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Streszczenie

W artykule przedstawiono znaczenie mikro i matych przedsigbiorstw handlowych
wsrod ogohu firm dziatajacych w sferze handlu oraz w zbiorowosci przedsigbiorstw mikro
ogoélem w gospodarce. Dynamiczny rozw6j wielkopowierzchniowych obiektéw handlo-
wych i sklepow dyskontowych oraz szybko rosnaca sita sieci handlowych sprawiaja, ze
mikrofirmy funkcjonujace w sferze handlu poddane sa silnej konkurencji. W artykule
omoéwiono strategie, ktore moga by¢ szansa dla matych firm handlowych, a takze przed-

stawiono krotkookresowe prognozy ich rozwoju.

Stewa kluczowe: handel, strategie, mikro i mate firmy, konkurencja, relacje.

Zmiany w liczebno$ci mikroprzedsi¢biorstw handlowych

W 2010 roku liczebno$¢ przedsigbiorstw mikro w sekcji handel; naprawa
pojazdow samochodowych wynosita 1 064 272 podmioty i byla o 27 395 firm
wigksza niz w roku 2009, co prawdopodobnie bylo przejawem powolnego ozy-
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62 Urszula Klosiewicz-Gorecka

wienia gospodarczego, zaobserwowanego w 2010 roku. Mimo wzrostu liczebno-
$ci mikrofirm w sekcji handel; naprawa pojazdow samochodowych, udzial tych
przedsigbiorstw w ogdle najmniejszych firm w gospodarce obnizyt sig z 29,2%
w 2009 roku do poziomu 28,7% w 2010 roku. Stato sig tak za sprawa wigkszej
dynamiki liczby przedsigbiorstw mikro w gospodarce narodowej niz w sekcji
handel; naprawa pojazdow samochodowych (odpowiednio 104,7% i 102,6%).
Przedsigbiorstwa mikro nalezace do sekcji handel; naprawa pojazdéw samo-
chodowych, majac udziat 28,7%, sa jednak nadal najwigksza liczebnie grupa
w poréwnaniu z mikrofirmami funkcjonujacymi w innych sekcjach gospo-
darki narodowej. W 2009 roku na jedno mikroprzedsigbiorstwo w gospodarce
ogotem przypadalo 2,2 pracujacych, podczas gdy na jedno mikroprzedsigbior-
stwo handlowe — 2,4 pracujacych'. W 2010 roku w sferze handlu pracowato
2219,6 tys. osob, tj. 15,8% ogdtu pracujacych w gospodarce Polski. Wysoki
udziat mikroprzedsigbiorstw handlowych w ogole przedsigbiorstw w gospodarce
oraz znaczenie firm handlowych jako pracodawcow wskazuja na istotna role
sfery handlu dla rynku pracy w Polsce.

Ustugi detaliczne $wiadczy 62,2% mikroprzedsigbiorstw funkcjonujacych
w sekcji Handel; naprawa pojazdow samochodowych. Wigksze firmy czgsciej
specjalizuja si¢ w dzialalnosci hurtowej, wymagajacej zaangazowania wigkszych
zasobow materialnych, finansowych i ludzkich. Silna konkurencja doprowadzita
do eliminacji wielu matych hurtowni, niespetniajacych oczekiwan partnerow
biznesowych. W handlu detalicznym natomiast, mimo wzrastajacej konkuren-
cji, nowe podmioty probuja znalez¢ swoje miejsce na rynku. Wynika to z ciagle
niskiej bariery wejscia nowych firm do sfery handlu detalicznego, zachgcajace;j
przedsigbiorcze osoby do podejmowania dziatalno$ci w tej sferze. Rok 2010 byt
kolejnym, w ktorym odnotowano znacznie wigkszy niz w latach poprzednich
udziat liczby nowo zarejestrowanych podmiotdéw osob fizycznych, prowadzacych
dziatalno$¢ handlowa (prawie 12%), jednak to tempo ostabto. O ile w 2009 roku
wzrost liczby nowo zarejestrowanych firm w poréwnaniu z rokiem 2008 wyniost
21,6%, to w 2010 roku ksztattowal si¢ na poziomie 14,8% wobec 2009 roku.
Korzystne zmiany nastapity tez w odniesieniu do firm ,,wychodzacych” z rynku
— dynamika firm wyrejestrowanych w 2009 roku, liczona do roku 2008, wyniosta
149,1%, podczas gdy w 2010 roku w stosunku do roku 2009 stanowita 65,4%?.

