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Streszczenie

W artykule przedstawiono znaczenie mikro i małych przedsiębiorstw handlowych 
wśród ogółu fi rm działających w sferze handlu oraz w zbiorowości przedsiębiorstw mikro 
ogółem w gospodarce. Dynamiczny rozwój wielkopowierzchniowych obiektów handlo-
wych i sklepów dyskontowych oraz szybko rosnąca siła sieci handlowych sprawiają, że 
mikrofi rmy funkcjonujące w sferze handlu poddane są silnej konkurencji. W artykule 
omówiono strategie, które mogą być szansą dla małych fi rm handlowych, a także przed-
stawiono krótkookresowe prognozy ich rozwoju.

Słowa kluczowe: handel, strategie, mikro i małe fi rmy, konkurencja, relacje.

Zmiany w liczebności mikroprzedsiębiorstw handlowych

W 2010 roku liczebność przedsiębiorstw mikro w sekcji handel; naprawa 
pojazdów samochodowych wynosiła 1 064 272 podmioty i była o 27 395 fi rm 
większa niż w roku 2009, co prawdopodobnie było przejawem powolnego oży-

* urszula.klosiewicz@ibrkk.pl.



62 Urszula Kłosiewicz-Górecka

wienia gospodarczego, zaobserwowanego w 2010 roku. Mimo wzrostu liczebno-
ści mikrofi rm w sekcji handel; naprawa pojazdów samochodowych, udział tych 
przedsiębiorstw w ogóle najmniejszych fi rm w gospodarce obniżył się z 29,2% 
w 2009 roku do poziomu 28,7% w 2010 roku. Stało się tak za sprawą większej 
dynamiki liczby przedsiębiorstw mikro w gospodarce narodowej niż w sekcji 
handel; naprawa pojazdów samochodowych (odpowiednio 104,7% i 102,6%). 
Przedsiębiorstwa mikro należące do sekcji handel; naprawa pojazdów samo-
chodowych, mając udział 28,7%, są jednak nadal największą liczebnie grupą 
w porównaniu z mikrofi rmami funkcjonującymi w innych sekcjach gospo-
darki narodowej. W 2009 roku na jedno mikroprzedsiębiorstwo w gospodarce 
ogółem przypadało 2,2 pracujących, podczas gdy na jedno mikroprzedsiębior-
stwo handlowe – 2,4 pracujących1. W 2010 roku w sferze handlu pracowało 
2219,6 tys. osób, tj. 15,8% ogółu pracujących w gospodarce Polski. Wysoki 
udział mikroprzedsiębiorstw handlowych w ogóle przedsiębiorstw w gospodarce 
oraz znaczenie fi rm handlowych jako pracodawców wskazują na istotną rolę 
sfery handlu dla rynku pracy w Polsce.

Usługi detaliczne świadczy 62,2% mikroprzedsiębiorstw funkcjonujących 
w sekcji Handel; naprawa pojazdów samochodowych. Większe fi rmy częściej 
specjalizują się w działalności hurtowej, wymagającej zaangażowania większych 
zasobów materialnych, fi nansowych i ludzkich. Silna konkurencja doprowadziła 
do eliminacji wielu małych hurtowni, niespełniających oczekiwań partnerów 
biznesowych. W handlu detalicznym natomiast, mimo wzrastającej konkuren-
cji, nowe podmioty próbują znaleźć swoje miejsce na rynku. Wynika to z ciągle 
niskiej bariery wejścia nowych fi rm do sfery handlu detalicznego, zachęcającej 
przedsiębiorcze osoby do podejmowania działalności w tej sferze. Rok 2010 był 
kolejnym, w którym odnotowano znacznie większy niż w latach poprzednich 
udział liczby nowo zarejestrowanych podmiotów osób fi zycznych, prowadzących 
działalność handlową (prawie 12%), jednak to tempo osłabło. O ile w 2009 roku 
wzrost liczby nowo zarejestrowanych fi rm w porównaniu z rokiem 2008 wyniósł 
21,6%, to w 2010 roku kształtował się na poziomie 14,8% wobec 2009 roku. 
Korzystne zmiany nastąpiły też w odniesieniu do fi rm „wychodzących” z rynku 
– dynamika fi rm wyrejestrowanych w 2009 roku, liczona do roku 2008, wyniosła 
149,1%, podczas gdy w 2010 roku w stosunku do roku 2009 stanowiła 65,4%2. 

