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Streszczenie. W artykule na podstawie wynikow badan wiasnych, realizowanych meto-
da wywiadu bezposredniego wspomaganego kwestionariuszem, weryfikacji poddano
motywy, ktore brane byly pod uwage przez przedsicbiorcow handlu detalicznego
w procesie kompozycji asortymentu. Przyj¢to przy tym zalozenie, ze motywy te sa
zdywersyfikowane w przypadku réznych grup produktow. W analizie wykorzystano
zestaw cech klasyfikacyjnych podmiotéw, ktory umozliwit poszukiwanie zwigzkow
miedzy przyjetymi rozwigzaniami w zakresie polityki asortymentowej a wynikami
ekonomicznymi i pozycja rynkowa badanych firm. Klasyfikacja wedlug miejsca reali-
zacji sprzedazy pozwolita wykazaé réznice w motywach zmian w asortymencie firm
dzialajacych na terenach o ré6znym stopniu zurbanizowania. Badanie wlasne przeprowa-
dzono w 2015/2016 roku na grupie 321 podmiotéw handlu detalicznego funkcjonuja-
cych w wojewodztwie podkarpackim, w ktorych ofercie znajdowaty si¢ produkty zyw-
nosciowe.

Wprowadzenie

Obszarem merytorycznym artykutu jest zagadnienie kompozycji asortymento-
wej w przedsigbiorstwach handlu detalicznego zywno$cia. Przyjmujac, ze
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w przypadku przedsigbiorstw handlowych decyzje dotyczace szerokosci oraz
glebokosci asortymentu stanowig podstawe sprawnej realizacji sprzedazy, po-
szukuje si¢ odpowiedzi na pytanie, jakimi motywami kieruja si¢ przedsigbiorcy
handlu detalicznego zywnoscia, wprowadzajac produkty, ktéorych dotychczas
nie oferowano w ich sklepie. Za cel artykutu przyjeto probe ustalenia czynni-
kow, ktorych uwzglednienie w procesie komponowania asortymentu przektada-
to si¢ na relatywnie korzystniejsze efekty rynkowe i sytuacje ekonomiczng fir-
my. Szczegdlng uwage zwrdcono na oczekiwania klientow, sugestie hurtowni-
kéw 1 producentéw oraz zachowania konkurentdéw jako inspiracje do dziatan
polegajacych na modernizacji asortymentu. Weryfikacji poddano takze tezg, ze
innymi motywami kierowano si¢, wprowadzajac do oferty sklepu nowe artyku-
ty zywnosciowe, chemiczno-kosmetyczne oraz gospodarstwa domowego.

Realizacji celu i weryfikacji tezy badawczej podporzadkowano kategory-
zacj¢ badanych podmiotow wykorzystang do analizy w artykule. Prezentowane
w nim spostrzezenia konstruowane sg w odniesieniu do badanych przedsie-
biorstw ogoltem, ale takze do ich poszczegdlnych podgrup wyodrebnionych
z wykorzystaniem kryteriow, takich jak: miejsce funkcjonowania (miasto,
wies), wielkos¢ podmiotu wyrazona liczba 0so6b pracujacych w podgrupach
poréwnywalnych do metodyki GUS oraz wysokos$¢ wskaznika rentownosci
przychodow brutto z ustaleniem podgrup jako: I: (od -0 do srednia—odchylenie
standardowe), II: <od S$rednia—odchylenie standardowe do s$rednia), III: <od
$rednia do sredniatodchylenie standardowe), IV: <od $rednia+odchylenie stan-
dardowe do +o0). W artykule kryteria te traktowane sg jako obiektywne, wyni-
kajace z faktow oraz obliczonych wskaznikow.

W artykule wykorzystano takze kilka kryteriow klasyfikacji traktowanych
jako subiektywne, ktore wynikaly bezposrednio z deklaracji uczestniczacych
w badaniu przedstawicieli firm handlowych o przynaleznosci do grup o zr6zni-
cowanej pozycji rynkowej, sytuacji rozwojowej, przestrzennego zasiegu dziata-
nia czy zdolno$ci do konkurowania na otwartym rynku.

