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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja dylematéw rozwoju przedsigbiorstw handlowych w Polsce
w okresie chwiejnego rozwoju gospodarczego oraz okreslenie ich skutkoéw dla rozwoju sfery
handlu. Analiza objete zostaly niezalezne przedsigbiorstwa detaliczne 1 hurtowe oraz przedsig-
biorstwa zintegrowane i funkcjonujace w sieci, w tym sieci wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych. Przedmiotem rozwazan sa: nielojalno$¢ konsumentdéw, rosnace znaczenie ceny
w konkurowaniu firm, procesy konsolidacji, nieuczciwe praktyki w tancuchach dostaw, rosnace
Znaczenie nowoczesnych technologii w zarzadzaniu i funkcjonowaniu firmy handlowej. Analiza
objeto lata 2008-2012. Podstawe analizy stanowia dane GUS, w tym specjalnie zamawiane przez
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur oraz wyniki badan w zakresie handlu detalicz-
nego i hurtowego réznych osrodkéw naukowych w kraju. Wykorzystano takze wyniki wtasnych
obserwacji 1 badan jakosciowych przeprowadzonych wsrdd przedstawicieli przedsigbiorstw han-
dlowych i producentéw FMCG oraz pracownikéw naukowych.

Slowa kluczowe: przedsigbiorstwa handlowe, sieci handlowe, konkurencja, rozwoj

Wprowadzenie

Obserwowany w ostatnich latach spadek sklonnosci konsumentow do zaku-
péw, a takze obnizenie wartosci wskaznika ufnosci konsumenckiej, zaostrzenie
konkurencji 1 pogorszenie ogdlnego klimatu koniunktury w handlu oznaczaly
dla przedsigbiorstw handlowych mniej korzystne warunki funkcjonowania na
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rynku, doprowadzajace do powstania dylematéw rozwojowych. Sytuacj¢ pogar-
sza rozdrobniona struktura podmiotowa w handlu detalicznym i hurtowym.
Przedsigbiorstwa mikro 1 male prowadzace dzialalno$¢ handlowa stanowia naj-
wigksza liczebnie grupg wsrdéd ogélu zarejestrowanych podmiotéw w sferze
handlu, ale ich udzial w wielkosci sprzedazy ogoélem w kraju z roku na rok
zmniejsza si¢ wskutek agresywnej konkurencji ze strony wielkopowierzchnio-
wych obicktow handlowych, w tym szczegdlnie sieci sklepow dyskontowych.
Celem artykulu jest identyfikacja dylematow rozwoju przedsigbiorstw han-
dlowych w Polsce oraz okreslenie ich skutkéw dla rozwoju sfery handlu. Anali-
za objgto niczalezne przedsigbiorstwa detaliczne 1 hurtowe oraz przedsigbior-
stwa zintegrowane 1 funkcjonujace w sieci, w tym sieci wielkopowierzchnio-
wych obiektow handlowych. Podjeto probe weryfikacji hipotezy, ze przyczyna
dylematéw rozwojowych przedsigbiorstw handlowych staly si¢: niclojalnosé
konsumentdéw, rosnace znaczenie ceny w konkurowaniu firm, procesy konsoli-
dacji, nieuczciwe praktyki w tancuchach dostaw oraz rosnace znaczeniec nowo-
czesnych technologii w zarzadzaniu i funkcjonowaniu firmy handlowej.

Nielojalno$¢ konsumentow wzgledem przedsiebiorstwa handlowego

Lojalnos$¢ konsumencka traci na znaczeniu, a podstawowym kryterium wy-
boru sklepu i produktow dla wigkszosci konsumentéw jest cena. Dyskonty
1 hipermarkety oferuja srednio okolo 5 tys. produktow. Zgodnie z badaniami
mi¢dzynarodowej firmy konsultingowej Simon—Kucher & Partners, statystycz-
ny mieszkaniec Europy Zachodniej zna ceny okolo 30 z nich. Polski konsument
orientuje si¢ w cenach 70-80 tych produktow, co czyni go liderem pod wzglg-
dem tzw. zakupowej inteligencji w Europie, charakteryzujacej si¢ duzym roze-
znaniem cenowym poszczegolnych produktow’. Polski konsument chetnie po-
réwnuje oferty cenowe tych samych artykulow w réznych sklepach i1 doskonale
sprawdza si¢ w roli ,mysliwego” promocji. Jest zorientowany nie tylko w ce-
nach produktow najczesciej przez niego kupowanych, ale rowniez dobrze orien-
tuje sig, kiedy poszczegolne sklepy wprowadzaja nowe oferty promocyjne.