1  Raport o stanie handlu wewnętrznego (lata 2006–2010), cz. I, rozdział 2, red. U. Kłosiewicz-
-Górecka, Instytut Badań Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011. 

2  Ibidem.
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Strategie dla mikro i małych fi rm handlowych

Mikrofi rmy handlowe poddane są silnej konkurencji ze strony sieci wielko-
powierzchniowych obiektów handlowych, w tym sieci sklepów dyskontowych, 
które stosują agresywne strategie cenowe, koncentrują zakupy u wybranych 
dystrybutorów, rozwijają własne marki i optymalizują asortyment, świadomie 
kreują wizerunek fi rmy oraz wprowadzają profesjonalny merchandising3. W tych 
warunkach szansą dla mikrofi rm handlowych może być kreatywne wykorzysta-
nie skłonności konsumentów w Polsce do zakupów w małych sklepach, zloka-
lizowanych blisko miejsca zamieszkania. Z badania TNS OBOP wynika, że aż 
54% Polaków robi „bardzo często” lub „często” zakupy w sklepach osiedlowych, 
a tylko co dziesiąta osoba kupuje w nich „rzadko” albo „prawie w ogóle lub 
nigdy”4. Czynnikami, które skłaniają konsumentów do zakupów w małofor-
matowych sklepach, są wysoka jakość produktów i indywidualny kontakt ze 
sprzedawcą. Rozwój handlu internetowego może jednak zmienić w przyszłości 
funkcję handlu tradycyjnego i uczynić go witryną służącą do ekspansji produk-
tów, zwłaszcza nieżywnościowych, oraz miejscem raczej testowania aniżeli 
zakupu produktów. Jest prawdopodobne, że handel elektroniczny stanie się kana-
łem dokonywania rzeczywistych transakcji zakupu5. Małe fi rmy handlowe muszą 
wykazać się szczególną wrażliwością na zmiany zachodzące w otoczeniu i ela-
stycznie dostosowywać się do nich. Jest to tym bardziej ważne, że konkurenci 
szybko podejmują próby kopiowania czynników sukcesu fi rmy. W przyszłości 
jednym z kluczowych wyzwań marketingowych będzie prawdopodobnie umie-
jętność kreowania wyrazistego wizerunku fi rmy, budowanego z wykorzystaniem 
czynników trudnych do skopiowania przez konkurentów (indywidualizacja 
obsługi i wysokie standardy świadczenia usługi dla konsumenta, budowanie 
trwałych relacji z klientem).

Z sondażu przeprowadzonego wśród przedstawicieli małych fi rm detalicz-
nych wynika, że problemem rozwoju jest brak następców oraz pracowników 
z doświadczeniem i wysokimi umiejętnościami handlowymi. Część starszych 

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

4  Polacy ciągle wybierają sklepy małoformatowe – ekspansja dyskontów im nie zagraża, „Po-
radnik Handlowca” 2011 nr 11, s. 7.

5  T. Domański, Marketing przyszłości – wyzwania dla sieci detalicznych, w: Marketing przy-
szłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marketing w działalności podmiotów rynkowych, red. 
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 662, Ekonomiczne 
Problemy Usług nr 74, Szczecin 2011, s. 64–65.
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właścicieli fi rm handlowych traktuje pracę w handlu jako zajęcie do czasu przej-
ścia na emeryturę, jednak dla tych, którzy mają dobrze prosperujące sklepy 
w atrakcyjnych lokalizacjach, brak następców jest poważnym dylematem. Uwa-
żają oni, że zakończenie działalności fi rmy może być stratą dla rynku, bowiem 
sprzedaż przedsiębiorstwa nie zawsze wiąże się z zachowaniem branży sklepu. 
Potwierdzeniem tego są permanentne zmiany, obserwowane na lokalnych ryn-
kach – jedne fi rmy kończą działalność, a w ich miejsce powstają nowe, które 
rozwijają inną ofertę produktowo-usługową. 