' Raport o stanie handlu wewnetrznego (lata 2006-2010), cz. 1, rozdziat 2, red. U. Klosiewicz-
-Gorecka, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011.

2 Ibidem.
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Strategie dla mikro i malych firm handlowych

Mikrofirmy handlowe poddane s silnej konkurencji ze strony sieci wielko-
powierzchniowych obiektow handlowych, w tym sieci sklepéw dyskontowych,
ktore stosuja agresywne strategie cenowe, koncentruja zakupy u wybranych
dystrybutoréw, rozwijaja wlasne marki i optymalizuja asortyment, swiadomie
kreuja wizerunek firmy oraz wprowadzaja profesjonalny merchandising?®. W tych
warunkach szansa dla mikrofirm handlowych moze by¢ kreatywne wykorzysta-
nie sktonno$ci konsumentéw w Polsce do zakupow w matych sklepach, zloka-
lizowanych blisko miejsca zamieszkania. Z badania TNS OBOP wynika, ze az
54% Polakow robi ,,bardzo czgsto” lub ,,czgsto” zakupy w sklepach osiedlowych,
a tylko co dziesiata osoba kupuje w nich ,,rzadko” albo ,prawie w ogole lub
nigdy”*. Czynnikami, ktore sktaniaja konsumentéw do zakupéw w matofor-
matowych sklepach, sa wysoka jako$¢ produktéw i indywidualny kontakt ze
sprzedawca. Rozwoj handlu internetowego moze jednak zmieni¢ w przysztosci
funkcje¢ handlu tradycyjnego i uczyni¢ go witryna stuzaca do ekspansji produk-
tow, zwlaszcza niezywno$ciowych, oraz miejscem raczej testowania anizeli
zakupu produktow. Jest prawdopodobne, ze handel elektroniczny stanie si¢ kana-
tem dokonywania rzeczywistych transakcji zakupu’. Mate firmy handlowe musza
wykazac si¢ szczego6lna wrazliwo$cig na zmiany zachodzace w otoczeniu i ela-
stycznie dostosowywac si¢ do nich. Jest to tym bardziej wazne, ze konkurenci
szybko podejmuja proby kopiowania czynnikow sukcesu firmy. W przysztosci
jednym z kluczowych wyzwan marketingowych begdzie prawdopodobnie umie-
jetnos¢ kreowania wyrazistego wizerunku firmy, budowanego z wykorzystaniem
czynnikow trudnych do skopiowania przez konkurentow (indywidualizacja
obstugi 1 wysokie standardy §wiadczenia ustugi dla konsumenta, budowanie
trwatlych relacji z klientem).

Z sondazu przeprowadzonego wsrdd przedstawicieli matych firm detalicz-
nych wynika, ze problemem rozwoju jest brak nastgpcoOw oraz pracownikow
z doswiadczeniem i wysokimi umiejetnosciami handlowymi. Czg$¢ starszych

3 J. Ratajczak, Jak skutecznie konkurowa¢ z dyskontem?, ,,Poradnik Handlowca” 2011, nr 11,
s. 30.

4 Polacy ciqgle wybierajq sklepy maloformatowe — ekspansja dyskontow im nie zagraza, ,,Po-
radnik Handlowca” 2011 nr 11, s. 7.

5 T. Domanski, Marketing przysztosci — wyzwania dla sieci detalicznych, w: Marketing przy-
sztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marketing w dzialalnosci podmiotéw rynkowych, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 662, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 74, Szczecin 2011, s. 64—65.
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wlascicieli firm handlowych traktuje pracg w handlu jako zajecie do czasu przej-
$cia na emeryturg, jednak dla tych, ktorzy maja dobrze prosperujace sklepy
w atrakcyjnych lokalizacjach, brak nastepcow jest powaznym dylematem. Uwa-
Zaja oni, ze zakonczenie dziatalno$ci firmy moze by¢ strata dla rynku, bowiem
sprzedaz przedsigbiorstwa nie zawsze wiaze si¢ z zachowaniem branzy sklepu.
Potwierdzeniem tego sa permanentne zmiany, obserwowane na lokalnych ryn-
kach — jedne firmy koncza dziatalno$¢, a w ich miejsce powstaja nowe, ktore
rozwijaja inng ofert¢ produktowo-ustugowa.