Polskiego konsumenta mozna okresli¢ mianem smart-shoppera, czyli $wia-
domego 1 sprytnego konsumenta poszukujacego okazyjnych ofert. Taki konsu-
ment nie jest wierny jednej sieci handlowej, lecz wciaz poszukuje bardziej
atrakcyjnych propozycji, poréwnujac je w réznych sklepach. Rozwojowi zjawi-

3R.Wos, Polski konsument ma najwyzsze w Europie zakupowe IQ, http://biznes.gazeta
prawna.pl/artykuly/494884 polski_konsument_ma_najwyzsze weuropie_zakupowe_iq.html
(10.03.2014).
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ska smart-shoppingu w duzej mierze sprzyjalo spowolnienie gospodarcze, ktore
zmienilo sposdb myslenia europejskiego konsumenta i1 przyczynilo si¢ do szu-
kania oszczednosci w codziennych zakupach. Obecnie zjawisko to stalo si¢
powszechnie panujaca moda i dostrzegane jest roéwniez wsrod osob, ktore nie sa
zmuszone oszczgdzaé. Z danych GfK Polonia wynika, ze dla 60% osob odpo-
wiedzialnych za robienie zakupow w swoich gospodarstwach domowych taki
sposob myslenia o zakupach jest bliski ich zachowaniom konsumenckim®*. Taka
postawa wsrod konsumentoéw sprawia, ze sklepy maja problem z utrzymaniem
stalych klientoéw. Lojalnos$¢ polskiego konsumenta wzglgdem przedsiebiorstwa
handlowego jest niska 1 koficzy si¢ w momencie wprowadzenia lepszej oferty
przez konkurenta. Klient coraz bardziej przyzwyczajony jest do promocji i nie-
chetnie kupuje produkty w regulamej cenie. Potrafi odwiedzi¢ kilka placowek,
aby dokona¢ zakupu réznych artykuléw w obnizonych cenach. Taki klient de-
cyduje si¢ na zakup jedynie w przypadku realnej korzysci. Sklepy, w celu przy-
ciagnigcia klienta, przescigaja si¢ we wprowadzaniu nowych obnizek cen
1 promocji. Jednak w dluzszym okresie jest to nickorzystny proces zarowno dla
osiedlowych sklepikow, jak i sieci handlowych.

Dylematem przedsigbiorstw handlowych staje si¢ spirala obnizek cen, ktéra
w bezposredni sposob dotykala do tej pory glownie producentoéw, ktorzy przez
presje cenowgq ze strony sieci wiclkopowierzchniowych obicktow handlowych
rezygnowali z badan 1 rozwoju oraz wprowadzania innowacji. Obecnie problem
ten zaczal dotykac¢ rowniez sieci handlowe, przyczyniajac si¢ do ich problemow
finansowych, a nawet rezygnacji z dalszej dziatalnosci.

Rosngce znaczenie ceny w konkurowaniu firm

Wzrost znaczenia ceny jako kryterium wyboru towaréw przez konsumen-
tow sprawil, ze w okresie spowolnienia gospodarki rosnie atrakcyjnosé sklepow
dyskontowych, gdzie cena oferowanego koszyka produktow markowych i ko-
szyka produktow , pierwsza cena” jest nizsza niz w sklepach maloformatowych,
supermarketach 1 delikatesach (tab. 1). Jest to m.in. wynik sprawnego zarzadza-
nia oferta asortymentowa, w tym dynamicznego rozwoju marek wlasnych, kto-
rych udzial w 2012 roku w sklepach dyskontowych osiagnal 56%, wobec 18%
w supermarketach i 10% w hipermarketach’. Presja cenowa ze strony sklepow

M. Piotrowski, W pogoni za niskq cenq. Polska smart-shopperami stoi, http://pieniadze.
gazeta.pl/Kupujemy/1,124630,13085392,W_pogoni_za niska cena_ Polska smart_shopperami_
stoi.html (10.03.2014).

> Znaczenie handlu w gospodarce narodowej. Wybrane aspekty, POHID, Warszawa 2013,
s. 15.
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dyskontowych spowodowala problemy w innych formatach handlu, szczegolnie

wsrod:

— niezaleznych przedsiebiorstw hurtowych 1 detalicznych, ktére z uwagi
na swoja zdecydowanie stabsza pozycj¢ wobec dostawcow 1 niewielka
skale dzialania czegsto nie sg w stanie utrzymac si¢ na rynku; pojawia sig
dylemat: zrezygnowac z prowadzenia biznesu czy zdecydowaé si¢ na
wejscie do sieci handlowej 1 dziala¢ pod jej szyldem?