Analiza prowadzona w artykule bazuje na danych uzyskanych ze zrodet li-
teraturowych, ale przede wszystkim na wynikach badania wtasnego zrealizowa-
nego na przetomie 2015 i 2016 roku z wykorzystaniem autorskiego kwestiona-
riusza wywiadu. W badaniu uczestniczyto 321 przedsigbiorcow realizujgcych
dziatalno$¢ w sferze handlu detalicznego prowadzacych firmy w wojewodztwie
podkarpackim.

Czynnikiem doboru przedsigbiorstw do uczestnictwa w badaniu byt fakt
posiadania w asortymencie produktéw zywno$ciowych, czgs¢ z nich prowadzita
przy tym sprzedaz takze kosmetykow czy chemicznych $rodkoéw czystosci oraz
produktow nalezacych do kategorii AGD.

W efekcie przeprowadzonych badan ustalono, ze gldéwnym motywem
wprowadzania do asortymentu nowych produktow byty oczekiwania klientow,
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co jest zgodne z podejsciem teoretycznym. Podmioty o korzystniejszych wyni-
kach ekonomicznych wyrazonych wysokos$ciag wskaznika rentownosci przycho-
déw brutto nie bagatelizowaly jednak mozliwosci wykorzystania propozycji
hurtownikéw 1 producentow. Wiele uwagi poswigcaly takze na obserwacije
rozwigzan konkurencji. W badanych podmiotach o mocnej pozycji rynkowej
asortyment wzbogacano o nowe towary rowniez z wlasnej inicjatywy. Analizy
podmiotow o zréznicowanym charakterze asortymentu potwierdzity wystgpo-
wanie zasadniczych roznic miedzy przedsiebiorstwami oferujagcymi towary
zywnos$ciowe, chemiczno-kosmetyczne oraz AGD. Sugestie klientow byly naj-
wazniejszym motywem uzupetniania oferty sklepu wytacznie o nowe produkty
zywnos$ciowe. W przypadku produktéow chemicznych i kosmetykow istotnego
znaczenia nabieraty propozycje hurtownikow, zas§ w odniesieniu do artykulow
gospodarstwa domowego byty to oferty producentow.

Asortyment w podmiotach handlu detalicznego

Gtowng funkcja handlu detalicznego jest posredniczenie miedzy producentami
a konsumentami w wymianie towarowej zmierzajacej do zaspokojenia potrzeb
nabywcow przy jednoczesnej realizacji aspiracji ekonomicznych przedsigbior-
cow funkcjonujacych w sferze handlu. Podstawa takiej dziatalnosci jest zestaw
wszystkich produktéw oferowanych przez dane przedsigbiorstwo, czyli asorty-
ment (Grzesiuk, 2000, s. 35).

Wspotczesne firmy realizujace handel detaliczny czesto budujg bardzo
ztozony asortyment. W zalozeniu asortyment stanowigcy podstawowy element
marketingu mix jednostki handlowej ma przede wszystkim na celu zapewnienie
obrotow, ale takze wyrdznienie oferty danej placowki na tle pozostatych. Uni-
kalna oferta asortymentowa jest punktem wyjscia do konstruowania polityki
cenowej, promocyjnej czy dystrybucji. Swobodny dostep klientéw do szerokiej
gamy produktéw w roznych wariantach i gatunkach, a takze licznych substytu-
tow oferowanych w placowkach o zdywersyfikowanych formatach i atutach
sprawia, ze oferta sklepu musi w mozliwie najwyzszym stopniu sprosta¢ po-
trzebom zglaszanym przez klientow.

Aby dokona¢ najwlasciwszej kompozycji asortymentu, menedzerowie
podmiotow handlu detalicznego powinni wzig¢ pod uwage segment rynku, do
ktérego kierujg oferte, zweryfikowac¢ potencjalny popyt oraz ustali¢ poziom
konkurencji. Wérod kluczowych uwarunkowan oferty asortymentowej nalezy
wymieni¢ (Mikotajczyk, 2008, s. 129): cechy chemiczno-fizyczne produktow,
potencjalne obroty i popyt, przewidywana marz¢ handlowa, warunki funkcjo-
nowania jednostki, zapotrzebowanie na powierzchni¢ sprzedazowa oraz koszty
dotyczace obrotu produktami.