Waznym problemem matych firm handlowych jest brak pracownikéw posia-
dajacych wiedzg i doswiadczenie w handlu. Najlepsi wybieraja prace w handlu
wielkoformatowym, wielu pracownikow wciaz dazy do zmiany pracy, co zwigk-
sza fluktuacj¢ kadr w handlu. Jest to szczeg6lnie niekorzystne dla mikrofirm
handlowych, a ich sytuacj¢ pogarsza koncentrowanie si¢ na biezacej dziatalnosci.
Z badan nad zachowaniem matych firm handlowych, takze w czasie kryzysu,
wynika, ze rzadko wykraczaja w swych planach poza zapewnienie sobie przy-
chodow ze sprzedazy lub zyskow. To utrudnia firmom poprawne sformutowa-
nie strategii rozwoju, chociaz cz¢$¢ wilascicieli jest Swiadoma niezbednosci jej
posiadania z uwagi na bezpieczenstwo firmy®.

Wedhlug ekspertéw do spraw handlu, w warunkach dynamicznego rozwoju
sieci dyskontowych jednym ze sposobow budowania przewagi konkurencyjnej
przez mate i niezalezne firmy handlowe jest dostarczanie konsumentom warto-
$ci, dzieki ktorym oferta sklepow dyskontowych bgdzie gorzej postrzegana przez
klientow. Praktyka gospodarcza podpowiada, ze mate firmy handlu detalicznego
powinny zredukowa¢ w ofercie nadmiernie dublujace si¢ produkty i wprowadzac
to, czego klienci nie znajda w sieciach.

W dluzszej perspektywie — wraz z poprawa koniunktury gospodarczej
1 poziomu zycia konsumentow w Polsce — szansa dla mikrofirm detalicznych
moze by¢ dywersyfikacja dziatalnosci, na przyktad rozszerzanie oferty o gastro-
nomig. Obecnie duzym zainteresowaniem konsumentow ciesza si¢ mate punkty,
oferujace specjalne produkty, na przyklad regionalne artykuly delikatesowe,
przekaski, domowe obiady (takze na wynos), produkty kuchni narodowych.
Mozna przypuszczac, ze rozwijaé si¢ beda punkty oferujace okreslone ustugi, na
przyktad kosmetyczne, w tym bardzo wyspecjalizowane (np. studio pielegnacji
paznokci). Wazne jest, aby te mate rodzinne sklepy znalazly si¢ w programach

¢ W. Ortowski, R. Pasternak, K. Flaht, D. Szubert, Procesy inwestycyjne i strategie przedsie-
biorstw w czasach kryzysu, PARP, Warszawa 2010, s. 106.
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rozwoju lokalnego handlu jako atrakcja i urozmaicenie rynku, tym bardziej,
ze wedtug badan polscy konsumenci chetnie kupuja w matych sklepach z okre-
slonym klimatem, lubia tez mate kawiarenki.

Dzigki dynamicznemu rozwojowi centrow handlowych w Polsce, powstala
przestrzen handlowo-ustugowa, w ktérej moga rozwijaé si¢ firmy majace nowe
i oryginalne strategie rozwoju, na przyktad: konkurowania pozacenowego (budo-
wania wizerunku marki); specjalizacji; dziatania w niszy rynkowej; strategie
zwiazane z wysoka jakoscia $wiadczonych ustug; sprzedazy produktow ekolo-
gicznych; oryginalnej komunikacji z klientem. Wymienione strategie pozycjo-
nowania matych firm detalicznych nawiazuja do wyobrazen funkcjonujacych
w $wiadomosci nabywcow, czyli sa zwiazane z percepcja firmy detalicznej przez
klientow znajdujacych si¢ w segmencie docelowym firmy. Sklep/punkt ustugowy
powinien tak ksztaltowaé oferte towarow i ushug, aby zblizy¢ si¢ do oczekiwan
konkretnej grupy klientdw i zastosowa¢ narzedzia marketingu mix, na ktore ci
klienci sa wrazliwi. Przynosi to firmom realne korzysci, na co dowodem jest
zainteresowanie wlascicieli firm posiadajacych luksusowe produkty niezywno-
sciowe otwarciem swoich sklepow w centrach handlowych. Brak nowoczesnych
powierzchni handlowych w centrach miast dodatkowo wptywa na wzrost zainte-
resowania powierzchnia w centrach handlowych.