— sieci supermarketow 1 hipermarketow, ktore podjely intensywne dziala-
nia promocyjne, aby przyblizy¢ ceny produktow w swoich ofertach do

wystepujacych w sklepach dyskontowych; stalo si¢ to kosztem marzy.
Tabela 1

Poziom cen koszyka produktow markowych i koszyka produktow pierwsza cena”
wedlug formatéw handlu

Koszyk produktow markowych

| Koszyk produktoéw ,,pierwsza cena”

Poziom cen w sklepach wielkoformatowych

Hipermarket 90% Hipermarket 67%
Supermarket 98% Supermarket 82%
Sklepy dyskontowe 89% Sklepy dyskontowe 74%
Poziom cen w sklepach maloformatowych
Spozywezy duzy 99% Spozywczy duzy 98%
Spozywczy sredni 100% Spozywczy $redni 100%
Spozywczy maly 101% Spozywczy maly 103%
Kiosk 100% Kiosk 104%
Poziom cen w delikatesach
Delikatesy 103% | Delikatesy 97%

Z16dlo: opracowano na podstawie: Znaczenie handlu w gospodarce narodowej. Wybrane aspekty,

POHID, Warszawa 2013, s. 14.

W efekeie ostrej konkurencji cenowej 1 rOwnoczesnego zmniejszenia przez
konsumentdéw zakupow w hipermarketach obroty, ktore jeszeze kilka lat temu
byly wystarczajace do osiagnigcia rentownosci biznesu, obecnie staly si¢ juz
niewystarczajace 1 hipermarkety maja problemy ekonomiczne. Zapowiadaja, ze
w 2014 roku zrezygnuja z wielkich inwestycji w ceny’, gdyz agresywna konku-
rencja cenowa prowadzi z czasem do spirali obnizek, ktora w efekcie przynosi
straty kazdemu uczestnikowi rywalizacji. Calkowity wolumen sprzedazy nie-
wiele si¢ bowiem zmienia, gdyz klienci nie kupuja istotnie wigcej towaru po
obnizce cen. W efekcie ceny 1 marze sa nizsze dla wszystkich, a to oznacza

S Koszyk cen: Supermarkety rezygnujq z wielkich inwestycjii w ceny, http://www.portal

spozywezy.pl/96941.html (13.02.2014).
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ograniczenie mozliwosci rozwoju firm’. Przewiduje si¢, ze wraz z oczekiwang
poprawg sytuacji w gospodarce w 2014 roku powinna stopniowo zmnigjszac si¢
presja detalistow na promocje cenowe®. Tym niemniej ostra konkurencja ceno-
wa przyniosta juz istotne zmiany w poszczegdlnych formatach handlu, ktdre
moga zagrazac¢ réznorodnosci oferty handlowej. Silna konkurencja przyspieszy-
la poszukiwania przedsigbiorstw detalicznych w kierunku znalezienia formatu,
ktoéry mialby najwigkszy potencjal rozwoju. Takim pomyslem, do ktorego
wszyscy daza, wydaje si¢ by¢ supermarket o powierzchni 500 i wigce] m2 sali
sprzedazowej, w dobrej lokalizacji 1 blisko klienta.

Procesy konsolidacji przedsigbiorstw handlowych

W okresie spowolnienia gospodarczego, kiedy nasilila si¢ konkurencja,
wiele malych firm detalicznych ma dylematy, czy pozosta¢ niezaleznymi, czy
zdecydowa¢ si¢ na wejscie do sieci. Zachowanie niezaleznosci przy slabej kon-
dycji ekonomicznej firmy 1 ostrej konkurencji, w przypadku wielu przedsig-
biorstw detalicznych i hurtowych, moze stwarza¢ zagrozenie dla dalszego bytu
firmy. Wejscie do sieci tez rodzi niepokoje zwiazane z utrata swobody kiero-
wania przedsigbiorstwem 1 niepewnoscia co do trafnego wyboru sieci 1 funkcjo-
nowania w jej ramach. Problemy te narastajg w zwiazku z obserwowanymi
nasilajacymi si¢ dzialaniami istnigjacych sieci detalicznych poszukujacych
atrakcyjnych mozliwosci zwigkszenia swoich zasobow przez fuzje, przejecia
mniejszych sieci sklepdw oraz wlaczenia do sieci firm niezaleznych o dobrej
lokalizacji 1 kondycji ckonomicznej. Integracyjne dzialania sieci wynikaja
z chgci zapewnienia sobie mozliwosci uzyskania korzysci skali w sferze zaku-
pu, co wobec agresywnej konkurencji cenowej ma coraz wigksze znaczenie
ckonomiczne dla firmy.