Struktura asortymentu handlowego rozpatrywana jest ze wzgledu na prze-
kroj dostepnych branz, grup towarowych oraz artykulowych, a takze pojedyn-
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czych artykutow (Lukasik, 2008, s. 42). Jedne z pierwszych decyzji w kwestii
ksztaltowania oferty dotycza glebokosci i szerokosci asortymentu (rys. 1). To
przez jego pryzmat klienci bedg ocenia¢ atrakcyjno$¢ danej placéwki handlowe;.

Warianty Glebokosc
asortymentu plytki gleboki
. niewiele marek w kilku po- wiele marek w kilku pokrew-
waski krewnych liniach produktu nych liniach produktu
szerokos¢
szeroki niewiele mar.ek. w duzej liczbie wiele marek w duzej liczbie
r6znych linii produktow réznych linii produktéw

Rysunek 1. Warianty asortymentu
Zrédto: Mruk, Rutkowski, 1999, s. 35.

Rzadziej opisywana charakterystyka jest spojnos¢ asortymentu rozumiana
jako stopien pokrewienstwa miedzy r6znymi liniami produktow. Wskazuje ona
na podobienstwo migdzy liniami produktow dostgpnymi w sklepie (Waniowski,
Sobotkiewicz, Daszkiewicz, 2010, s. 178).

Zmiany asortymentowe tacza si¢ najczesciej z dziataniami ukierunkowa-
nymi na powigkszenie zakresu oferty towarowej, czyli pogtebieniem badz po-
szerzeniem asortymentu. Poglebienie asortymentu powoduje zwigkszenie moz-
liwosci wyboru dla klienta i podkresla profil przedsiebiorstwa, kreujac jego
wizerunek specjalisty. Wigze si¢ jednak ze wzrostem zapaséw i stymuluje kon-
kurencje wsérdéd podobnych produktow w sklepie. Zar6wno poszerzanie, jak
i poglebianie asortymentu umozliwiajg zdobycie klientow, ktorzy wysoko cenig
mozliwos¢ zakupow w sklepach o bogatym asortymencie, jednak rozwo6j w obu
tych kierunkach réwnocze$nie nie zawsze skutkuje oczekiwanymi efektami
ekonomicznymi (Grzesiuk, 2000, s. 35-36). Wynika to po czeSci z reguly
80/20, co oznacza, ze 20% asortymentu daje 80% wartosci sprzedazy (Hultt,
Speh, 1997, s. 152, 463, 475). Co wiecej, mimo ze najwigksza grupa innowacji
produktowych na $wiecie stanowig produkty zywnosciowe, to zaledwie 10—
15% tych innowacji zyskuje akceptacje klientow i pozostaje na rynku dtuzej niz
rok (Olejniczak, 2008, s. 167-168). Optymalizacja efektow finansowych suge-
ruje zatem zawezenie badz sptycenie asortymentu, w szczegdlnosci przez rezy-
gnacje z produktéw rzadko nabywanych. Z drugiej strony marginalizacja towa-
réw wolniej rotujacych pozbawia firme atutu kompletnosci oferty, ktory dla
wielu klientow jest kluczowy w wyborze sklepu, w ktérym dokonuja zakupow
(Cox, Brittain, 2000, s. 158).

Kryteriami poprawno$ci polityki asortymentowej w przedsigbiorstwie
handlowym sg m.in.: ukierunkowanie na potrzeby klientow i dostarczenie im
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obstugi handlowej na wysokim poziomie, skupienie na sprzedazy produktow
0 szybkiej rotacji oraz elastyczno$¢ w zakresie asortymentu (Pilarczyk, Stawin-
ska, Mruk, 2001, s. 147). Sktania to do spostrzezenia, ze podstawowym wy-
znacznikiem efektywnos$ci ekonomicznej polityki asortymentowej powinno by¢
maksymalne ukierunkowanie na potrzeby i korzysci dla klientow, nie za§ cheé
zaspokojenia aspiracji detalisty czy presja wywierana przez kooperantow.