Wiele firm konkurujacych w centrach handlowych probuje si¢ wyroznic¢
przez marke, na ktorej niejako ,,zawieszone” jest konkurowanie. Marka wska-
zuje klientowi, jak by¢ modnym, lubianym, atrakcyjnym, jak osiagna¢ sukces,
a jej produkty — decydujac o prestizu spotecznym — staja si¢ sktadnikami toz-
samosci klienta. Kreowanie marki zmierza nie tylko do zachgcenia klienta do
zakupu okreslonego produktu, ale do wytworzenia sytuacji, w ktérej konsumpcja
jest aktem symbolicznym — konsumujac okreslony produkt, wyraza si¢ swoja
pozycje na drabinie spotecznej i komunikuje innym swoja identyfikacj¢ z marka.
Przez markg tworzy si¢ zaufanie konsumenta, co daje firmie wigksze mozliwosci
oddziatywania na niego, kreowania nowych potrzeb i zachgcania go do ciagle
nowych zakupow. T¢ strategi¢ rozwoju i komunikowania si¢ z klientem stosuje
migdzy innymi wiele firm z odzieza, takze luksusowa, przyktadowo dziatajaca
w handlu odzieza spotka LPP SA jest wiascicielem sieci sklepoéw Reserved,
pozycjonowanych jako salony dla 20-35-latkow i sieci sklepow Cropp Town
z odzieza dla mtodszej grupy — 15-25-latkow.
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W konkurowaniu o klienta atutem moze by¢ specjalizacja, na przyktad per-
fumerie, drogerie — takze te, eksponujace produkty wykonane wedlug starych
receptur (Aromabar, Yves Rocher); sklepy z wyszukanymi i1 kosztownymi upo-
minkami (La Pink, Kukartka, Galeria Prezentow specjalizujaca si¢ w sprzedazy
wysokiej klasy artykutow pis§miennych, galanterii skoérzanej i upominkow). Jako
przyktad konkurowania przez specjalizacjg warto przywotac firme Lalique, ktora
zaoferowata swoim klientom ekskluzywny zestaw piknikowy (porcelanowa
zastawa stolowa z morskimi motywami, rgczniki, narzuty, poduszki). Produkty
sa w tym przypadku kierowane do precyzyjnie okreslonych grup klientow, ktore
mozna okresli¢ jako nisze rynkowe.

Przedstawione strategie dziatania matych firm handlowych potwierdzaja,
ze funkcjonujac w centrum handlowym, moga one skutecznie konkurowac ze
soba, a rownoczesnie korzysta¢ z sity oddziatywania wielkopowierzchniowego
obiektu handlowego, ktory przyciaga rzesze klientow. Rowniez przedsigbiorstwa
znajdujace si¢ w bezposrednim sasiedztwie wielkopowierzchniowego obiektu
handlowego moga mie¢ wielu klientow, pod warunkiem, ze firma znajdzie taki
przedmiot dziatania — oferte i ustugi, ktére beda oczekiwanym uzupethieniem lub
poglebieniem oferty centrum handlowego.

Budowanie relacji z partnerami biznesowymi

Krajowe i zagraniczne doswiadczenia wskazuja, ze strategia korzystna dla
mikrofirm jest integracja, pozwalajaca czerpac korzysci skali. W Niemczech mate
sklepy w zdecydowanej wigkszosci naleza do lokalnych zrzeszen, stowarzyszen
czy innych form integracji, na przyktad franczyzy, co zwigksza ich bezpieczen-
stwo na rynku.

Pozycja przedsigbiorstwa na rynku oraz osiagnigcie celow w duzej mierze
zaleza od innowacyjnych rozwigzan oraz wtasciwych relacji z otoczeniem. Sposob
powiazan z partnerami biznesowymi oraz mozliwo$¢ wykorzystania zewngtrz-
nych zasobow organizacji stwarzaja mozliwos¢ bezposredniego ksztattowania
przestrzeni gospodarczej i zwigkszaja prawdopodobienstwo realizacji wiasnych
celow firmy’. Szczegdlnie istotne sa relacje z dostawcami towarow i ich odbior-
cami. Dla matych niezaleznych przedsigbiorstw detalicznych najwazniejszymi

7 B. Wierzbinski, Integracja dziatan przedsiebiorstw sfery MSP w procesach podnoszenia
innowacyjnosci i zdolnosci konkurowania, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Przedsiebiorstwo i konsument w ewoluujqcym otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 661, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 73, Szczecin 2011,
s. 497-510.
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partnerami biznesowymi sa hurtownie ogdlnospozywcze i wyspecjalizowane,
hurtownie cash and carry, a takze mate, lokalnie dziatajace firmy produkcyjne.
Przedstawiciele matych przedsigbiorstw detalicznych jako kluczowe obszary
wspOlpracy z tymi partnerami wskazywali®:

—  ksztaltowanie cen towarow,

—  ksztaltowanie oferty asortymentowe;j,

—  wymiang informacji o produktach i klientach.