W procesy integracji wlaczaja si¢ przedsigbiorstwa hurtowe. Przykladowo,
Eurocash oraz Makro Cash and Carry wspieraja drobnych detalistow swoim
know-how, proponuja atrakcyjne warunki zakupu produktéow, a sobie zapewnia-
ja statych odbiorcow towardw przez rozwdj sieci franczyzowych’.

Szacuje sig, ze okolo 1/4 sklepow malego formatu dziala w réznego rodzaju
organizacjach zrzeszajacych drobny handel i liczba ich systematycznie rosnie.

" Wojna cenowa nie poplaca, http://www.portalspozywezy.pl/97286.html (20.02.2014).

8 Maria Mickiewicz, analityk w Banku Espirito Santo, http://www.portalspozywezy.pl/
967461 .html (12.02.2014).

*U. Klosiewicz-Gorecka, Zmiany w relacjach pomiedzy uczestnikami kanalow dystrybucyi
FMCG w Polsce w latach 1989-2011 i ich wplyw na konkurencyjnosé firm handlowych, Mana-
gement and Business Administration. Central Europe™ 2012, nr 6, s. 39-56.
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Najczgscie] sa to sieci franczyzowe. W okresie spowolnienia gospodarczego
franczyza stala si¢ stosunkowo bezpiecznym pomyslem na prowadzenie malego
sklepu. Udzial w sicci zapewnia'”: innowacyjne rozwiazania biznesowe, na
ktore nie sta¢ malej firmy, sprawdzony pomysl handlowy, wsparcie silnej mar-
ki, szeroki 1 atrakcyjny asortyment, w tym marki wlasnej, plan marketingowo-
-promocyjny, logistyk¢ oraz opiek¢ i1 doradztwo profesjonalistow w trakcie
prowadzenia sklepu.

Rosnaca populamosé franczyzy nie oznacza, ze nie istnicja dylematy fran-
czyzobiorcow. Czgs¢ wlascicieli malych 1 sredniej wielkosci sklepoéw preferuje
niezaleznos¢ lub przystapienie do matych lokalnych sieci kupieckich. Zniechg-
ceni do franczyzy podkreslaja najczgsciej: zbyt staba oferte asortymentowa,
niedostosowana do lokalnych potrzeb, slabosci dzialan promocyjnych czy trud-
nosci z rozliczaniem reklamacji 1 rabatami retro. Dla rezygnujacych z funkcjo-
nowania w ramach sytemu ucigzliwe bylo to, ze nie czuli si¢ wspdtwlasciciela-
mi i nic micli mozliwosci wspoldecydowania o rozwoju systemu''. Wskazywa-
ne dylematy wynikaja z istnienia w Polsce roznych systemow integrujacych
sklepy, ktore pozostawiaja zréznicowany zakres samodzielnosci dla biorcow
systemu. Warto jednak podkresli¢, ze w sferze handlu potrzeba wspolpracy
przedsigbiorstw jest coraz silniej dostrzegana. Powstaja nowe inicjatywy
wspoldzialania. Jedna z nich jest powolanie nowego podmiotu GH PL Plus,
ktory ma sta¢ si¢ platforma strategicznej wspolpracy sieci Piotr i Pawel, SPAR,
Stoneczko 1 Topaz. Celem nowego podmiotu jest profesjonalne budowanie
marketingowej przewagi polskich firm detalicznych funkcjonujacych w kanale
tradycyjnym.

Nieuczciwe praktyki w lancuchach dostaw

Problematyka nieuczciwych praktyk handlowych w lancuchu dostaw juz od
wielu lat uznawana jest za istotny dylemat wspolpracy dostawcdw i1 przedsig-
biorstw handlowych. Stala si¢ ona przedmiotem zainteresowania Europejskiego
Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego juz w roku 2005, kiedy wydano opinig,
w ktore) uwypuklono ten problem i skrytykowano wiele negatywnych aspektow
postgpowania sieci detalicznych'®. W 2007 roku ukazalo si¢ o$wiadczenie pi-

Y Zmienilem branze i nie zaluje — zawsze moge liczvé na pomoc ekspertéw, ,Handlowiec.
Franczyza czy niezaleznos¢” 2014, luty, s. 4.

11K Kaszuba, Dylematy franczyzobiorcéw LD Holdingu, ,,Wiadomosci Handlowe™” 2014, nr 2,
s. 18.