Uwarunkowania decyzji asortymentowych w badanych firmach

Wdrazanie nowych produktéw do oferty przedsigbiorstwa handlowego w wa-
runkach wzmozonej konkurencji migdzy firmami przy wysokiej homogeniczno-
sci produktow zywnosciowych staje si¢ pewnego rodzaju koniecznoscia. Poda-
zanie za trendami rynkowymi jest uwarunkowaniem mocnej i trwatej pozycji
konkurencyjnej. Nalezy jednak podkresli¢, ze automatyczne, przeprowadzane
bez rzetelnej analizy kopiowanie nowych rozwigzan asortymentowych moze
doprowadzi¢ do wzrostu ryzyka prowadzenia dziatalnosci handlowej, utraty
statych klientow, a w konsekwencji do upadku przedsigbiorstwa.

Empiryczna identyfikacja najwazniejszych bodzcow wprowadzania mody-
fikacji w asortymencie (tab. 1-3) wykazata ich zgodno$¢ z konceptualnym po-
dejsciem. Jako priorytetowe zrddlo inspiracji zmian nalezy uznaé sugestie
klientow, ktore za stymulante korekt w zakresie asortymentu wskazato trzech na
czterech badanych przedsigbiorcow. Dla o potowe mniejszego odsetka respon-
dentoéw inspiracjg do takich decyzji byly propozycje hurtownikow. Sugestiami
producentdow kierowat sie¢ w tej kwestii ponad co czwarty badany. Nasladujac
posunigcia konkurencji, dziatania polegajace na wprowadzeniu do asortymentu
nowych produktoéw realizowano w 23,7% firm uczestniczacych w badaniu.

Na uwage zasluguje to, ze w firmach prowadzacych dziatalno$¢ na tere-
nach miejskich (tab. 1) decyzje dotyczace korekt w asortymencie podejmowano
na podstawie szerszego spektrum przestanek niz w podmiotach lokalizujacych
placowki na wsiach. Potwierdzaja to wyzsze odsetki wskazan na kazdy z wa-
riantéw kafeterii poza sugestiami klientow, co wynika¢ moze z charakterystyki
kontaktow interpersonalnych sprzedawcow w sklepach wiejskich o mocno
ograniczonym zasiggu dziatania czy grupie klientow.

Wraz ze wzrostem wielkosci firmy (mierzonej liczbg osdb pracujacych)
rosto zainteresowanie propozycjami hurtownikow (z nieznacznym zaburzeniem
tej tendencji w najwigkszych badanych podmiotach), producentow oraz rozwia-
zaniami konkurentéw jako stymulantami rozwoju asortymentu (tab. 1). Do
stusznosci przekonania o roli trafnego interpretowania preferencji klientow
w budowaniu efektow ekonomicznych firm handlowych przekonuje fakt, ze
podmioty o najwyzszych wskaznikach rentowno$ci przychodow brutto relatyw-
nie najczesciej braty pod uwage sugestie klientow, a odsetek przedsigbiorcow,
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ktorzy kierowali si¢ nimi jako przestanka decyzji asortymentowych, malal wraz
ze spadkiem rentownos$ci badanego podmiotu.

Tabela 1
Stymulanty modyfikacji w asortymencie badanych firm (wedlug kryteriow
obiektywnych klasyfikacji przedsigbiorstw) (W %)

Ml.e Jsce Liczba 0s6b Grupa rentownoSci
, | funkcjonowa- . .
Ogo- nia pracujacych przychodow brutto
lem 50
miasto | wie§ | do9 | 10-49 | " . | 1 i v
wigcej
E;‘“ig;fblorcy 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0| 100,0| 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

w tym kierujacy si¢ w zmianach asortymentowych:

sugestiami klien-

tow 76,0 | 716 | 827 | 792 | 662 | 72,7 | 70,7 | 746 | 774 | 825
propozycjami

hurtownikow 352 | 387 [ 299 | 347 | 365 | 364 | 293 | 344 | 345 | 439
propozycjami

producentow 28,7 | 320 | 236|275 | 311 | 364 | 414 | 311|179 | 263
nasladownictwem

wzgledem konku-

rentow 23,7 | 258 | 205 | 229 | 25,7 | 27,3 | 155 | 246 | 250 | 281
inne 0,3 0,5 00 | 00 1,4 0,0 00 | 08 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

