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Streszczenie

Problemem przedsigbiorstw funkcjonujacych w sferze handlu jest silna konkurencja w wa-
runkach zaggszczania si¢ przestrzeni rynkowej, nasilajgca si¢ przewaga podazy nad popytem na
poszezegdlnych rynkach towarow i ustug, szybkie zmiany w preferencjach konsumentéw, coraz
czestsze pojawianie si¢ nowych firm szybko zdobywajacych kluczowe pozycje na rynku i ko-
nieczno$¢ szybkiej reakcji na zachodzace zmiany w otoczeniu. Powtarzajace si¢ cykliczne okresy
dobrej i zlej koniunktury zwigkszaja niepewnos¢ i ryzyko — ktore wprawdzie jest nierozerwalnie
zwiazane 7 prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej, ale wobec nieprzewidywalnej przysztosci
i czynnikow, jakie jg ksztaltujg — utrudniajace zarzadzanie firma handlowa. W tej sytuacji rosnie
znaczenie umiejgtnosci ograniczania ryzyka przy zastosowaniu odpowiednich strategii. Celem
niniejszego artykulu jest nie tyle opis wykorzystywanych strategii, ile przedstawienie postaw
matych firm handlowych oraz sieci wobec zarzadzania firmg w warunkach szybko zmieniajacego
si¢ otoczenia i narastajgcej niepewnosci.

Postawy wobec zarzadzania firma w warunkach szybko zmieniajacego si¢
otoczenia

Przygotowanie strategii, szczegdlnie dlugookresowej, wymaga zgromadzenia
przez firm¢ wielu informacji dotyczacych czynnikdéw ksztaltujacych otoczenie
przedsigbiorstwa w przyszlosci, w tym obejmujacych postepowanie konsumentdw
1 konkurentow, ale takze znajomosci atutoéw 1 stabosci wlasnej firmy. Z badan Insty-
tutu Badan Rynku, Konsumpcji 1 Koniunktur nad funkcjonowaniem przedsig-
biorstw handlowych wynika, ze zakres 1 jako$¢ zdobytych informacji rynkowych
przez sieci handlowe 1 male niezalezne firmy roznia si¢ zasadniczo. Male firmy
handlowe sa zdecydowanie niedoinformowane zaréwno o aktualnej sytuacji na
rynku, jak 1 ksztaltowaniu si¢ popytu na towary i uslugi w okresach przyszlych.
W poréwnaniu z firmami duzymi wyrazaja na ogdl mniej optymistyczny poglad
dotyczacy ksztaltowania sie koniunktury gospodarczej, wysokosci popytu czy nate-
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zenia konkurencji w krotkookresowej 1 dlugookresowej perspektywie. Potwierdzaja
to opinie przedstawicieli sieci handlowych 1 niezaleznego handlu dotyczace ksztal-
towania si¢ rynku w 2011 i 2012 r." Reprezentujacy firmy sieciowe wyrazaja na
ogoi poglad, ze w 2011 r.:
wystapi wzrost sprzedazy, nawet o 8—10%, cho¢ dostrzegaja, ze czynni-
kiem hamujacym popyt na towary 1 ustugi moze by¢ wzrost bezrobocia na
rynku pracy 1 staby wzrost plac;

— mozna spodziewaé si¢ wzrostu inwestycji handlowych, pozwalajacych po-

prawi¢ swoj udzial w rynku.

Natomiast przedstawiciele malych firm handlowych uwazaja, ze koniunktura
gospodarcza w 2011 r. bedzie niekorzystna dla niezaleznego handlu. Przewiduja
upadek wielu matych firm detalicznych i hurtowych, ktére — ich zdaniem — nie po-
radza sobie z konkurencja ze strony sieci handlowych uzyskujacych korzysci skali.
Praktyka w sferze handlu potwierdza, ze efekt skali jest jednym z gléwnych czyn-
nikéw poprawiajacych zardwno wskazniki finansowe, jak 1 operacyjne.

Odmienne stanowiska dwoch grup przedsigbiorstw handlowych w sprawie
ksztaltowania si¢ rynku w przyszlosci znajduja potwierdzenie w postawach wobec
prowadzenia biznesu oraz formulowaniu kierunkéw rozwoju firm (strategie rozwo-
ju firm). Do najczesciej wyrazanych przez przedsigbiorstwa postaw wobec prowa-
dzenia biznesu w okresic spadku koniunktury nalezaly™:

1. Panstwo oraz inne instytucje publiczne powinny bardziej wspieraé przedsig-
biorstwa w czasach kryzysu — firmy srednie i duze podawaly 3,6 punktow

w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznaczalo ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”,

a w przypadku matych firm wskaznik ten wynosit 3,7.