Ważnym problemem małych fi rm handlowych jest brak pracowników posia-
dających wiedzę i doświadczenie w handlu. Najlepsi wybierają pracę w handlu 
wielkoformatowym, wielu pracowników wciąż dąży do zmiany pracy, co zwięk-
sza fl uktuację kadr w handlu. Jest to szczególnie niekorzystne dla mikrofi rm 
handlowych, a ich sytuację pogarsza koncentrowanie się na bieżącej działalności. 
Z badań nad zachowaniem małych fi rm handlowych, także w czasie kryzysu, 
wynika, że rzadko wykraczają w swych planach poza zapewnienie sobie przy-
chodów ze sprzedaży lub zysków. To utrudnia fi rmom poprawne sformułowa-
nie strategii rozwoju, chociaż część właścicieli jest świadoma niezbędności jej 
posiadania z uwagi na bezpieczeństwo fi rmy6. 

Według ekspertów do spraw handlu, w warunkach dynamicznego rozwoju 
sieci dyskontowych jednym ze sposobów budowania przewagi konkurencyjnej 
przez małe i niezależne fi rmy handlowe jest dostarczanie konsumentom warto-
ści, dzięki którym oferta sklepów dyskontowych będzie gorzej postrzegana przez 
klientów. Praktyka gospodarcza podpowiada, że małe fi rmy handlu detalicznego 
powinny zredukować w ofercie nadmiernie dublujące się produkty i wprowadzać 
to, czego klienci nie znajdą w sieciach.

W dłuższej perspektywie – wraz z poprawą koniunktury gospodarczej 
i poziomu życia konsumentów w Polsce – szansą dla mikrofi rm detalicznych 
może być dywersyfi kacja działalności, na przykład rozszerzanie oferty o gastro-
nomię. Obecnie dużym zainteresowaniem konsumentów cieszą się małe punkty, 
oferujące specjalne produkty, na przykład regionalne artykuły delikatesowe, 
przekąski, domowe obiady (także na wynos), produkty kuchni narodowych. 
Można przypuszczać, że rozwijać się będą punkty oferujące określone usługi, na 
przykład kosmetyczne, w tym bardzo wyspecjalizowane (np. studio pielęgnacji 
paznokci). Ważne jest, aby te małe rodzinne sklepy znalazły się w programach 

6  W. Orłowski, R. Pasternak, K. Flaht, D. Szubert, Procesy inwestycyjne i strategie przedsię-
biorstw w czasach kryzysu, PARP, Warszawa 2010, s. 106.
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rozwoju lokalnego handlu jako atrakcja i urozmaicenie rynku, tym bardziej, 
że według badań polscy konsumenci chętnie kupują w małych sklepach z okre-
ślonym klimatem, lubią też małe kawiarenki.

Dzięki dynamicznemu rozwojowi centrów handlowych w Polsce, powstała 
przestrzeń handlowo-usługowa, w której mogą rozwijać się fi rmy mające nowe 
i oryginalne strategie rozwoju, na przykład: konkurowania pozacenowego (budo-
wania wizerunku marki); specjalizacji; działania w niszy rynkowej; strategie 
związane z wysoką jakością świadczonych usług; sprzedaży produktów ekolo-
gicznych; oryginalnej komunikacji z klientem. Wymienione strategie pozycjo-
nowania małych fi rm detalicznych nawiązują do wyobrażeń funkcjonujących 
w świadomości nabywców, czyli są związane z percepcją fi rmy detalicznej przez 
klientów znajdujących się w segmencie docelowym fi rmy. Sklep/punkt usługowy 
powinien tak kształtować ofertę towarów i usług, aby zbliżyć się do oczekiwań 
konkretnej grupy klientów i zastosować narzędzia marketingu mix, na które ci 
klienci są wrażliwi. Przynosi to fi rmom realne korzyści, na co dowodem jest 
zainteresowanie właścicieli fi rm posiadających luksusowe produkty nieżywno-
ściowe otwarciem swoich sklepów w centrach handlowych. Brak nowoczesnych 
powierzchni handlowych w centrach miast dodatkowo wpływa na wzrost zainte-
resowania powierzchnią w centrach handlowych.