Mali niezalezni detalisci szczegdlnie cenig sobie wspotprace z przedsigbior-
stwami hurtowymi oferujacymi produkty po niskich cenach, cieszace si¢ duzym
zainteresowaniem konsumentow, ktore dodatkowo zapewniaja dobra logistyczna
organizacj¢ dostaw, oferuja korzystne terminy i formy ptatnosci, umozliwiaja
elastyczne ksztalttowanie marz, zapewniaja wsparcie promocyjne, gwaran-
tuja sprawny przeptyw informacji, daja mozliwos$ci poszerzania asortymentu
i wprowadzania nowosci. Korzys$ci wynikajace ze wspotpracy z odpowiedzialng
firma hurtowa, takie jak: poprawa wizerunku przedsigbiorstwa, jakosci obstugi
klientow, ograniczenie ryzyka dziatalnosci, dostrzegaja tylko nieliczni respon-
denci (tab. 1).

Wspolpraca z firmami detalicznymi jest takze warunkiem rozwoju przed-
sigbiorstw hurtowych — im silniejsze sa ich relacje, tym wigksze szanse rynkowe
maja obie grupy przedsigbiorstw. W 2011 roku sie¢ handlowa Chata Polska
uruchomita program szkoleniowy Akademia Wiedzy, stuzacy zdobywaniu przez
franczyzobiorcow umiejgtnosci efektywnego zarzadzania punktem sprzedazy
oraz rozwijaniu wspOlpracy pomiedzy partnerami’. Swoich partneréw biz-
nesowych wspiera takze firma Eurocash, przygotowujac w ramach Akademii
Umiejetnosci Eurocash 12 sklepow modelowych, w ktorych w pierwszym roku
przeszkolono okoto 200 0s6b'®.

8 Wspdlpraca roznych grup przedsiebiorstw w laricuchach dostaw (ze szczegolnym uwzgled-

nieniem matych i duzych przedsiebiorstw), opracowanie wykonane na zlecenie Polskiej Organizacji
Handlu i Dystrybucji, red. U. Ktosiewicz-Gorecka, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunk-
tur, Warszawa 2011.

° K. Jasinska, Sieci inwestujq we franczyzobiorcow, ,,Handlowiec” 2010, nr 11, s. 26-27.

19 Pierwszy rok za nami, ,,Wiadomosci Handlowe” 2011, nr 7-8, s. 41.
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Korzysci wynikajace ze wspotpracy niezaleznych

Tabela 1

i sieciowych przedsigbiorstw handlowych z poszczegdlnymi typami dostawcow (%)

Wspolpraca firm niezaleznych

ekspozycji

Korzysci
wspoOlpracy z duzymi z malymi .. | zhurtowniami
producentami | producentami z hurtowniami cash and carry
Korzystne ceny 50,0 50,0 73,7 80,0
Wzrost sprzedazy 41,7 7,1 26,3 30,0
Wzrost zysku 8,3 35,7 31,6 20,0
Atrakcyjna oferta 50,0 42,9 36,8 50,0
Zdobywanie nowych 16,7 214 26,3 20,0
klientow
Rozszerzenie oferty 50,0 28,6 42,1 60,0
Pogln_lesmme konkurencyj- 41,7 50.0 21,1 20,0
nosci firmy
Zwigkszenie pewnosci 50.0 28.6 316 30,0
zaopatrzenia
Ograniczenie ryzyka 8,3 14,3 10,5 10,0
Zw1qksz_§nle skutecznosci 8.3 214 53 10,0
promocji
Poprawa wizerunku firmy 0,0 0,0 10,5 0,0
Poprawa obstugi klienta 0,0 7,1 0,0 0,0
Zwigkszenie atrakcyjnosci 0,0 7.1 53 0.0

Zrodto:  opracowanie whasne na podstawie: Wspdtpraca réznych grup przedsiebiorstw...