2. Patrze z optymizmem w przyszlo$¢ 1 wierze, ze niedlugo sytuacja kryzysowa

si¢ skonczy — ze wskaznikami odpowiednio: 3,5; 3,7.

3. To jak moja firma funkcjonuje w czasach kryzysu, zalezy wylacznie od dziatan

podeyjmowanych wewnatrz firmy — 3,2 1 3,4,

4. Kryzys mozna wykorzysta¢ jako dobra okazje do poszukiwan nowych szans

rozwoju — 3,513,3.

5. Spisanie celéw 1 zalozen funkcjonowania firmy utrudnialoby efektywne zarza-

dzanie nia w czasach kryzysu —2,712,8.

6. W czasach kryzysu firma powinna si¢ nastawi¢ na przetrwanie 1 nie wprowa-

dza¢ zadnych inwestycji — 2,6 1 3.0.

! Pewniki i niewiadome. Prognozy na 2011 rok, ,,Detal Dzisiaj” 2011, nr 1, s. 12-13.

2 W. Ortowski, R. Pasternak, K. Flaut, D. Szubert, Procesy inwestycyjne i strategie przedsigbiorstw
w czasach kryzysu, Projekt wspolfinansowany przez Uni¢ Europejskg w ramach Europejskiego Fundu-
szu Spolecznego, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2010, s. 163.
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7. Jestem tak skoncentrowany/a na obecnej sytuacji firmy, ze nic mam nawet

czasu myslec o jej dalszym rozwoju — 2,61 2,8.

Male niezalezne firmy handlowe postuluja wigksze zaangazowanie si¢ panstwa
we wspicranie przedsigbiorstw w okresie kryzysu 1 stabej konitunktury gospodar-
czej. Postawa taka wynika po czgsci z braku satysfakcji z dzialania instytucji wspie-
rajacych rozwdj malych firm, ale jest tez wynikiem braku $wiadomosci istnienia
1 mozliwosci korzystania z takiego wsparcia. Warto przy tym podkreslic, ze wiek-
szos$¢ badanych matych firm wysoko ocenia skuteczno$¢ wlasnych dziatan. Uwaza,
ze zadowalajaca sytuacja firmy w czasie spadku koniunktury jest wylacznie zashuga
dziatan jej wlascicieli lub kierownictwa.

Z badan IBRKK wynika, ze relatywnie duzo malych firm stara si¢ przeczekaé
trudny okres, elastycznie dostosowujac si¢ do zmian w otoczeniu. Sa to firmy, ktore
na ogdl nie dzialaja wedlug wczesniej przygotowanej strategii i nie traktuja okresu
spadku koniunktury jako wyzwania dla firmy. Wigkszos¢ matych firm dzala
w mySl strategii definiowanej jako strategia pasywna (przeczekanie trudnego okre-
su). Jednak jest tez grupa malych przedsiebiorstw handlowych funkcjonujacych
wedlug strategii adaptacyjnej, bedacej procesem ciaglego dostosowywania si¢ do
zmian na rynku. Jest to reakcja na biezace problemy firmy, a przede wszystkim
poszukiwanie mozliwosci poprawy pozycji firmy poprzez zastosowanie oryginal-
nych rozwigzan, w tym opartych na innowacjach organizacyjnych i technologicz-
nych (innowacyjne strategie rozwoju).

Zwolennikami strategii aktywnych, innowacyjnych — w przypadku ktdrych
skutki podjetych dzialan sa w duzej mierze nieprzewidywalne 1 gdzie wystepuje
wigksze ryzyko — sg raczej $rednie 1 duze firmy. Podobnie chetniej wprowadzaja
mnowacyjne zmiany przedsi¢biorstwa o szerokim profilu dzialania niz wyspecjali-
zowane, bardziej regionalnie dzialajace niz funkcjonujace wylacznie na rynkach
lokalnych. Takze zwolennikami planowania dzialan sa raczej sredniej wielkosci
firmy 1 duze sieci handlowe. Przyczyny takiej sytuacji prawdopodobnie wynikaja
z istotnych réznic w skali dzialania i1 rzeczowych oraz finansowych zasobach firmy,
a przede wszystkim w ich zasobach intelektualnych (dysponowanie pracownikami
o wyzszych umiejetnosciach 1 lepiej motywowanych), stanowiacych niezwykle
korzystne uwarunkowanie dla rozwoju firm sredniej wielkosci 1 duzych.

