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KSZTALTOWANIE ASORTYMENTU JAKO
DETERMINANTA SYTUACJI EKONOMICZNEJ
PRZEDSIEBIORSTW HANDLU DETALICZNEGO

Streszczenie

W opracowaniu  przedstawiono  wybrane zagadnienia polityki asortymentowej
przedsiebiorstw handlu detalicznego funkcjonujacych na terenie wojewodztwa podkarpackiego.
Na podstawie badan wilasnych przeprowadzono analiz¢ poziomu zaopatrzenia placdwek,
szerokosci i glebokosci asortymentu, dzialan innowacyjnych w zakresie polityki asortymentowe;j.
Uzyskane wyniki pozwolily okreslic typowe dzialania przedsigbiorstw funkcjonujacych
w miastach i na wsi, a takze wyznaczy¢ kompozycje elementéw oferty handlowej skutkujaca
korzystniejsza od innych firm pozycja ekonomiczna.

Wstep

Strategia asortymentowa realizowana przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego
znaczaco przeklada si¢ na ich sytuacje ckonomiczna. Trafne decyzje dotyczace
szerokosci asortymentu oraz jego typu, a takze celow stawianych stosowanej strategii
uwzgledniajace zachowania nabywcow czgsto przesadzaja o przewadze na rynku.
W opracowaniu podjgto probe ustalenia, jakie rozwigzania w tym zakresie pozwalaja
uplasowaé firm¢ w grupic o najwyzszej rentownosci przychoddéw. Wnioskowanie
prowadzone jest w oparciu o wyniki badan wlasnych przeprowadzonych na przelomie
2006 i 2007 r. metodg wywiadu kwestionariuszowego, wsrdd 413 losowo dobranych
firm handlu detalicznego funkcjonujacych na obszarze wojewddztwa podkarpackiego,
w ktérych asortymencie znajdowaly si¢ produkty zywnosciowe. Pordwnanie
przedsiebiorstw handlowych réznych branz (apteki, sklepy budowlane, detaliczny obrét
nieruchomos$ciami) byloby czynnikiem uniemozliwiajacym korelowanie wynikow
ekonomicznych uzyskiwanych przez badane podmioty z podejmowanymi przez nie
dzialaniami 1 wykorzystywanymi komponentami oferty handlowej. Podmioty te
przyjmujg bardzo odlegle warianty strategicznego dzialania. Analizie poddano zatem
grupe podmiotow, w ktdrych ofercie znajduja sie produkty zywnosciowe. Dzigki temu
uzyskano mozliwos¢ okreslenia skutkow ekonomicznych konkretnych dziatan
w podobnych warunkach.

! Piotr Cyrek — dr inz., Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
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Analize przeprowadzono w klasyfikacji wedlug miejsca funkcjonowania (miasto
-wie$), wielkosci mierzonej liczba osdb pracujacych (do 9, 10-49, 50 1 wigeej), a takze
wykorzystujac podzial na cztery grupy o roznej wysokosci wskaznika rentownosci
przychodow brutto obliczonego jako stosunck zysku brutto i przychoddw brutto. Grupy
ustalono jako I: (od -0 do srednia-odchylenie standardowe), II: <od $rednia-odchylenie
standardowe do $rednia), III: <od srednia do sredniat+odchylenie standardowe), 1V:
<od é$redniatodchylenie standardowe do +«). Pozwolilo to wnioskowa¢
o analizowanych zagadnieniach w powiazaniu z sytuacjq ekonomiczng podmiotow.

Wybrane aspekty polityki asortymentowej

Istotnym czynnikiem ksztaltujacym charakter placowki handlowej jest dobor
asortymentu, ktory stanowi zestaw wszystkich produktéw oferowanych przez dane
przedsigbiorstwo”. Asortyment powinien byé ukierunkowany na docelowy segment
klientow, przedstawia¢ dla nich korzysci i odréznia¢ si¢ od asortymentu oferowanego
przez konkurentow. Kryteriami ksztaltowania asortymentu w przedsi¢biorstwie
handlowym sa m.in.. ukierunkowanie asortymentu na potrzeby gltownych klientow
i zapewnienie im wysokiego poziomu obshugi handlowej, koncentracja na sprzedazy
towarow o szybkiej rotacji czy elastycznosé oferty asortymentowej’.