Wiele fi rm konkurujących w centrach handlowych próbuje się wyróżnić 
przez markę, na której niejako „zawieszone” jest konkurowanie. Marka wska-
zuje klientowi, jak być modnym, lubianym, atrakcyjnym, jak osiągnąć sukces, 
a jej produkty – decydując o prestiżu społecznym – stają się składnikami toż-
samości klienta. Kreowanie marki zmierza nie tylko do zachęcenia klienta do 
zakupu określonego produktu, ale do wytworzenia sytuacji, w której konsumpcja 
jest aktem symbolicznym – konsumując określony produkt, wyraża się swoją 
pozycję na drabinie społecznej i komunikuje innym swoją identyfi kację z marką. 
Przez markę tworzy się zaufanie konsumenta, co daje fi rmie większe możliwości 
oddziaływania na niego, kreowania nowych potrzeb i zachęcania go do ciągle 
nowych zakupów. Tę strategię rozwoju i komunikowania się z klientem stosuje 
między innymi wiele fi rm z odzieżą, także luksusową, przykładowo działająca 
w handlu odzieżą spółka LPP SA jest właścicielem sieci sklepów Reserved, 
pozycjonowanych jako salony dla 20–35-latków i sieci sklepów Cropp Town 
z odzieżą dla młodszej grupy – 15–25-latków.
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W konkurowaniu o klienta atutem może być specjalizacja, na przykład per-
fumerie, drogerie – także te, eksponujące produkty wykonane według starych 
receptur (Aromabar, Yves Rocher); sklepy z wyszukanymi i kosztownymi upo-
minkami (La Pink, Kukartka, Galeria Prezentów specjalizująca się w sprzedaży 
wysokiej klasy artykułów piśmiennych, galanterii skórzanej i upominków). Jako 
przykład konkurowania przez specjalizację warto przywołać fi rmę Lalique, która 
zaoferowała swoim klientom ekskluzywny zestaw piknikowy (porcelanowa 
zastawa stołowa z morskimi motywami, ręczniki, narzuty, poduszki). Produkty 
są w tym przypadku kierowane do precyzyjnie określonych grup klientów, które 
można określić jako nisze rynkowe.

Przedstawione strategie działania małych fi rm handlowych potwierdzają, 
że funkcjonując w centrum handlowym, mogą one skutecznie konkurować ze 
sobą, a równocześnie korzystać z siły oddziaływania wielkopowierzchniowego 
obiektu handlowego, który przyciąga rzesze klientów. Również przedsiębiorstwa 
znajdujące się w bezpośrednim sąsiedztwie wielkopowierzchniowego obiektu 
handlowego mogą mieć wielu klientów, pod warunkiem, że fi rma znajdzie taki 
przedmiot działania – ofertę i usługi, które będą oczekiwanym uzupełnieniem lub 
pogłębieniem oferty centrum handlowego. 

Budowanie relacji z partnerami biznesowymi

Krajowe i zagraniczne doświadczenia wskazują, że strategią korzystną dla 
mikrofi rm jest integracja, pozwalająca czerpać korzyści skali. W Niemczech małe 
sklepy w zdecydowanej większości należą do lokalnych zrzeszeń, stowarzyszeń 
czy innych form integracji, na przykład franczyzy, co zwiększa ich bezpieczeń-
stwo na rynku.