Strategie sieci handlowych

Szanse rozwoju firmy w okresie kryzysu 1 slabszej koniunktury dostrzegaja ra-
czej wieksze firmy handlowe, w tym szczegolnie sieciowe. Postrzegaja je jako moz-
liwosc:

— rozwiniecia formatow sklepu oferujacych produkty tansze, na ktdre klienci

zglaszaja wiekszy popyt w okresie stabej koniunktury,
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— wykorzystania technologii informacyjnych dla zwickszenia efektywnoscei

dziatania,

— wzrostu udzialu firmy w rynku poprzez fuzje 1 przejgcia,

—  budowy wizerunku firmy poprzez zaangazowanic w roéznego typu akcje

spoleczne, ktore ,,ocieplaja” obraz firmy.

Przykladem strategii, ktora sprawdzila si¢ w okresie spadku koniunktury, jest
rozwdj sklepoéw dyskontowych. To strategia bazujaca na przywddztwie cenowym,
przy czym w ostatnich 2-3 latach reakcje nabywcow zmusily sieci sklepdéw dyskon-
towych do zwracania wigkszej uwagi na relacje ceny 1 jakosci oferowanych produk-
tow. Wyrazem zmian w tym zakresie jest rozszerzenie w ofercie produktéw mar-
kowych oraz rozwdj marek wlasnych 1 prace nad poprawa ich wizerunku. Sluzy to
swoistemu tworzeniu bliskosci psychologicznej migedzy klientami 1 siecia (moja
sie¢). Czynnikiem, ktéry réwniez wplywa na sukces strategii niskich cen, jest
przywiazywanie duzej uwagi do procesowego niskokosztowego zarzadzania sprze-
daza, wsparta globalnymi programami zakupowymi, gwarantujacymi zakladany
poziom marzy przy agresywnej polityce cen. Przykladem firmy stosujacej strategie
niskiej ceny jest portugalski koncern, wlasciciel sieci dyskontowej Biedronka, ktora
w okresie spadku koniunktury wyrdznia si¢ intensywnymi inwestycjami w rozwdj
tlosciowy sklepdw dyskontowych oraz dzialania podnoszace ich efektywnosé.

Stymulatorem zmian w niektorych sieciach handlowych w okresie kryzysu sta-
ly sie inwestycje w nowoczesne technologie informacyjne. Wprawdzie sa one juz
powszechnie dostepnym 1 zunifikowanym zasobem i nie przesadzaja o konkuren-
cyjnosci oraz innowacyjnosci firmy, ale niektore sieci handlowe poprawily swoja
pozycje rynkowa w wyniku dostosowania technologii informacyjnej do konkret-
nych potrzeb przedsigbiorstwa, a nie z samego faktu ich wykorzystywania. Przykla-
dem systemu informacyjnego ,.skrojonego na miar¢” jest REGO, zastosowany
w Grupie Handlowej Emperia 1 nadzorowany przez firme zewnetrzna Swiadczaca
ustugi z zakresu technologii informacyjnych. Efektem REGO jest zalozenie dla
kazdego sklepu nalezacego do sieci kartoteki kategorii asortymentowych, z pokaza-
niem ich znaczenia dla wielko$ci sprzedazy. W ten sposdb technologie informacyj-
ne:

— pozwalaja elastycznie ksztaltowaé asortyment w kazdym punkcie sprzeda-

Zy, o zapewnia najwyzsza mozliwa sprzedaz z metra kwadratowego po-
wierzchni handlowej;

— same nie obciazaja budzetu firmy.

Pozytywnym zjawiskiem jest, ze w okresie stabej koniunktury rosnie $wiado-
mos$¢ potrzeby szybkiego reagowania, elastycznosci i1 kreatywnosci we wprowadza-
niu zmian w funkcjonowaniu firmy. Wedlug D’Aventi, profesora zarzadzania stra-
tegicznego w Tuck Business School na Uniwersytecie w Dartmouth, pierwszym
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krokiem dla uruchamiania takich dzialan jest uswiadomienie, ze przewaga firmy nie
jest na zawsze 1 nie jest do latwego utrzymania przez dlugi okres. Takie podejscie
w biznesie oznacza tzw. $wiadomosciowe budowanie przewagi, czyli otworzenie
si¢ firmy na nowe mozliwosci. Obserwacja firm, ktore odniosly sukces, wskazuje,
ze skuteczne okazywalo sig:

— agresywne inwestowanic,

— wprowadzanie innowagcji,

—  partnerstwo strategiczne.