Ksztaltowanie struktury asortymentu wigze si¢ z okresleniem jego szerokosci
i glebokosci, jak i zmian w tym zakresiec oraz wyborem relacji pomigdzy
poszczegolnymi instrumentami marketingowymi w sytuacji sprzedazy wielu produktow
(tabela 1).

Tabela 1. Warianty asortymentu

Warianty Glebokosé
asortymentu plytki gleboki
waski Niewiele marek w kilku Wiele marek w kilku pokrewnych
& pokrewnych liniach produktu liniach produktu
Szerokos¢
Ki Niewiele marek w duzej liczbie Wiele marek w duzej liczbie
szerokl roznych linii produktéw réznych linii produktéw

Zrédlo: H. Mruk, LP. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 35.

Dzialania zwiazane z rozszerzeniem asortymentu wlasciwe sa dla podmiotow
ukierunkowanych na wzrost sprzedazy o wyjsciowo waskim asortymencie, a takze dla
handlowcéw oferujacych produkty poréwnywalne, dla ktorych kryterium wyboru
stanowi cena, ale réwniez wygoda zakupdw dokonywanych w jednym sklepie.

2 A. Grzesiuk, Trafi¢ z asortymentem, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 3 (31), s. 35.
* B. Pilarczyk, M. Stawifiska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, PWE,
Warszawa 2001, s. 147.
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Dzialania polegajace na poglgbieniu asortymentu powoduja zwigkszenie
mozliwosci wyboru dla klienta, co szczegdlnie wazne jest w sytuacji zakupow
planowanych i potencjalnie przycigga wigksza ich liczbe. Przedsigbiorstwo handlowe
zwieksza swoje kompetencje i podkresla profil, stajac sie postrzegane jako specjalista.
Poglebienie asortymentu oznacza jednak konkurencje nowego towaru z dotychczas
oferowanymi, ponadto nie przesadza o wzroscie obrotow i zyskow, a dodatkowo
powoduje wzrost stanu magazyndéw. W efekcie wielu przedsigbiorcéw dazacych do
maksymalizacji zysku koncentruje si¢ na najlepszych markach i artykutach. Zaréowno
rozszerzanie, jak i poglgbianie asortymentu pozwala na pozyskanie klientdw, ktorzy
preferuja zakupy w sklepach o bogatym asortymencie, jednak nie jest wlasciwy rozwdj

w obu tych kierunkach réwnoczesnie (tabela 2)*.

Tabela 2. Zalety i wady wariantéw ksztaltowania asortymentu

Warianty

linii produktow

niewielu niezadowolonych
klientow

asortymentu Zalety Wady
silna lojalnos¢ klientow ograniczona widocznos¢
wysoki stopien specjalizacji na rynku
Kilka glebokich dobry wizerunek niewielki przeplyw klientéw

w sklepie
oferowana jest minimalna
réznorodnosé towardow

Kilka plytkich
linii produktow

minimalne koszty

szybki obrét towarow
zadowolenie klientdw szuka-
jacych szybkiej i wygodnej
obstugi

ograniczone mozliwosci ruchu
w sklepie

mata réznorodnosé¢

klienci czgsto nie znajduja po-
szukiwanego towaru

Wiele glebokich
linii produktow

silna lojalnos¢ klientow
szybki obrét towarow

duza widocznos$¢ towaréw

na rynku

mozliwos¢ dokonania potrzeb-
nych zakupow w jednym skle-
pie

niski obrot niektorych produk-
tow

Znaczne Zamrozenie gotowki
w zapasach

niezbyt dobry wizerunek

Wiele plytkich
linii produktow

duza przepustowosé

zakupy dokonywane w jednym
sklepie

bardzo duza widoczno$é

na rynku

bardzo wygodne i szybkie za-

kupy

ograniczona réznorodnosé
niski obrot niektorych produk-
tow

staby wizerunek

klienci nie zawsze moga kupi¢
to, co chca

Zrédlo: H. Mruk, 1. Rutkowski, op. cit., s. 36.