Pozycja przedsiębiorstwa na rynku oraz osiągnięcie celów w dużej mierze 
zależą od innowacyjnych rozwiązań oraz właściwych relacji z otoczeniem. Sposób 
powiązań z partnerami biznesowymi oraz możliwość wykorzystania zewnętrz-
nych zasobów organizacji stwarzają możliwość bezpośredniego kształtowania 
przestrzeni gospodarczej i zwiększają prawdopodobieństwo realizacji własnych 
celów fi rmy7. Szczególnie istotne są relacje z dostawcami towarów i ich odbior-
cami. Dla małych niezależnych przedsiębiorstw detalicznych najważniejszymi 

7  B. Wierzbiński, Integracja działań przedsiębiorstw sfery MSP w procesach podnoszenia 
innowacyjności i zdolności konkurowania, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instru-
menty. Przedsiębiorstwo i konsument w ewoluującym otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty 
Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 661, Ekonomiczne Problemy Usług nr 73, Szczecin 2011, 
s. 497–510.
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partnerami biznesowymi są hurtownie ogólnospożywcze i wyspecjalizowane, 
hurtownie cash and carry, a także małe, lokalnie działające fi rmy produkcyjne. 
Przedstawiciele małych przedsiębiorstw detalicznych jako kluczowe obszary 
współpracy z tymi partnerami wskazywali8: 

– kształtowanie cen towarów,
– kształtowanie oferty asortymentowej,
– wymianę informacji o produktach i klientach.
Mali niezależni detaliści szczególnie cenią sobie współpracę z przedsiębior-

stwami hurtowymi oferującymi produkty po niskich cenach, cieszące się dużym 
zainteresowaniem konsumentów, które dodatkowo zapewniają dobrą logistyczną 
organizację dostaw, oferują korzystne terminy i formy płatności, umożliwiają 
elastyczne kształtowanie marż, zapewniają wsparcie promocyjne, gwaran-
tują sprawny przepływ informacji, dają możliwości poszerzania asortymentu 
i wprowadzania nowości. Korzyści wynikające ze współpracy z odpowiedzialną 
fi rmą hurtową, takie jak: poprawa wizerunku przedsiębiorstwa, jakości obsługi 
klientów, ograniczenie ryzyka działalności, dostrzegają tylko nieliczni respon-
denci (tab. 1).

Współpraca z fi rmami detalicznymi jest także warunkiem rozwoju przed-
siębiorstw hurtowych – im silniejsze są ich relacje, tym większe szanse rynkowe 
mają obie grupy przedsiębiorstw. W 2011 roku sieć handlowa Chata Polska 
uruchomiła program szkoleniowy Akademia Wiedzy, służący zdobywaniu przez 
franczyzobiorców umiejętności efektywnego zarządzania punktem sprzedaży 
oraz rozwijaniu współpracy pomiędzy partnerami9. Swoich partnerów biz-
nesowych wspiera także fi rma Eurocash, przygotowując w ramach Akademii 
Umiejętności Eurocash 12 sklepów modelowych, w których w pierwszym roku 
przeszkolono około 200 osób10. 

8  Współpraca różnych grup przedsiębiorstw w łańcuchach dostaw (ze szczególnym uwzględ-
nieniem małych i dużych przedsiębiorstw), opracowanie wykonane na zlecenie Polskiej Organizacji 
Handlu i Dystrybucji, red. U. Kłosiewicz-Górecka, Instytut Badań Rynku, Konsumpcji i Koniunk-
tur, Warszawa 2011.

9  K. Jasińska, Sieci inwestują we franczyzobiorców, „Handlowiec” 2010, nr 11, s. 26–27.
10  Pierwszy rok za nami, „Wiadomości Handlowe” 2011, nr 7–8, s. 41.
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Tabela 1

Korzyści wynikające ze współpracy niezależnych 
i sieciowych przedsiębiorstw handlowych z poszczególnymi typami dostawców (%)

Korzyści
współpracy

Współpraca fi rm niezależnych

z dużymi 
producentami

z małymi 
producentami z hurtowniami z hurtowniami 

cash and carry

Korzystne ceny 50,0 50,0 73,7 80,0
Wzrost sprzedaży 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 
klientów 16,7 21,4 26,3 20,0

Rozszerzenie oferty 50,0 28,6 42,1 60,0
Podniesienie konkurencyj-
ności fi rmy 41,7 50,0 21,1 20,0