Przykladem agresywnego inwestowania, ktére wzmacnia korzysci 1 pomnaza
przewage konkurencyjna juz istniejaca, jest firma Wal-Mart, ktdra wprowadzila
wzorcowy 1 bardzo skuteczny System Zarzadzania Personelem, ktory doprowadzit
do wysokiej efektywnosci dzialania firmy. Na polskim rynku przykladem inten-
sywnych inwestycji w okresie stabnacej koniunktury 1 wprowadzania innowacji jest
firma ,,Piotr i Pawel” rozwijajaca sie¢ supermarketow delikatesowych oferujacych
wyroby, ktorych w innych placéwkach handlowych klient nie znajdzie, przy jedno-
czesnym zachowaniu szerokiej oferty produktéw masowych. Dzialania, ktore
w przypadku sieci ,.Piotr i Pawel” okazaly si¢ skuteczne, sa zwigzane z:

— rozwijaniem kategorii produktow, ktore wpisuja si¢ w mode na zdrowy styl

zycia 1 certyfikowana zywnos¢,

— elastycznoscia w kreowaniu oferty cenowej (rozszerzenie w okresie spadku
koniunktury oferty o sredni poziom cen);

—  szeroka oferta produktow markowych (wysoka gwarantowana jakosc);

— podwyzszeniem poziomu jakosci obslugi (meble, klimat handlowy) akcep-
towane] przez wyzsze grupy dochodowe gospodarstw domowych; sie¢
sprzedaje nie tylko towary, lecz takze styl zycia;

— mozliwoscia zakupow rowniez przez Internet.

Strategia wykorzystywana przez firmy sieciowe w okresie stabej koniunktury
gospodarczej jest partnerstwo strategiczne. Dobry przyklad w tym zakresie to umo-
wa polaczenia Grupy Dystrybucyjnej Tradis nalezacej do Emperii z Eurocash,
w wyniku czego powstanie najwiekszy w Polsce dystrybutor markowych artyku-
low. Wspdlpraca Grupy Dystrybucyjnej Tradis z Eurocash pozwoli Emperii skon-
centrowa¢ si¢ na rozwoju biznesu detalicznego oraz wzmocni pozycje negocjacyjna
spolek 1 zagwarantuje lepsze warunki handlowe dla klientéw. Mozna si¢ spodzie-
waé, ze duza skala dzialania umozliwi firmom franchisingowym oraz niezaleznym
firmom detalicznym bycie bardziej konkurencyjnymi wobec sieci hipermarketow,
supermarketdéw 1 sklepow dyskontowych. Male firmy detaliczne maja szanse uzy-
skac:

— nizszy poziom cen dzigki wzmocnieniu pozycji Eurocash wobec producen-

tow 1 uzyskiwaniu korzysci skali przy zakupach;
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— obnizke kosztéw, wynikajaca nie tylko z optymalizacji dostaw, lecz takze
z negocjacji z dostawcami ushug okolobiznesowych, takich jak energia,
ubezpieczenia, materialy eksploatacyjne, urzadzenia sklepowe;

— profesjonalne wspomaganie marketingowe;

wigksze mozliwosci inwestycyjne’.

W okresie spadku koniunktury procesy fuzji 1 przeje¢ napotykaja szczegolnie
sprzyjajace warunki rozwoju. Wzrost powierzchni sprzedazy w handlu w korelacji
z osltabionym popytem powoduje bowiem spadki wskaznikéw finansowych skle-
pdw, a koncentracja firm wplywa pozytywnie na strukture sfery handlu, porzadku-
jac ja. Przejmowane jednostki handlowe sa weryfikowane pod katem ich efektyw-
no$ci, a standaryzacja poszczegdlnych procesow handlowych stanowi szanse na
rozwdj tych firm.

Strategie malych niezaleznych firm handlowych

Wyniki badan nad funkcjonowaniem malych niezaleznych firm handlowych
wskazuja, ze malym firmom brak czesto zaréwno $wiadomosci potrzeby, jak
1 umigjetnosci opracowywania strategii rozwojowych. Problematyka biezacej dzia-
lalnosci tak silnie wypelnia czas malym firmom handlowym, Ze nie zostaje go dla
przygotowania dzialan w perspektywie krotkookresowej, a tym bardziej dlugookre-
sowej. W efekcie funkcjonuja one najczesciej bez strategii, probujac elastycznie
dostosowywac¢ si¢ do zmian 1 korzystaé z rozwigzan, ktére sprawdzily si¢ na rynku.
Jednak nie zawsze nasladownictwo rozwiazan, szczegdlnie pochodzacych z duzych
przedsigbiorstw, sprawdza si¢ w matych firmach.