12 Sektor wielkich detalistow — tendencje i oddzialywanie na rolnileéw i konsumentéw, DzU C
2557 14.10.2005.
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semne w sprawie zbadania przypadkow naduzywania wladzy przez duze su-
permarkety prowadzace dzialalnos¢ w Unii Europejskiej oraz przeciwdzialania
im, w ktorym zaapelowano do Komisji Europejskiej o podjecie niezbednych
krokow w celu zmiany sytuacji'’. Dwa lata pozniej problematyka nicuczciwych
praktyk handlowych w lancuchu dostaw stala si¢ przedmiotem debaty w ramach
unijnego scktora spozywczego. Podnoszono wowczas, ze brak przejrzystosci
rynku, nieréwne sily przetargowe 1 antykonkurencyjne praktyki doprowadzily
do wystapienia na rynku zakloécen, wywierajacych niekorzystny wplyw na kon-
kurencyjnos¢ calego tancucha dostaw artykulow zywnosciowych. Reakcja UE
na te zjawiska bylo utworzenie, w ramach Forum Wysokiego Szczebla do
spraw Poprawy Funkcjonowania Laficucha Dostaw Zywnosci, platformy eks-
pertdw ds. praktyk w zakresic umow zawieranych migdzy przedsigbiorstwami.
Miala ona na celu wypracowanie rozwiazan tego problemu. W 2011 roku plat-
forma ekspertéw opracowala zbiér zasad 1 przykladow dotyczacych nieuczci-
wych 1 uczciwych praktyk w stosunkach mi¢dzy partnerami w lancuchu dostaw
zywnoscl, ktore przedstawione zostaly w Zielonej Ksiedze w sprawie nieuczci-
wych praktyk handlowych (NPH) w lancuchu dostaw produktow spozywczych
i niespozywczych miedzy przedsiebiorstwami'*.

W latach 2012-2013 kontynuowane byly prace nad ocena skutkow réznych
rozwigzan pozwalajacych wyeliminowa¢ NPH. Chodzi m.in. o dokonanie anali-
zy réznych potencjalnych rozwiazan (od samoregulacji do prawodawstwa), tj.
ustalenie, czy mozliwe jest rozwigzanie tego problemu na szczeblu krajowym,
czy niezbgdne jest rozwiazanie na poziomie Unii Europejskiej. Warto podkre-
sli¢, ze nieuczciwe praktyki handlowe staly si¢ przedmiotem badan 1 dochodzen
w wiclu panstwach. W Polsce dylemat nicuczciwych praktyk handlowych
w lancuchach dostaw pojawit si¢ wraz z rozwojem zagranicznych sieci handlo-
wych 1 tym samym powstania nowego kanalu dystrybucji artykutow zywno-
sciowych 1 niezywnosciowych codziennego zapotrzebowania. Od poczatku
wzbudzal on duze zainteresowanie producentow, gdyz widziano w nim mozli-
wos¢ osiagania korzysci, takich jak'”: sprzedaz duzych partii towaru jednej fir-

13 O§wiadczenie pisemne w sprawie zbadania przypadkow naduzywania wladzy przez duze su-
permarkety prowadzace dzialalnos¢ w Unii Europejskiej oraz przeciwdzialania im, Parlament
Europejski, nr  0088/2007, http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//
NONSGML+WDECL+P6-DCL-2007-0088+0+DOC+PDF+V0//PL&language=PL.

14 Zielona Ksiega w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych w lahicuchu dostaw produltow
spozywezych i niespozywczych miedzy przedsiebiorstwami, Komisja Europejska PL, Bruksela
31.01.2013, COM (2013) 37 final.

'S Raport o stanie handlu wewnetrznego w 2004 r., Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Departa-
ment Przedsigbiorczosci, Warszawa 2005, s. 161-190.
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mi¢ handlowej, osiaganie wyzsze] skutecznosci we wprowadzaniu na rynek

nowych towaréw, mozliwos¢ rozwijania oryginalnych form promocji towarow

1 osiagania duzej skutecznosci dzialan promocyjnych, mozliwos¢ wymiernej

oceny wspdlpracy z przedsigbiorstwem handlowym, pozyskanie wiedzy z za-

kresu merchandisingu. Szybko okazalo si¢, ze uzyskiwanie wymienionych ko-
rzysci nie jest tatwe, gdyz relacje migdzy partnerami biznesowymi sg niesyme-
tryczne, oparte na dominagcji sieci, ktore wykorzystujac przewagg w kontaktach

z dostawcami, narzucaja wygodrowane warunki wspolpracy, dopuszczajac sig tez

czyndéw nieuczciwe] konkurencji. Dochodzi do nich mimo obowigzywania

ustaw, stanowiacych prawne podstawy umoéw migdzy dostawcami a przedsig-
biorstwami handlowymi. Naleza do nich:

1. Kodeks cywilny, ktory okresla glowne zasady ksztaltowania relacji han-
dlowych migdzy przedsiebiorcami.

2. Ustawa o terminach zaplaty w transakcjach handlowych, ktérej celem jest
ochrona slabszych kontrahentow przed wymuszaniem przez silniejszych
partnerdéw dlugich terminow platnosci.

3. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentdéw, zakazujaca szeroko rozu-
mianych porozumien (w tym umow), ktorych celem lub skutkiem jest wy-
eliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposéb konkurencji.

4. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktorej celem jest zapobiega-
nie 1 zwalczanie nieuczciwe]j konkurencji migdzy przedsigbiorstwami.
Wiele kontrowersji wywoluje obowiazujace obecnie rozpatrywanie czyndw

nicuczciwej konkurencji w trybie prywatno-prawnym.

W ciagu ostatnich dwdch lat, w zwigzku z procesami, ktore sieciom han-
dlowym wytaczaja dostawcy, domagajac si¢ zwrotu tzw. oplat potkowych, rela-
cje migdzy dostawcami i sieciami istotnie pogorszyly sig, mimo juz wczesniej
podejmowanych inicjatyw, zmierzajacych do poprawy klimatu i stworzenia
atmosfery do dobrej wspdlpracy 1 rozwijania kontaktow handlowych (np. prace
nad tzw. Kodeksem Etyki Polskiej Organizacji i Dystrybucji; powolanie w ra-
mach struktur organizacyjnych Zwiazku Prywatnych Przetworcow Mieka
(ZPPM) zespolu ds. handlu z zakresem prac dotyczacym m.in. wypracowania
modelu wspolpracy z sieciami detalicznymi). Zaufanie zostalo zniszczone przez
wiele nieetycznych zachowan partneréw biznesowych 1 dla obu stron obecna
sytuacja jest trudna. Przy glebokiej wzajemnej nieufnosci poprawa relacji mig-
dzy dostawcami i sieciami handlowymi na drodze prawnej ma male szanse po-
wodzenia. Konieczne jest odbudowanie w lancuchach dostaw wzajemnego za-
ufania partneréw.
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Rosngce znaczenie nowoczesnych technologii w zarzadzaniu i funkcjono-
waniu przedsigbiorstw handlowych

Wedlug danych GUS, a takze wynikow badan réznych osrodkow badaw-
czych, korzystanie przedsigbiorstw handlowych z nowoczesnych technologii
informacyjnych i komunikacyjnych wspierajacych zarzadzanie sklepem jest
silnie skorelowane z wielkoscig firmy i1 przynaleznoscia do sieci. W strukturze
wydatkéw na IT dominuja glownie duze firmy sieciowe, ktore czgsto posiadaja
rozbudowane dzialy informatyczne oraz zestaw aplikacji ulatwiajacych zarza-
dzanie zakupami, dostawami, sprzedaza, a takze wspomagajacych procesy po-
dejmowania decyzji biznesowych'®. Nowoczesne narzedzia wspomagajace
optymalizacj¢ asortymentu i ekspozycj¢ towardw na poltkach wykorzystuja tak-
ze sieci franczyzowe 1 niektore sieci wlasne oraz spoldzielcze.

Badanie GUS pt. Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomuni-
kacyjnych w przedsiebiorstwach w 2012 r., ktore obejmuje firmy powyzej 9
osob, pokazuje, ze w sekcji ,Handel; naprawa pojazdow samochodowych™
95,3% firm wykorzystuje w dzialalnosci komputery, 93,3% posiada dostgp do
internetu, a 63% ma strong internctowa. Znacznie slabsze jest wyposazenie
przedsigbiorstw handlowych w oprogramowanie specjalistyczne i pozwalajace
na wlaczanie si¢ firm w procesy wymiany danych; 46,2% prowadzi elektro-
niczng wymiang informacji z dostawcami i/lub odbiorcami, 22,2% wykorzystu-
je w zarzadzaniu pakiety ERP, 32,5% posluguje si¢ oprogramowaniem CRM,
a 9,4% realizuje e-sprzedaz do innych przedsigbiorstw (tab. 2).

Tabela 2

Przedsigbiorstwa handlowe wykorzystujace specjalistyczne oprogramowania i prowadzace
e-sprzedaz, w %

Przedsicbiorstwa Wykorzystujace:
Wyszczegdlnienie badane w sek- . oprogramo- .
cjidziale pakiety ERP | o ie cRM | ©-sPredaz
Handel i naprawa 100,0 222 32.5 9.4
pojazdow
Handel hurtowy 100,0 22.8 28.6 12,9
Handel detaliczny 100,0 97 11.5 6.6

Zrodlo:  Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w  przedsigbiorstwach
w 2012 r., GUS, Warszawa 2012, tablice ICT 2012.zip.