Zwiększenie pewności 
zaopatrzenia 50,0 28,6 31,6 30,0

Ograniczenie ryzyka 8,3 14,3 10,5 10,0
Zwiększenie skuteczności 
promocji 8,3 21,4 5,3 10,0

Poprawa wizerunku fi rmy 0,0 0,0 10,5 0,0
Poprawa obsługi klienta 0,0 7,1 0,0 0,0
Zwiększenie atrakcyjności 
ekspozycji 0,0 7,1 5,3 0,0

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Współpraca różnych grup przedsiębiorstw… 

Z badań Instytutu Badań Rynku, Konsumpcji i Koniunktur wynika, że małe 
fi rmy handlowe cenią współpracę z hurtowniami cash and carry za duży wybór 
towarów po niskich cenach w wygodnych samoobsługowych salach oraz liczne 
promocje cenowe towarów polegające na11:

– okresowym obniżeniu ceny produktów, 
– promocjach pakietowych, pozwalających fi rmie detalicznej otrzymać 

dodatkowy towar za dokonanie określonego zakupu (wskazany produkt 
lub wielkość zakupu),

– udziale fi rm detalicznych w promocjach organizowanych w ramach pro-
gramów lojalnościowych.

11  Jakich promocji oczekują detaliści, „Wiadomości Handlowe” 2011, nr 7–8, s. 31.
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Można wskazać wiele przykładów dobrych praktyk w obszarze współ-
pracy hurtowni cash and carry z dostawcami i odbiorcami towarów, którymi 
są przede wszystkim małe fi rmy detaliczne. Firma Makro Cash and Carry Pol-
ska uruchomiła sieć Odido, nie pobierając opłat za wstąpienie do niej i działanie 
w jej obrębie, zaopatrując jej uczestników w elementy wizualizacji zewnętrznej 
i wewnętrznej12. Wyrazem wsparcia małych fi rm detalicznych przez Makro Cash 
and Carry Polska jest także:

– uruchomiony wzorcowy „Wygodny sklep”, w którym przeprowadza się 
szkolenia oraz prezentacje nowych koncepcji asortymentowych dla ma-
łych fi rm detalicznych,

– organizacja lokalnych plebiscytów promujących przedsiębiorczość 
„Mój ulubiony sklep” czy „Rozwiń biznes z Makro”, które inspirują 
małe fi rmy handlowe do zmian w organizacji pracy, zwiększających ich 
konkurencyjność.

Według przedstawicieli małych niezależnych fi rm detalicznych, do zacie-
śnienia współpracy z hurtowniami zachęciłyby ich niższe ceny oferowanych 
towarów i korzystniejsze warunki dostaw. Coraz bardziej pożądanym obszarem 
współpracy jest możliwość wspólnego kreowania własnych marek.

Prognoza sytuacji małych fi rm handlowych

Z danych fi rmy badawczej Euromonitor International wynika, że 
w 2011 roku obroty poszczególnych grup przedsiębiorstw będą się istotnie róż-
nić od tych, z 2010 roku. Największy przyrost obrotów przewiduje się w grupie 
supermarketów (13,8%) i sklepów dyskontowych (10,0%), ale już dla hipermar-
ketów prognozuje się wzrost obrotów tylko na poziomie 3,8%. W przypadku 
sklepów wyspecjalizowanych oraz małych przewidywany jest się 0,8-procen-
towy spadek obrotów13.

Zróżnicowanie opinii przedstawicieli różnych grup przedsiębiorstw handlo-
wych na temat przyszłego poziomu sprzedaży i sytuacji ekonomiczno-fi nansowej 
fi rmy pokazują także badania GFK Polonia – Barometr Handlu14. Przedstawiciele 
wielkopowierzchniowych obiektów handlowych spodziewają się w 2011 roku 
wzrostu sprzedaży i poprawy sytuacji ekonomiczno-fi nansowej w porównaniu 

12  A. Krężlewicz, Odido z zakupami przez Internet?, „Wiadomości Handlowe” 2011, nr 5.
13  Euromonitor International, za: P. Mazurkiewicz, Sklepowe średniaki górą, „Rzeczpospolita” 

z 2 sierpnia 2011 r.
14  A. Sora, Handel detaliczny w Polsce – analiza rynku i prognozy, prezentacja podczas Kongre-

su Kupiectwa, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa, 23 września 2011.