Praktyka wskazuje, ze silna konkurencja w sferze handlu powoduje odchodze-
nie malych firm od strategii prostego nasladownictwa do dzialan polegajacych na
aktywnym dostosowywaniu si¢ do nowych warunkdéw. Decyzje adaptacyjne sa po-
deyjmowane z reguly matymi krokami. Na poczatku formuluje si¢ cele, ktorych mo-
zliwos¢ realizacji jest konfrontowana z pojawiajacymi si¢ Szansami 1 zagrozeniami.
Adaptacja polega na dostosowaniu si¢ do otoczenia i uruchomieniu dzialan w same;j
firmie, ktore doprowadzaja do zmnigjszenia kosztdw 1 wyzszej efektywnosci.

Dzialania dostosowawcze przybieraja rozne formy. Z czasem okazuje sie, ze sa
to strategie:

— wyr6znienia firmy na rynku,

— dzialania w niszy rynkowej (strategia unikania konkurencji),

— integracji.

W grupie malych firm handlowych na uwage zastluguja firmy rodzinne. Z ba-
dan IBRKK wynika, ze poprzez wykorzystywanie potencjalu rodziny oraz duza

3> R. Borue, Fi uzja na szczycie szansq dla niezaleznych detalistow, ,Poradnik Handlowca” 2011, nr 2,
s.20,22,24.
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clastycznos¢ dziatan, jakie daje im niewielkie zatrudnienie, majg zdolnos¢ szybkich
reakcji na wyzwania rynku. Ich sila jest tez determinacja trwania na rynku. Przy
ogromnym zaangazowaniu w utrzymanie firmy obiecujaca jest dla nich strategia
rozwoju przez innowacje, cho¢ z punktu widzenia mozliwosci inwestycyjnych tych
firm nie jest to strategia latwa. Dla przetrwania przedsiebiorstwa na rynku istotne sa
rowniez umiejetnosci 1 kompetencje pracownikow, ktore pozwalalyby na skuteczne
poszukiwanie, tworzenie 1 wykorzystywanie przewag konkurencyjnych firm ro-
dzinnych. Dotyczy to zardéwno drobnych przewag, jak i tych strategicznych®.

Przejawem podejmowania prob wyrédznienia firmy handlowej na rynku jest
specjalizacja asortymentowa. Przykladem takiej strategii jest:

a) sie¢ Benedicite prowadzona przez tynieckich benedyktynow, ktéra ma

w ofercie tradycyjne wyroby o charakterze zdrowotnym i leczniczym, spo-
rzadzane na bazie zakonnych receptur o wiclowickowej tradycji;

b) rodzinna firma cukiernicza Hildebrand, ktora podjeta produkcje luksuso-
wych recznie malowanych figurek czekoladowych, nawiazujacych do
szwajcarskich czy belgijskich mistrzow czekolady; rozwoj sklepow specja-
lizujacych si¢ w oferowaniu wyrobdw pochodzacych z okreslonych krajoéw
badz regionéw nie tylko w Europie’;

¢) ..Fakowy sklep” z Radzymina z oferta ok. 600 wyrobow tytoniowych,
gdzie marze siggaja od kilku do kilkudziesigciu procent.

W celu zwigkszenia swojej konkurencyjnosci firmy handlowe malej skali po-
winny lepiej wykorzystywa¢ wlasne atuty, do ktorych zalicza si¢ m.in. relatywnie
dobra znajomos¢ lokalnego rynku wynikajaca z nabytych doswiadczen w trakcie
wieloletniego dzialania w polskich uwarunkowaniach spoleczno-gospodarczych,
mozliwo$é dostosowania oferty asortymentowej do oczekiwan niewielkiej grupy
stalych klientdéw oraz $wiadczenie unikatowych ushlug, a takze mozliwos¢ daleko
idacej specjalizacji oferty. Firmy handlowe malej skali powinny mie¢ na wzgledzie
przede wszystkim zasade ,.dobra jako$¢ za rozsadna ceng”. Klienci, placac wyzsza
ceneg, oczekuja ,,wartosci dodatkowej” — dodatkowych korzysci, jak np. lepszej
obslugi wzbogaconej o $wiadczenia serwisowe.

