HMuYHON ToproBmu B [lombiie, a Takke MapKETHHTOBBIE
CTpaTeruy NpenpusITHiA B 3TOM CEKTOpE, C 0COOBIM YUETOM PO3HUYHOM TOPTOBIH
B ropopiax. CTaTesi OCHOBaHA Ha JTUTEpaType MpeaIMeTa UCCIEAO0BAHNH, TOCTYTHBIX
CTaTUCTHUKAX, aHATHN3aX KOHCYIBTATHBHBIX (PUPM, a Takke COOCTBEHHBIX 00ceno-
BaHMsAX. OHa OXBaTBHIBAET MPE3EHTALMIO (JOPM PO3HUYHON TOPTOBIU U CIOCOOOB
€e pacrpesieIeHusl, CTPYKTYPBI 10 BETMYNHE MAra3MHOB M CTOMMOCTH MPOJIAXKH,
pa3BUTHE COBPEMEHHBIX TOPTOBBIX O0BEKTOB B IOpojax M o0IIee MpeacTaBiIeHne
OCHOBHBIX CTPATernii TOPrOBBIX MPEANPUATUH HA PhIHKAX NOTPEOUTEIBCKUX TOBA-
POB (cTpareruii 1eH000pa30BaHNs, MAPKETUHIOBBIX CTPATETUH U CTPATEruil BXo1a
Ha PBIHOK).

KimoueBnlie ciioBa: pO3HUYHAA TOProBJid, HOTpe6I/ITeJ'H>CKI/Ie TOBApbI, CTPYKTYypa
TNpoAax, TOPTroBbIC MPECATIPUATUA, MAPKETUHTOBBIC CTPATCTUHN.
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