Podobne tendencje odnotowano takze w przypadku propozycji hurtowni-
kéw oraz nasladownictwa wzgledem konkurencji, ktére to czynniki zyskiwaty
na znaczeniu wraz z poprawg rentownosci firmy. Przeciwnie, o ile podmioty
najstabsze w 41,4% braty pod uwage propozycje producentdow, to miaty one
znaczenie juz tylko dla 31,1% firm w II grupie rentownosci i 17,9% firm o ren-
townosci powyzej $redniej mieszczacych si¢ w grupie Ill. Zdanie producentéw
zyskiwato ponownie na znaczeniu wsrdd reprezentantdw przedsigbiorstw han-
dlowych o najwyzszej stopie rentownosci. Prawidlowosci te sktaniaja do przy-
jecia tezy o koniecznos$ci kompleksowej analizy wszystkich stymulant rozwoju
asortymentu bez marginalizowania czy faworyzowania znaczenia ich wybra-
nych wariantow.

W tym konteks$cie zaskakuje odwrotna zalezno$¢ miedzy sklonnoscia
przedsiebiorcéw do uwzgledniania sugestii klientéw oraz subiektywnie ocenia-
ng pozycja firmy na rynku (tab. 2). O ile preferencje nabywcow uwzgledniato
3/4 menedzerow firm o mocnej pozycji rynkowej, to te o stabej pozycji zarza-
dzane byly przez osoby, ktore jeszcze czgSciej opieraly decyzje na sugestiach
klientow. Jednokierunkowa zalezno$¢ wystapita natomiast mi¢dzy poprawa
sytuacji rynkowej firmy a znaczeniem propozycji producentdw w realizacji
polityki asortymentowej. Ponadto wylacznie w firmach o mocnej sytuacji jako
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motyw do urozmaicania asortymentu wskazywano wlasna inicjatywe (inne).
Byt to takze atut menedzeréw firm rozwijajacych si¢, w ktdrych o okoto 6 pkt.
proc. czesciej niz w firmach stagnujacych czy o pesymistycznych perspekty-
wach rynkowych kierowano si¢ nasladownictwem wzglgdem konkurentow.
Sukcesu rynkowego nalezy zatem upatrywa¢ w postawach aktywnej przedsig-
biorczosci oraz uwaznej obserwacji warunkow rynkowych kreowanych przez
bezposrednich konkurentéw. Na charakterystyke firm o najgorszych perspek-
tywach rozwojowych sktada si¢ natomiast dwukrotnie wyzszy niz w pozosta-
tych podmiotach wskaznik selekcji nowych produktéw pod wpltywem propozy-
cji hurtownikéw. Firmy te relatywnie najcze$ciej uwzgledniaty takze sugestie
klientébw, co ponownie zwraca uwage na konieczno$¢ racjonalnego wyboru
pozycji asortymentowych uwzgledniajacych zarowno oczekiwania nabywcow,
jak 1 interesy przedsi¢biorcow.

Tabela 2

Stymulanty modyfikacji w asortymencie badanych firm (wedtug kryteriow subiektyw-
nych klasyfikacji przedsigbiorstw) (w %)

Pozycja firmy P
na rynku Ocena sytuacji firmy
Ogotem ,
moc- | sred- | ba 10ZW0j stagna- | anik
na nia cja

Przedsigbiorcy ogotem, 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0| 100,0| 100,0
w tym kierujacy si¢ w zmianach asortymentowych:
Sugestiami klientow 76,0 72,7 | 77,4 | 83,3 76,6 75,0 80,0
propozycjami hurtownikdéw 35,2 40,2 | 29,6 | 43,3 345 33,6 70,0
propozycjami producentow 28,7 394 | 22,6 | 13,3 33,3 22,9 30,0
nasladownictwem wzgledem
konkurentéw 23,7 26,5 | 20,8 | 26,7 26,3 20,7 20,0
inne 0,3 0,8 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