Z badan Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur wynika, ze mate
firmy handlowe cenia wspolpracg z hurtowniami cash and carry za duzy wybor
towardéw po niskich cenach w wygodnych samoobstugowych salach oraz liczne
promocje cenowe towardw polegajace na'':

—  okresowym obnizeniu ceny produktow,

— promocjach pakietowych, pozwalajacych firmie detalicznej otrzymac
dodatkowy towar za dokonanie okreslonego zakupu (wskazany produkt
lub wielkos¢ zakupu),

—  udziale firm detalicznych w promocjach organizowanych w ramach pro-

gramow lojalno$ciowych.

" Jakich promocji oczekujq detalisci, ,,Wiadomosci Handlowe” 2011, nr 7-8, s. 31.
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Mozna wskaza¢ wiele przykladow dobrych praktyk w obszarze wspot-
pracy hurtowni cash and carry z dostawcami i odbiorcami towarow, ktorymi
sa przede wszystkim mate firmy detaliczne. Firma Makro Cash and Carry Pol-
ska uruchomita sie¢ Odido, nie pobierajac optat za wstapienie do niej i dziatanie
W jej obrgbie, zaopatrujac jej uczestnikow w elementy wizualizacji zewngtrzne;j
i wewnetrznej'2. Wyrazem wsparcia matych firm detalicznych przez Makro Cash
and Carry Polska jest takze:

—  uruchomiony wzorcowy ,,Wygodny sklep”, w ktorym przeprowadza si¢
szkolenia oraz prezentacje nowych koncepcji asortymentowych dla ma-
tych firm detalicznych,

— organizacja lokalnych plebiscytéw promujacych przedsigbiorczo$¢
,»Mo0j ulubiony sklep” czy ,,Rozwin biznes z Makro”, ktore inspiruja
male firmy handlowe do zmian w organizacji pracy, zwigkszajacych ich
konkurencyjnos$¢.

Wedtug przedstawicieli matych niezaleznych firm detalicznych, do zacie-
$nienia wspotpracy z hurtowniami zachecityby ich nizsze ceny oferowanych
towarow i korzystniejsze warunki dostaw. Coraz bardziej pozadanym obszarem
wspotpracy jest mozliwos¢ wspdlnego kreowania witasnych marek.

Prognoza sytuacji malych firm handlowych

Z danych firmy badawczej Euromonitor International wynika, ze
w 2011 roku obroty poszczegodlnych grup przedsigbiorstw beda sig istotnie rdz-
ni¢ od tych, z 2010 roku. Najwigkszy przyrost obrotow przewiduje si¢ w grupie
supermarketow (13,8%) 1 sklepow dyskontowych (10,0%), ale juz dla hipermar-
ketow prognozuje si¢ wzrost obrotow tylko na poziomie 3,8%. W przypadku
sklepow wyspecjalizowanych oraz matych przewidywany jest si¢ 0,8-procen-
towy spadek obrotow!>.

Zrbéznicowanie opinii przedstawicieli roznych grup przedsigbiorstw handlo-
wych na temat przyszlego poziomu sprzedazy i sytuacji ekonomiczno-finansowe;j
firmy pokazuja takze badania GFK Polonia — Barometr Handlu'*. Przedstawiciele
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych spodziewaja si¢ w 2011 roku
wzrostu sprzedazy i poprawy sytuacji ekonomiczno-finansowej w poréwnaniu

12 A. Krezlewicz, Odido z zakupami przez Internet?, ,,Wiadomos$ci Handlowe” 2011, nr 5.

13 Euromonitor International, za: P. Mazurkiewicz, Skiepowe Sredniaki gérq, ,,Rzeczpospolita”
z 2 sierpnia 2011 r.

4" A. Sora, Handel detaliczny w Polsce — analiza rynku i prognozy, prezentacja podczas Kongre-
su Kupiectwa, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, 23 wrzesnia 2011.
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do roku 2010, natomiast przedstawiciele niezaleznych i sieciowych mikroprzed-
sigbiorstw detalicznych obawiajq si¢ spadku sprzedazy i pogorszenia sytuacji
finansowej firmy (tab. 2).

Tabela 2

Przewidywania dotyczace wysokosci sprzedazy i sytuacji ekonomiczno-finansowe;j firm
w 2011 roku w poréwnaniu z rokiem 2010 w opiniach przedstawicieli matych
niezaleznych firm i funkcjonujacych w sieci wedtug réznicy punktéw procentowych

Przewidywania dotyczace

Przedsigbiorstwa : i - . .
poziomu obrotéw  |sytuacji ekonomiczno-finansowej firmy
Matle niezalezne spadek 0 5 spadek o 31
Mate funkcjonujace w sieci wzrost o0 6 spadek o 12

Zrédto: A. Sora, Handel detaliczny w Polsce...