19°S. Dybka, Innowacyjne aspekty konkurencyinosci przedsiebiorstw handiu detalicznego,
.JHandel Wewnetrzny”, wrzesien—pazdziernik 2012, s. 342-351.
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Wyniki analiz danych GUS wskazuja na znacznie nizsza aktywnos¢ przed-
sigbiorstw detalicznych niz hurtowych w zakresie wspomagania dziatalnoscia
ICT wszystkich obszardw funkcjonowania firmy; przykladowo w zakresie wy-
korzystania oprogramowania CRM — 28,6% w hurcie wobec 11,5% w detalu.
Szczegdlnie stabe sa wskazniki obrazujace poziom wdrazania elektronicznego
biznesu przez male 1 srednie przedsigbiorstwa. Z badania Boston Consulting
Group pt. Polska internetowa. Jak internet dokonuje transformacji polskiej
gospodarki wynika, ze w grupiec MSP funkcjonujacych w dziedzinie handlu
51% zbadanych firm charakteryzuje si¢ wysoka aktywnoscig w internecie (co
oznacza, ze korzysta z internetu jako migjsca platnej reklamy i/lub kanalu dys-
trybucji produktdéw i ustug), 34% umiarkowang aktywnoscia, 14% niska, nato-
miast 1% nie wykazuje aktywnosci. Wyniki badan potwierdzaja, ze mali przed-
sigbiorcy ':

— nie posiadaja odpowiednio poglgbionych informacji rynkowych, w tym

ich systematycznego doplywu do firmy,

— percepcja korzysci z zastosowania systeméw informatycznych jest ni-
ska w grupie MSP,

— czgsto nie wiedza, jakich informacji potrzebuja i jak do nich dotrze¢,

— nie maja odpowiednich narzgdzi, ktore wspomagalyby ich w analizach
sytuacji ich firmy,

— bardzo rzadko podejmujgq wspolprace z firmami otoczenia biznesu,
w tym ze sferag B+R.

O niskim udziale malych firm w korzystaniu z narz¢dzi informatycznych

wspomagajacych zarzadzanie sklepem przesadzaja'’:

a) brak srodkéw finansowych na inwestycje IT; niec majac wystarczajace]
swiadomosci korzysci plynacych z usprawnienia proceséOw za pomoca
systeméw informatycznych 1 nie widzac przeslanek dla takich inwesty-
¢ji ze wzgledu na niewielka skale wlasnej dzialalnosci, wlasciciele MSP
kieruja srodki na inne waznigjsze ich zadaniem lub bardziej pilne wy-
datki;

b) trudnosci w szczegolowym okresleniu swoich potrzeb w zakresie IT;

¢) trudnosci w ocenie propozycji ustug informatycznych skladanych im
przez firmy IT.

'7 Rynek IT w Polsce i perspektywach jego rozwoju, wW: Raport o svtuacji mikro { malych firm
w roku 2012. Temat specjalny: E-gospodarka, Bank Pekao, Warszawa 2013, s. 109-118.

'8 Wolne i otwarte oprogramowanie w polskich przedsigbiorstwach, red. G. Konat, T. Smuga,
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011, s. 170-190.
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Rozwiazaniem dylematu malych niezaleznych przedsigbiorstw detalicznych

wydaje si¢ by¢ technologia chmury obliczeniowej (cloud computing), ktorej

przewaga w stosunku do dotychczas wykorzystywanych polega na tym, ze na-
rz¢dzie do wspomagania zarzadzania firma:

bedzie dostepne finansowo dla malych firm detalicznych, gdyz w ra-
mach platformy oprogramowanie bg¢dzie udostgpniane online dla zare-
jestrowanych niezaleznych detalistow;

jest stosunkowo prostym rozwiazaniem 1 przez to bedzie dostepne dla
malych firm, ktérych wiedza 1 umigjgtnosci w zakresie zarzadzania ka-
tegoria produktow sa istotnie stabsze niz w sieciach,

zawiera bazy produktoéw i przykladowe planogramy; ktére sa dostepne
online dla zarejestrowanych przedsi¢gbiorcow; korzystanie z przyklado-
wych planogramow skraca¢ bgdzie czas pracy przeznaczony na opty-
malizacj¢ oferty asortymentowej 1 optymalizacje ekspozycji towarow
na poélce sklepowej, poniewaz modyfikacja istniejacego planogramu
bedzie znacznie prostszym i mnigj czasochlonnym rozwigzaniem niz
tworzenie zupelnie nowego.