Odmienne wzorce wdrazania zmian asortymentowych charakteryzuja
podmioty o réoznym zasiegu dziatania (tab. 3). Przedsiebiorstwa funkcjonujace
w skali lokalnej i regionalnej zdecydowanie czgsciej sugerowaty sie¢ uwagami
klientow, realizujac podejscie typu ssgcego do ksztaltowania oferty handlowe;.
Jednostki o wigkszym (ogdélnokrajowym oraz migdzynarodowym) zasiggu dzia-
fania czegséciej natomiast dokonywaly zmian asortymentowych pod wpltywem
propozycji hurtownikéw, co wskazuje na nastawienie o charakterze pchania
w zakresie rozwigzan asortymentowych. Ponadto przedsi¢biorstwa o najmniej-
szym zasiggu funkcjonowania najrzadziej stosowaly dziatania nasladowcze
wzgledem konkurentow, podczas gdy jednostki migdzynarodowe w najwigk-
szym zakresie bezposrednio podazaly za posunieciami rywali rynkowych.
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Tabela 3
Stymulanty modyfikacji w asortymencie badanych firm w kontek$cie otwartego rynku
(W %)
Zasiee dziatania Zdolno$¢ do konkurencji
8 w warunkach rynku UE
bar- | $red- .
Ogo- og6l- | mie- | dzo | nio Nisko | e,
re- kon-
fem | lokal- . no- dzy- | kon- | kon- kon-
gio- ku-
ny kra- | naro- | ku- ku- kuren-
nalny jowy | dowy | ren- | ren- ren- cyjna
cyjna

cyjna | cyjna

Przedsigbiorcy ogotem, 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

w tym kierujacy si¢ w zmianach asortymentowych:

sugestiami klientow 76,0 | 785 | 829 | 538 | 50,0 | 736 | 752 | 79,7 | 76,9
propozycjami hurtowni-

kow 352 | 343 ] 293 | 50,0 | 41,7 | 30,2 | 36,9 | 356 | 346
propozycjami producen-

tow 28,7 1302 | 122 | 423 | 250 | 264 | 357 | 153 | 25,0
nasladownictwem wzgle-

dem konkurentow 237 1223 | 293|231 | 333 | 283 | 223 | 20,3 | 26,9
inne 0,3 0,0 2,4 0,0 0,0 1,9 0,0 0,0 0,0

Zrédlo: obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.

Uwzgledniajac zdolnosci do konkurencji w warunkach rynku UE (tab. 3),
mozna dostrzec wyr6zniajacy si¢ sposob postepowania podmiotow, ktore okre-
slaja si¢ jako bardzo konkurencyjne. Najrzadziej wsrod wszystkich grup przed-
siebiorstw wskazuje si¢ w nich na sugestie klientow oraz propozycje hurtowni-
kow jako czynnik wptywajacy na zmiany asortymentowe. Najczesciej wsrod
wszystkich podmiotow w tej grupie podstawg modyfikacji oferty towarowej
byly natomiast zachowania konkurentow. Co wiecej, grupy bardzo i $rednio
konkurencyjnych przedsigbiorcOw czgséciej niz pozostate dokonywaty zmian
asortymentowych w wyniku wspotdziatania z producentami, czyli z pominie-
ciem posrednich ogniw w tancuchach dostaw.

Mimo réznorodnych wzorcéw podejmowania decyzji asortymentowych
nalezy podkresli¢ najwicksza wage sugestii klienckich wsrod wszystkich grup
podmiotow. Dowodzi to praktycznego znaczenia proklienckiego ukierunkowa-
nia dziatan przedsigbiorstw handlu detalicznego w wojewodztwie podkarpac-
kim.

Motywy wdrazania zmian asortymentowych w r6znych kategoriach
produktowych

Ze wzgledu na to, ze w badanej grupie znalazty si¢ podmioty wzbogacajace
oferte takze o artykuly pozazywno$ciowe weryfikacji poddano réznice w mo-
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tywach stanowigcych podstawe innowacji w asortymencie zdywersyfikowanych
grup produktow (rys. 2).

0.3%
23.7%
Zywnosc¢ P8.7%
35.2%
I — q 76.0%
0.4%
18.7%
chemia i kosmetyki 24,59
18.6%
- 40,9% H
— 270 Binne
Onasladownictwo
wzglgdem konkyrentow
W propozycje prodycentow
O propozycje hurtownikow
AGD 30.2%
sugestie klientow
20,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 2. Motywy zmian w asortymencie zdywersyfikowanych grup produktow (pro-
cent podmiotéw dokonujacych modyfikacji w ramach danej kategorii produktowej)