Wiele placowek handlowych oferuje szeroki asortyment towardw, co wydluza
okres obrotu znaczng ich czgscia. Znajduje to wyraz w regule 80/20, co oznacza, z¢
20% asortymentu daje 80% wartosci sprzedazy”. Nie oznacza to jednak, ze handlowcy

* A. Grzesiuk, op. cit., s. 35-36.
> M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzadzanie marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 152, 463, 475.
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powinni bezwzglednie rezygnowaé z obrotu towarami wolniej rotujacymi. Ich obecnos¢
w sprzedazy przesadza przeciez o kompletnosci oferty, uatrakcyjniajac ja w oczach
Klientow, a czasem decyduje o wyborze danej placowki®.

Waznym zagadnieniem w ramach decyzji asortymentowych jest zarzadzanie
kategoria produktow, czyli grupa towardw réznych marek, o réznych cenach, jakosci,
ale zaspokajajacych te same lub powigzane ze soba potrzeby konsumenta. Oznacza to,
7ze podstawowym wyznacznikiem efektywnosci ekonomicznej przyjetej polityki
asortymentowej powinno by¢ ukierunkowanie na potrzeby klientow i maksymalizacja
korzysci dla nich, a nie che¢¢ zaspokojenia aspiracji detalisty czy presja wywierana przez
dostawcoéw. Ponadto koncepcja ta nie moze by¢ traktowana jako jednorazowa
optymalizacja asortymentu, lecz jako ciagly proces realizowany przez detalistow
i dostawcow. Zarzadzanie kategoriami produktéw oznacza dla firm handlowych dazenie
do zwigkszenia sprzedazy calej kategorii produktow poprzez:

— ustalenie asortymentu najbardziej efektywnego dla danego typu obicktu

handlowego,

— racjonalne wprowadzanie nowych produktow,

— optymalizacj¢ zagospodarowania powierzchni sprzedazowej,

— optymalizacj¢ dziatan promocyjnych.

Podporzadkowujac zatem polityke asortymentowq teorii zarzadzania kategoriami,
na dobdr towaréw w firmie handlowej skladaja si¢: okreslenie liczby kategorii i ich
wewnetrznej struktury oraz ustalenie udzialu poszczegdlnych kategorii w ofercie
sprzedazy’.

W charakterystykach asortymentu nalezy takze uwzgledni¢ jego spdjnos¢, a wige
stopiefl, w jakim poszczegdlne kategorie produktow wchodzacych w sklad asortymentu
sq ze soba zwiazane pod wzgledem marki, wizerunku, poziomu cen, jak i innych
elementéw plasujacych placoéwke handlowa w okreslonym segmencie rynku. Nie bez
znaczenia jest rowniez komplementarno$¢ asortymentu, czyli stopien, w jakim
poszczegdlne kategorie wzajemmie si¢ uzupelniaja. Alternatywnymi rozwigzaniami
strategicznymi moga by¢ tutaj przyklady podmiotéw typu category killers,
dobierajacych asortyment tak, by kompleksowo zaspokajaé okreslone potrzeby lub
obicktéw one stop shoping, oferujacych asortyment wysoce komplementarny®.

Ocena cech produktéw pozwala na wlasciwy dobor oferty asortymentowej, a wigc
skuteczne zarzadzanie kategoriami. Charakterystyki produktu istotne z punktu widzenia
nabywcy to zaré6wno cechy uzytkowe, zwigzane z podstawowymi funkcjami produktu
i parametrami technicznymi, jak i1 wartosci emocjonalne, zwigzane z funkcjami
dodatkowymi i wyobrazeniami o produkcie. Ksztaltowanie asortymentu obejmuje
rowniez wybor produktéw zgodnie z ich cyklem zycia, ktére dostosowane sg do potrzeb

¢ R. Cox, P. Brittain, Zarzqdzanie sprzedazq detaliczng, PWE, Warszawa 2000, s. 158.