Z badan IBRKK wynika, ze coraz czg$ciej wykorzystywana strategia rozwoju
malych firm handlowych staje si¢ integracja. Dla matych firm detalicznych szansa
sa zardwno procesy integracji zachodzace w sferze detalu, jak 1 hurtu, gdyz otwiera-
ja one droge dla rozwigzan wzmacniajacych pozycje malych firm handlowych.
Przykladem moze by¢ powstanie Polskiej Grupy Drogeryjnej jako efekt fuzji kilku

* A. Kujawifiska, E. Wiecek-Janka, Zrédla przewagi konkurencyjnej mikroprzedsiebiorstw rodgin-
nych, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkuren-
cyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz, Zeszyty Naukowe nr 595, Ekonomiczne Problemy
Uslug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 59-67.

5 Smaki Toskanii, »Supermarket Polska” 2007, nr 1.
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spolek dystrybucyjnych w branzy kosmetykow, detergentow 1 artykulow higienicz-
nych. Konsolidacja pozwala na:
— kategoryzacj¢ malych firm 1 dostosowanie ich oferty 1 dziatlan marketingo-
wych do poszczegdlnych grup klientow,
— wprowadzanie nowoczesnych rozwigzan w komunikacji pomigdzy partne-
rami (e-hurt, telemarketing),
— uzyskiwanie korzysci z efektywnego zaplecza logistycznego i operacyjne-

20.

W tabeli 1 przedstawiono korzysci wspdlnych przedsiewzigé marketingowych
zintegrowanych przedsi¢biorstw.

Tabela 1

Korzysci wspolnych przedsigwzieé marketingowych zintegrowanych przedsigbiorstw

Korzysci

Opis

Wynikajace z dostepu do
informacji i profesjonal-
nych analiz

Dostep do informacji marketingowej, profesjonalne przygotowanie
planéw marketingowych stwarzajg szanse na wybor skuteczniej-
szych strategii rozwoju oraz profesjonalne wykorzystywanie narze-
dzi marketingu

Wynikajace z wdrazania
nowoczesnej technologii

Wykorzystywanie coraz doskonalszego sprzetu i zatrudnianie wyso-
kiej klasy specjalistow pozwalajace na szybkie rozwigzywanie po-

nalnego zastosowania
narzedzi marketingo-

wych

informatycznej jawiajacych si¢ dylematéw, a takze korzystanie z profesjonalnie
przygotowanych analiz i prognoz
Wynikajace z profesjo- | Pokonana zostaje bariera kosztow, wydajnosci, wiedzy i technologii

zwigzanych z projektowaniem, organizacjg i realizacja przedsig-
wzig¢ marketingowych

Wrynikajace z tagodzenia
ujemnych stron globali-
zacji

Przedsigbiorstwa sg lepiej przygotowane do dzialania w dynamicz-
nie zmieniajacym si¢ otoczeniu oraz do ewentualnego wchodzenia
na nowe rynki (segmenty rynku, rynki geograficzne)

Zrodlo: opracowano na podstawie: J. Piwowar, Wspdlne przedsiewziecia marketingowe przedsie-
biorstw polskich i zagranicznych w obszarze Unii Europejskiej, wW: Polski konsument
i przedsigbiorstwo na jednolitym europejskim rynku, red. J. Karwowski, Uniwersytet
Szczecinski, Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Szczecin 2005.

Korzystne zmiany wynikajace z procesow integracji polegaja na:

— wspolnym doskonaleniu logistyki dostaw, czemu stuzy wykorzystywanie

nowoczesnych technologii informacyjnych 1 laczenie systeméw informa-
tycznych przedsigbiorstw dla racjonalizacji gospodarki zapasami i optyma-
lizacji kosztow w poszczegolnych firmach oraz w calym lancuchu dostaw
towarow na rynek;

pelnigjszej wymianie informacji rynkowych pomigdzy partnerami, co po-
zwala na konkurowanie miedzy poszczegdlnymi kanalami dystrybucji,

8 Stworzy¢ alternatywe dla rynkowych gigantéw, ,Poradnik Handlowca” 2011, nr 2, s. 10, 12.
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a nie konkurowanie przedsigbiorstw w ramach tego samego kanatu dystry-
bugcji;

— rozwijaniu wspolnych dziatan marketingowych, ktore pozwalaja na wyzsza
skutecznos¢ dzialania partneréw biznesowych.