Zrédlo: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Klienci mogli spodziewaé si¢ reakcji ze strony 76% jednostek handlo-
wych, gdy sugerowali wprowadzenie do oferty produktu zywnosciowego. Na
taka sugesti¢ pozytywnie reagowano w 40,9% firm w przypadku produktow
chemicznych i kosmetykow oraz jedynie w co piatej firmie, ktéra w ofercie
miata sprzet AGD. Propozycje hurtownikow byly najwazniejszg inspiracja uzu-
petiania asortymentu w przypadku kosmetykow, za$ z sugestii producentow
korzystano relatywnie najczesciej w sklepach, gdzie znajdowaly si¢ artykuty
gospodarstwa domowego. Nasladownictwo konkurentow miato miejsce w po-
dobnym zakresie wsrdd firm oferujacych zywnosé, jak i AGD. Relatywnie rza-
dziej z takiego dziatania korzystalty podmioty obracajace chemia i kosmetyka-
mi. Wlasng inicjatywe wykorzystywali w tym zakresie przede wszystkim
przedsigbiorcy wlaczajacy do oferty produkty AGD. Prawidlowos$ci te wynikajg
po czesci z wysoko$ci marz na produktach w zdywersyfikowanych kategoriach
asortymentu. Sprzedaz artykutow gospodarstwa domowego wiazata si¢ rowniez
z korzystnymi warunkami uméw z dostawcami obejmujacymi odroczone termi-
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ny zaptaty czy odpowiedzialno$cig producenta za dziatania promujace produk-
ty.

Tezg o istotnym zr6znicowaniu motywow ingerencji w zakres asortymentu
w zdywersyfikowanych grupach produktéw zweryfikowano z wykorzystaniem
statystycznej procedury chi-kwadrat. Porownanie zakresoéw empirycznego
1 hipotetycznego pozwala na poziomie istotnosci o = 0,05 stwierdzi¢ istnienie
statystycznie istotnych réznic w deklaracjach przedsigbiorcow dotyczacych
nowych produktow w zdywersyfikowanych kategoriach.

Podsumowanie

Przedsigbiorcy wprowadzajac do sprzedazy nowe produkty zywno$ciowe, Kie-
rowali si¢ przede wszystkim uwagami klientow. Glowna podstawa decyzji
o nowosciach w asortymencie kosmetykéw i1 produktéw chemicznych byly
propozycje hurtownikow, za$§ artykulow gospodarstwa domowego — sugestie
producentow.

Przedsigbiorstwa o najwyzszych wskaznikach rentowno$ci przychodow
brutto relatywnie czesciej niz mniej rentowne podmioty bazowalty w decyzjach
o nowosciach asortymentowych w zakresie zywnosci zard6wno na preferencjach
nabywcow, jak i propozycjach hurtownikoéw oraz rozwigzaniach realizowanych
przez bezposrednich konkurentéw. U podstaw mocnej pozycji rynkowej mozna
odnalez¢ natomiast powazng role zaopatrzenia w nowe produkty pod wptywem
propozycji producentéw oraz wlasng kreatywno$¢ przedsiebiorcy, ktdra stymu-
luje procesy rozwojowe, sprzyjajac wzrostowi konkurencyjno$ci w aspekcie
konkurencji na otwartym rynku Unii Europejskiej. Mimo istotnej roli preferen-
cji klientéw nie nalezy zatem lekcewazy¢ szans wynikajacych z korzystnych
propozycji hurtownikow czy producentow. Wazna okazaé si¢ moze takze ob-
serwacja dziatan konkurencji.
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Motives for Implementation of New Assortment Items in Food Retailing Entities

Keywords: assortment, trade offer, retail trade, motives, food trade

Summary. In the paper, basing on the results of the author’s own research, conducted
in a form of direct interview with the usage of a questionnaire, motives taken into ac-
count by retailers when shaping an assortment set are verified. It was assumed that the
motives are diversified when comparing different groups of products. The analysis was
conducted using some criteria classifying entities and it allowed to find some relations
between solutions for assortment policy and economic results or market position of the
enterprises under research. Classification by place of sale allowed to indicate some
differences in motives for changes in assortment done by enterprises functioning at
areas with different level of urbanization. The conclusions are based on results of the
author’s research conducted in 2015/2016 within a group of 321 retailing entities func-
tioning in Podkarpackie voivodeship that offer food products.
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