70 Urszula Kłosiewicz-Górecka

do roku 2010, natomiast przedstawiciele niezależnych i sieciowych mikroprzed-
siębiorstw detalicznych obawiają się spadku sprzedaży i pogorszenia sytuacji 
fi nansowej fi rmy (tab. 2). 

Tabela 2

Przewidywania dotyczące wysokości sprzedaży i sytuacji ekonomiczno-fi nansowej fi rm 
w 2011 roku w porównaniu z rokiem 2010 w opiniach przedstawicieli małych 

niezależnych fi rm i funkcjonujących w sieci  według różnicy punktów procentowych  

Przedsiębiorstwa
Przewidywania dotyczące

poziomu obrotów sytuacji ekonomiczno-fi nansowej fi rmy

Małe niezależne spadek o 5 spadek o 31

Małe funkcjonujące w sieci wzrost o 6 spadek o 12

Źródło: A. Sora, Handel detaliczny w Polsce…

Przedstawiciele małych fi rm handlowych funkcjonujących w sieci patrzą 
w przyszłość bardziej optymistycznie niż właściciele niezależnych przedsię-
biorstw. Ich większe szanse rynkowe potwierdzają dane dotyczące rozwoju 
sklepów w Polsce, także małych (do 100 m2) oraz sklepów funkcjonujących 
w systemach franczyzowych (tab. 3).

Tabela 3 

Liczba systemów i placówek franczyzowych

Lata

Sklepy ogółem 
w kraju

Sklepy 
do 100 m2

Systemy 
franczyzowe

Sklepy 
w systemach 

franczyzowych

liczba
rok 

poprzedni 
= 100,0

liczba
rok 

poprzedni 
= 100,0

liczba
rok 

poprzedni 
= 100,0

liczba
rok 

poprzedni 
= 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

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2010, Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2010 oraz Raport o franczy-
zie w Polsce, PROFIT, http://profi tsystem.pl/raport.
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Wyniki badań koniunktury w polskim handlu wewnętrznym, prowadzonych 
przez Instytut Rozwoju Gospodarczego Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, 
także nie napawają optymizmem. Wartość wskaźnika koniunktury w III kwar-
tale 2011 roku zmniejszyła się o 2,7 punktu w stosunku do II kwartału i wynosi 
–0,9 punktu. W porównaniu do wartości z 2010 roku wskaźnik jest niższy 
o 4 punkty. Pogorszenie koniunktury zaobserwowano w handlu detalicznym 
oraz w działalności hurtowej i detalicznej15. 

Podsumowanie

W wyniku pogarszającej się koniunktury w handlu detalicznym oraz w dzia-
łalności hurtowej i detalicznej przedstawiciele małych przedsiębiorstw handlo-
wych obawiają się dalszego nasilenia konkurencji, szczególnie cenowej, zbyt 
niskiego popytu, a także wysokich kosztów zatrudnienia pracowników. Nie są to 
korzystne przewidywania, które zachęciłyby małe fi rmy handlowe do inwesto-
wania i rozwoju.

Szansą dla małych fi rm handlowych są procesy integracyjne, które pozwa-
lają uzyskać korzyści wynikające nie tylko ze skali działania, ale przede wszyst-
kim z funkcjonowania w ramach znanej marki i przedsiębiorstwa zarządzanego 
w profesjonalny sposób.

Dla małych niezależnych fi rm detalicznych właściwym kierunkiem dzia-
łania jest również skuteczne pozycjonowanie, segmentacja i dopasowanie 
oferty do grupy docelowej klientów. Strategia wyróżnienia się nie jest łatwa, ale 
pozwala stworzyć ofertę asortymentowo-usługową, która jest odmienna i przez 
to konkurencyjna.

15  I.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 Stanisław Kasperec 

Keywords: trade, strategies, micro and small enterprises, competition, relationships.