Sposroéd malych firm handlowych realne mozliwosci korzystania z nowo-
czesnych technologii wspomagajacych zarzadzanie firma maja;

a)

b)

zintegrowane przedsi¢gbiorstwa detaliczne mikro, male 1 sredniej wiel-
kosci sprzedajace artykuly codziennego zapotrzebowania, ktore nie ma-
ja dotychczas od integratorow wsparcia narzedziowego do np. optyma-
lizacji oferty 1 potki sklepowej; szacuje si¢, ze sklepéw nalezacych do
lokalnych niewielkich sieci 1 potencjalnie gotowych do wdrozenia ta-
kich systemow wsparcia zarzadzania firma jest okolo 4-6 tys.;
niezalezne firmy detaliczne; z przeprowadzonych szacunkow mozna
wnioskowaé, ze obecnie sposrod okolo 53 tys. sklepéw niezaleznych,
zainteresowanych korzystaniem z narzgdzi informatycznych pozwalaja-
cych na optymalizacj¢ oferty asortymentowej i ekspozycji na polce
sklepowej moze by¢ okolo 25%, tj. blisko 13 tys. sklepow.

Podsumowanie

Spowolnienie gospodarcze przyczynilo si¢ do nasilenia starych dylematow

rozwoju przedsiebiorstw handlowych i przyniosto nowe. W warunkach spadku

sklonnosci konsumentow do zakupu towardw 1 uslug, agresywnej cenowej kon-

kurencji 1 dynamicznego rozwoju sklepow dyskontowych wzroslo zagrozenie

dla niezaleznych malych firm detalicznych i1 hurtowych. Podjecie decyzji, czy
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pozosta¢ samodzielnym przedsi¢biorstwem z relatywnie duzym zagrozeniem
dla istnienia firmy, czy raczej wybraé integracj¢ z silnigjszym przedsigbior-
stwem jest dla tych firm istotnym problemem. Dane rynkowe wskazuja, ze ro-
$nie zainteresowanie wejsciem w struktury wybrangj sieci handlowej.

Silna konkurencja cenowa oraz zmiana preferencji zakupowych klientéw
(niechg¢¢ do wydatkowania jednorazowo wysokich kwot na zakupy FMCG,
chg¢ minimalizowania czasu poswigcanego na zakupy, rosnace zakupy w inter-
necie) staly si¢ przyczyna problemow takze dla sieci wielkopowierzchniowych
obiektow handlowych, szczegolnie hipermarketow. Wykorzystywane technolo-
gic okazaly si¢ malo efektywne 1 dla utrzymania pozycji hipermarketéw na
rynku konieczne staly si¢ glgbokie zmiany w ich strategiach rozwoju. Zmniej-
szanie powierzchni handlowych, rozw6j nowych formatéw handlu (np. conve-
niance store), wejscie w nowy kanal sprzedazy, jakim jest internet, rozwdj ma-
rek wlasnych, to zaledwie poczatek zmian w funkcjonowaniu sieci wielkopo-
wierzchniowych obiektow handlowych.

Spowolnienie gospodarcze sprawilo, ze przez wszystkich uczestnikdw lan-
cucha dostaw towarow silniej niz dotychczas dostrzegany jest problem niskiego
poziomu etyki w biznesie. Jest to dylemat zardéwno dostawcow, jak 1 przedsig-
biorstw handlowych. Odbudowanie zaufania przyniosloby korzysci wszystkim
partnerom biznesu.
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DILEMMAS OF INDEPENDENT AND CHAIN COMMERCIAL
ENTERPRISES IN THE PERIOD OF INSECURE ECONOMIC
DEVELOPMENT

Summary

The aim of the paper is to identify the dilemmas of Polish commercial enterprises in the pe-
riod of insecure economic development as well as to name its effects on economic development’s
sphere. The analysis will comprise independent retail and wholesale enterprises as well as chain
enterprises, inter alia hypermarkets. The items of the consideration will be: consumer disloyalty,
growing importance of prices in enterprises’ competitiveness, consolidation processes, unfair
practices in supply chains, growing value of new technologies in commercial enterprises’ man-
agement. The period of analysis is 2008-2012. The base of the analysis will be GUS data, includ-
ing those which were prepared to the order of the Institute for Market, Consumption and Business
Cycles Research as well as results of surveys in retail and wholesale trade of various research
centres in Poland. There will also be used results of own qualitative surveys and previous obser-
vations among representatives of commercial enterprises, FMCG producers and researchers.
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