7 U. Klosiewicz-Goérecka, Zarzadzanie kategoriami produktéw jako obszar wspolpracy producenta
i detalisty, ,Handel Wewnetrzny” 2002, nr 6, s. 14-15.

8 Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Ekonomiczna, Krakéow
2004, s. 50.
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klientow i ich sposobdw postepowania. W zaleznosci od tempa akceptacji produktu
przez klientow oraz dlugosci ich cyklu zycia wyrdznia si¢ produkty:

— wolno akceptowane przez nabywcoéw o wydluzonej fazie wprowadzania
i wzrostu,

— szybko akceptowane przez nabywcow,

— modne, z bardzo krétkim cyklem zycia,

— modyfikowane, ktére w fazie spadku zostajq ulepszone, znajduje si¢ dla nich
nowe zastosowania lub nowe rynki i ponownie wchodza w faze wzrostu, a ich
cykl zycia ulega wydtuzeniu®.

W fazie dojrzalosci nalezy uwzgledni¢ najwigkszy obrdt towarami, w fazie spadku
koniecznos¢ wycofania artykutow, ale konieczne jest tez zapewnienie oferty towardow
znajdujacych si¢ w fazie wprowadzania i wzrostu. W fazie wprowadzania na rynek
produkt kupuja nieliczni ,,eksperymentatorzy”, w fazie wzrostowej — juz coraz czgsciej
grupy przecigtnych konsumentow, a popyt wyraznie wzrasta. W kolejnym etapie
podstawowymi odbiorcami produktu staja si¢ liczni konsumenci o typowych
upodobaniach i gestos¢ dystrybucji rosnie. W etapie nasycenia produkt kupuja
natomiast nawet najbardziej konserwatywni konsumenci, a potencjal rynku zostaje
calkowicie wyczerpany i coraz wigcej klientow zaczyna sigga¢ po zamienniki, a wigc
kupowa¢ produkty zastgpujace towar dotychczas bedacy nowoscia. Atrakcyjnose
towaru dla handlu zaczyna male¢, co zwiazane jest z licznymi obnizkami cen, rabatami
i specjalnymi warunkami dostaw'”.

Atrakcyjnos¢ asortymentu wynika z tresci, charakteru i skladu oferowanych
towarow. Pozyskanie klienta wigze si¢ z przestrzeganiem kilku zasad w zakresie
ksztaltowania asortymentu. Reguly te to'':

a) zapewnienie duzego wyboru towarow w poréwnaniu do najwigkszego

konkurenta,

b) ksztaltowanie asortymentu zgodnie z cyklem zycia produktow,

¢) oferowanie nowosci i czgste zmiany towarow, co wplywa na ksztalttowanie
wizerunku dynamizmu, rozwoju i innowacyjnosci oraz przyspiesza rotacj¢
asortymentu,

d) podkreslanie réznic jakosciowych poprzez odpowiednio dobrany poziom cen
w ukladzie trzech poziomoéw: wysoki, $redni, niski, co ulatwia orientacj¢
klientoéw i zacheca ich do nabywania towarow z coraz wyzszej klasy cenowej;
uktad cena-jakos¢ musi by¢ zharmonizowany we wszystkich grupach towaréw
dla réznych grup nabywcow,

¢) oferowanic wyjatkowo atrakcyjnych towardw przyciagajacych klientow,
ktoérzy nabywajq rowniez i inne produkty,

® M. Aluchna, Z zZycia produktu, ,Handel” 2001, nr 11-12.
1 Od miodosci do starosci, ,,Handel” 1997, nr 3, s. 50.
' A Grzesiuk, op. cit., s. 37-38.
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f) dazenie do ozywienia ruchu, a wiec poszerzanie asortymentu nabywanego
rzadko o grupy towardw czestego zakupu.

g) ekspozycja towarow nie tylko w ukladzie kategorii, ale i w ukladzie grup
zapewniajacych wszechstronne zaspokojenie potrzeb docelowej grupy
nabywcow 1 wlasciwy dobdr sasiedztwa dla poszczegolnych towardw
z wykorzystaniem ich komplementarnosci, jak i uwzglednienie charakteru
zakupu dokonywanych pod wplywem impulsu'?.