Niezaleznie od przyjetych generalnych kierunkow rozwoju firmy, funkcjono-
wanie w warunkach chwiejnej koniunktury 1 szybkich zmian na rynku wymusza
stosowanie przez male przedsigbiorstwa handlowe wiclu réznych instrumentow
konkurowania. Coraz wiecej uwagi male niezalezne firmy handlowe poswiecaja
na’:

— zacie$nianie kontaktéw z klientami, szczegdlnie lojalnymi, gdyz to oni po-
zwalaja firmie na realizacj¢ stalej czesci obrotow, ktore w okresie spadku
koniunktury zmniejszaja sie; nicktore firmy decyduja si¢ nawet na urucha-
mianie programdw lojalnosciowych modyfikowanych stosownie do reakeji
klientow;

— elastyczne dostosowywanie oferty nawet do zindywidualizowanych po-
trzeb klientdw (zakup 1 sprzedaz na indywidualne zamdwienie);

— wykorzystanie Internetu jako kanalu do kontaktow z klientem, narzedzia
reklamy oraz migjsca przekazywania informacji o firmie (dotyczy szcze-
gblnie firm dzialajacych w niszy, oferujacych specjalistyczne produkty);

—  préby konkurowania cena dobr lub uslug poprzez odpowiednia polityke
marz;

—  kreowanie dobrego wizerunku i renomy firmy; budowanie wiezi klienta
z marka firmy handlowej zwiazane jest w warunkach turbulentnego otocze-
nia ze spadkiem lojalnosci klientdw 1 potrzeba wykreowania takiego wize-
runku przedsigbiorstwa, ktory bedzie si¢ dobrze wpasowywal w potrzeby
zwigzane z elementami realizowanego stylu zycia konsumentdw.

Czynniki, ktére wlasciciele matych firm detalicznych powinni bra¢ pod uwage
przy ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa sa na tyle zrdznicowane, ze ich
wykorzystanie daje firmom spore mozliwosci wyrdéznienia si¢ sposrod konkuren-
tow. Budowie oryginalnych strategii funkcjonowania matych firm detalicznych
moga sprzyjac:

— zmiany w cenionych przez konsumentow wartosciach 1 zachowaniach.

— zmiany w postgpowaniu klientow przy zakupie towardw 1 ustug (tab. 2).

7 K. Mazurek-Lopacinska, Kierunki dzialati marketingowych przedsigbiorstw w obliczu kryzysu,
w: Wyzwania zarzqdcze w zmieniajqcym si¢ otoczeniu. Ksigga jubileuszowa z okazji 80. rocznicy uro-
dzin prof. zw. dr. hab. Mariana Struzyckiego, red. A. Skowronek-Mielczarek, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2010, s. 236-237, M. Zastempowski, Instrumenty konkurowania stosowane przez
MSP w dobie kryzysu finansowego, w. Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zacho-
wania podmiotow na konkurencyjnym vynku..., s. 145-152.
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Tabela 2

Zmiany w postgpowaniu klientow przy zakupie towardéw i ustug

Tradycyjne podejscie konsumenta
do zakupow

Nowoczesne podej$cie konsumenta
do zakupow

Docenianie wartosci pieniadza
Docenianie jako$ci towarow i ustug

Docenianie zabawy
Autentyczno$é

Oczekiwanie szerokiego wyboru towaréw i uslug | Nastawienie na poznawanie, nauke
Wygoda Wzrost znaczenia czasu

Korzystna relacja warto$ci do ceny towaru Docenianie jako$ci, w tym gotowos¢ zapla-
cenia wigkszych kwot za nowe luksusowe
mar-ki, gdy warto$¢ produktu jest tatwo
rozrdzniana

Docenianie ,.spokoju ducha”

Zrodlo: opracowane na podstawie D. Fratila, Tradycyjne czy nowoczesne kanaly dystrybucji —
ktora forma zapewnia przewage konkurencyjng, W. What's going on in retailing?, Mate-
riaty z VI Kongresu, Warszawa 8-9.06.2010.

Cechy polskiego konsumenta, ktére male firmy handlowe powinny braé pod

uwagg przy formulowaniu koncepcji rozwoju przedsicbiorstwa to®:

— uznanie rodziny za najwyzsza warto$c;

— rosnaca liczba 0sob starszych oraz malejaca — ludzi mlodych;

— cena — kluczowym czynnikiem wyboru podczas zakupdw, ale réwnocze-
$nie gotowos¢ zaplacenia wyzszej ceny za artykuly luksusowe, markowe,
gdy wartos$¢ produktu jest latwo rozrdzniana;

— przywiazywanie coraz wigkszej uwagi do jakosci 1 bezpieczenstwa produk-
tow;

— rosnace zainteresowanie polskimi produktami zywnosciowymi;

— rosnaca dbalos¢ o kondycje 1 zdrowy tryb zycia;

— stosunkowo duza wrazliwo$¢ na dzialania promocyjne, w tym o charakte-
rze ekonomicznym;

— stosunkowo duze zainteresowanie nowosciami.