Przedstawiciele matych firm handlowych funkcjonujacych w sieci patrza
w przyszlo§¢ bardziej optymistycznie niz wiasciciele niezaleznych przedsig-
biorstw. Ich wigksze szanse rynkowe potwierdzaja dane dotyczace rozwoju
sklepow w Polsce, takze matych (do 100 m?) oraz sklepow funkcjonujacych
w systemach franczyzowych (tab. 3).

Tabela 3
Liczba systemdw i placowek franczyzowych
. Sklepy
Sklepy ogdtem Sklepy Systemy
w kraju do 100 m? franczyzowe w systemach
franczyzowych
Lata
rok rok rok rok
liczba |poprzedni| liczba |poprzedni| liczba |poprzedni| liczba |poprzedni
=100,0 =100,0 =100,0 =100,0
2005 | 384001 100,0 | 362421 100,0 301 100,0 18721 100,0
2006 | 395458 102,5 | 372826 102,9 315 104,7 20726 110,7
2007 371328 93,9 346816 93,0 387 122,9 22450 108,3
2008 | 385663 103,9 | 358063 103,2 488 126,1 26773 119,3
2009 | 371839 96,4 341019 95,2 576 118,0 32403 121,0
2010 | 346058 93,1 315407 92,5 660 114,6 38269 118,1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2010, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2010 oraz Raport o franczy-
zie w Polsce, PROFIT, http://profitsystem.pl/raport.
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Wyniki badan koniunktury w polskim handlu wewngtrznym, prowadzonych
przez Instytut Rozwoju Gospodarczego Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie,
takze nie napawaja optymizmem. Warto$¢ wskaznika koniunktury w III kwar-
tale 2011 roku zmniejszyta si¢ o 2,7 punktu w stosunku do II kwartatu i wynosi
—0,9 punktu. W poréwnaniu do warto$ci z 2010 roku wskaznik jest nizszy
0 4 punkty. Pogorszenie koniunktury zaobserwowano w handlu detalicznym
oraz w dziatalno$ci hurtowej i detalicznej'>.

Podsumowanie

W wyniku pogarszajacej si¢ koniunktury w handlu detalicznym oraz w dzia-
falno$ci hurtowej i detalicznej przedstawiciele matych przedsigbiorstw handlo-
wych obawiaja si¢ dalszego nasilenia konkurencji, szczegodlnie cenowej, zbyt
niskiego popytu, a takze wysokich kosztow zatrudnienia pracownikow. Nie sa to
korzystne przewidywania, ktore zach¢cityby mate firmy handlowe do inwesto-
wania i rozwoju.

Szansa dla matych firm handlowych sa procesy integracyjne, ktoére pozwa-
laja uzyska¢ korzysci wynikajace nie tylko ze skali dziatania, ale przede wszyst-
kim z funkcjonowania w ramach znanej marki i przedsigbiorstwa zarzadzanego
w profesjonalny sposob.

Dla matych niezaleznych firm detalicznych wtasciwym kierunkiem dzia-
fania jest réwniez skuteczne pozycjonowanie, segmentacja i dopasowanie
oferty do grupy docelowej klientow. Strategia wyr6znienia si¢ nie jest tatwa, ale
pozwala stworzy¢ ofertg asortymentowo-ustugowa, ktora jest odmienna i przez
to konkurencyjna.

15 1.P. Rutkowski, Koniunktura w handlu, ,,Poradnik Handlowca” 2011, nr 10.
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SMALL COMMERCIAL COMPANIES. THEIR POSITION, STRATEGIES
AND DEVELOPMENT PERSPECTIVES

Summary

In her article, the author presents the importance of micro and small commercial
enterprises among the entire population of companies in the sphere of trade and in the
population of micro enterprises in the economy as a whole. The dynamic development
of large commercial facilities and discount stores as well as a quickly growing strength
of commercial chains cause that the micro companies operating in the sphere of trade are
subjected to a strong competition. In the article, there are presented the strategies that
may be a chance for development for small commercial companies as well as there are

presented short-term forecasts of development of small commercial companies.

Translated by Stanistaw Kasperec
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