Elementy strategii asortymentowej w badanych przedsie-
biorstwach

Analiza strategii asortymentowej sklania do krytycznej oceny zaopatrzenia
placowki 1 weryfikacji grup towarowych, ktére si¢ na nig skladaja. Zestawienie tych
elementéw w badanych podmiotach zawarto w tabelach 3 i 4 oraz na rysunku 1.

Przedsiebiorcy wysoko oceniali poziom zaopatrzenia wlasnych placowek. Oceng co
najmniej dobra przyznawalo mu 93,4% respondentow, dostateczng 6,5%, natomiast
oceny niedostateczne w ogdle si¢ nie pojawily. Bardziej krytyczni wobec zaopatrzenia
wlasnych placéwek byli handlowcy na wsi, gdzie przy pordéwnywalnym odsetku
wskazafl ,,dobry” mniejszy udzial stanowily sklepy z zaopatrzeniem bardzo dobrym,
a wigkszy z jedynie dostatecznym. Najbardziej krytyczni wzgledem zaopatrzenia byli
wlasciciele podmiotow najmniejszych, ktorzy czesto deklarowali cheé poszerzania
asortymentu lub poprawy jego jakosci, zwracajac jednak uwage na bariery w postaci
zbyt malej powierzchni sprzedazowej czy ograniczonej zasobnosci portfeli klientow,
ktorzy nie byliby sklonni nabywac towardw drozszych.

Najwyzej oceniano zaopatrzenie sklepow najwigkszych, gdzie realizowane sa
zakupy kompleksowe. Wymaga to prowadzenia szerokiego asortymentu, a jednoczesnie
wigkszego formatu sklepu. Ostroznos¢ w samoocenie wykazywano takze w sklepach IV
grupy rentownosci, gdzie najrzadziej przyznano ocen¢ bardzo dobra. Wlasciciele tych
sklepéw byli co prawda zadowoleni z wlasnego zaopatrzenia, akcentowali jednak
potrzebe ciaglej poprawy dopasowania asortymentu do oczekiwan swoich nabywcow,
wskazujac na koniecznos¢ racjonalnego zarzgdzania kategoriami produktow.

Jednostki handlowe na Podkarpaciu w dominujacej wigkszosci (98,3%) oferowaly
w ramach wlasnego asortymentu handlowego towary sprawdzone, chetnie nabywane
przez klientdéw. Zapewnialy one pewnos¢ obrotu i wzgledna stabilizacje zyskdw.
Alternatywa takiego dzialania moze by¢ wprowadzenie do oferty towardw nowych,
»eksperymentalnych”, ktore odroznia sklep od innych, przyciagng klientow
poszukujacych nowosci 1 chetnych do realizacji zakupow, obejmujacych takze towary
spoza typowego koszyka. Przykladem moga by¢ tutaj sklepy oferujace produkty
ekologiczne, regionalne czy ciekawostki kulinarne z réznych regionow $wiata. Wariant
ten stosowany jest w dominujacej skali w strategiach asortymentowych bardzo

2 Wiecef znaczy lepiej, ;Handel” 2001, nr 6, s. 38.
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nielicznej grupy badanych podmiotow, jednakze coraz czesciej asortyment podstawowy
uzupetniany jest o towary nowe.
Tabela 3. Elementy strategii asortymentowych wykorzystywane przez badane podmioty