Podsumowanie

Duza zmiennos¢ otoczenia wywoluje konieczno$¢ podejmowania przez przed-
sigbiorstwa coraz szybszych dzialan, ktdre sa obarczone coraz wigkszym ryzykiem.
Jest to wynik dynamicznego rozwoju oferty towardw 1 ushug oraz rosnacej nadwyz-
ki podazy nad popytem, nasilania si¢ proceséw globalizacji 1 konkurencji, zmian
demograficznych, dywersyfikacji konsumentdéw i wielu jeszcze innych czynnikdw.
Wozrasta znaczenie — jak nigdy dotad — dobrych pomysléw, inicjatyw 1 zdolnosci

8 Opracowano na podstawie: D. Fratila, Tradycyjne czy nowoczesne kanaly dystrybucji — ktéra forma
zapewnia przewage konkurencyjnq, w: What'’s going on in retailing?, Materialy z VI Kongresu, War-
szawa, 8-9.06.2010.
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przedsigbiorstwa do budowania dobrych relacji z partnerami biznesowymi 1 szyb-
kiej adaptacji do zmian rynkowych oraz wprowadzania innowacji. Jest to dos¢
istotna zmiana w stosunku do sytuacji sprzed kilku lat, kiedy przedsiebiorcy kon-
centrowali si¢ na optymalizacji zasobow 1 kosztow.

Stabos¢ funkcjonowania malych firm handlowych wynika nie tylko z ich zna-
cznie skromnigjszych zasobow rzeczowych 1 finansowych, lecz takze z ciagle zbyt
skromnego korzystania z doradztwa strategicznego. Jedynie 3% firm malych dekla-
ruje korzystanie z takiego wsparcia. Wedlug przedstawicieli mikro firm powody
ograniczonej wspolpracy z tymi podmiotami wynikaja z°:

— braku $wiadomosci istnienia instytucji wsparcia publicznego kierowanego

do malych firm,

— braku zaufania do zewnetrznego doradztwa,

— niskiej oceny dzialan instytucji doradztwa (,.nie znaja specyfiki branzy”,

,.stosuja gotowe rozwiazania, zamiast dostosowywac je do specyfiki MSP).

Potrzebne sa zatem intensywne dzialania informacyjne prezentujace przyklady
dobrych praktyk oraz przyklady sukceséw malych firm handlowych, ktére skorzy-
staly z pomocy réznych mstytucji wsparcia dla malych 1 srednich firm. Obiecuja-
cym dzialaniem powinno by¢ takze uswiadamianie malym przedsigbiorcom zna-
czenia kapitalu ludzkiego w budowie dlugookresowej konkurencyjnosci firmy,
gdyz mali przedsigbiorcy wykazuja czgsto konserwatywne spojrzenie na problema-
tyke kapitalu ludzkiego. Oczekuja od pracownikdéw standardowego zestawu cech
(sumienny, pracowity, zdyscyplinowany, lojalny), a rzadziej poszukuja pracowni-
kéw tworczych, kreatywnych 1 samodzielnych.

TRADE ENTERPRISES’ STRATEGIES
IN THE PERIOD OF UNSTEADY BOOM

Summary

The problem for the enterprises operating in the trade sphere are: a strong competition under
the conditions of ever growing market density, growing advantage of supply over demand in
individual markets for goods and services, quick changes in consumers’ preferences, more and
more frequent emergence of new companies quickly winning the key positions in the market and
the need for a quick reaction to the occurring changes in the environment. The repeating cyclical
periods of good and bad business situation increase uncertainty and risk, which, to be sure, is
inseparably related to carrying out business activities but, in face of unforeseeable future and
factors, which shape it, hinders trade company management. In this situation, there is growing
importance of the capability to limit the risk with the use of relevant strategies. The objective of
the paper is not so much description of the strategies used as presentation of attitudes of small
commercial firms and chains towards company management under the conditions of quickly
changing environment and growing uncertainty.

® W. Orlowski, R. Pasternak, K. Flaut, D. Szubert, Procesy inwestycyjne... , s. 71.