Struktura informacji na temat strategii asortymentowych
badanych firm (w %)

wedtug - . -
W Sinieni mieisca wedtug liczby oséb wedtug rentownosci
yszezegolnienie 0g6- dzia’flaljnos’ci' pracujacych: przychodéw brutto:
tem ' .
miasto  wieS  do 9 1919d° W?gclej gl grll grll gV
Zaopatrzenie placowki jest:
bardzo dobre 30,0 308 294 246 558 750 333 31,7 289 244
dobre 634 636 633 67,6 442 250 641 589 671 689
dostateczne 65 56 73 77 0,0 00 26 94 40 67

W asortymencie sklepu znajduja sie artykuty:

Sklep gtownie ,eks-

perymentuje” z no- 17 31 0,5 1,7 19 0,0 0,0 11 27 22
wymi towarami
Sprawdzone, chet-
nie nabywane
Placowka to raczej sklep:

0 asortymencie jed-

noczesnie szerokim 145 154 138 120 288 250 231 122 181 44
1gtebokim

o0 szerokim, ale ptyt-
kim asortymencie
specjalistyczny 133 195 7.8 14,3 7.7 8,3 0,0 161 121 17,8

z podstawowym
asortymentem 324 308 339 32 192 83 282 300 356 356

93 969 995 983 981 1000 1000 989 973 978

39,7 344 445 384 442 583 48,7 417 342 422

Oferta firmy obejmuje:

wylacznie produkty  ge g 979 959 977 962 750 897 983 966 97.8
konsumpcyjne

produkty konsum-

pcyjne i $rodki pro- 31 21 41 2,3 38 250 103 17 34 22
dukcyjne

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Na innowacyjnos¢ asortymentu szczeg6lng uwage zwracaty podmioty
0 rentownosci przychodéw powyzej $redniej, mozna zatem wnioskowaé
o prawidtowosci tezy, ze asortyment nowy (takze poszukiwany przez nabywcow)
pozwala na uzyskanie lepszej pozycji ekonomicznej. Ws$réd podmiotdw najwiekszych
z badanych nastawionych na wysokie obroty zaden nie oferowat gtdwnie asortymentu
innowacyjnego. Z badan wynika, ze formatem sklepu bardziej dopasowanym do
oferowania  innowacji  asortymentowych sg  sklepy  mniejsze.  CzeSciej
eksperymentowano z asortymentem wsrod firm, w ktorych pracowato do 49 oséb.
Podmioty te wykorzystywaly innowacyjnos¢ w celu wyr6znienia sie na rynku,
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podkreslenia specyfiki sklepu. Przekonani o tradycyjnych potrzebach klientow byli
takze handlowcy na wsi, gdzie przy ograniczonej liczbie kupujacych mniej
prawdopodobne bylo utrzymanie si¢ sklepu, ktory w przewazajacej czesci oferuje
towary innowacyjne, pomijajac artykuly powszechnie oczekiwane.

Okreslajac  prowadzong strategie asortymentowa w badanych placéwkach
handlowych, wskazywano wariant szerokiego, ale jednoczesnie plytkiego asortymentu.
Wyzszy udzial tego wskaznika w przypadku handlowcow na wsi wynika z dazenia do
zaspokojenia jak najszerzej potrzeb klientow, by ograniczy¢ ich odejscie w celu
realizacji zakupow w miescie. Konieczne jest takie dobranie asortymentu, by zapewni¢
klientom wzglednie duzo wygody i mozliwo$¢ zaopatrzenia na miejscu, a rownoczesnie
budowanie przekonania o porownywalnosci oferty ze sklepami miejskimi.

Drugi w kolejnosci wskazaf wariant to asortyment podstawowy (waski 1 plytki),
charakterystyczny dla podmiotow na wsi (zaopatrujacych kilkadziesigt okolicznych
gospodarstw), a w miescie typowy dla sklepéw po sasiedzku, o niewielkiej liczbie
pracujacych (odsetek wskazan w tym typie maleje wraz ze wzrostem wielkosci
sklepéw) i1 jednoczesnie grupy najnizszej rentownosci. Wskazuje to na fakt, ze
przedsigbiorcy prowadzacy dzialalnos¢ handlowa podporzadkowuja ja warunkom
lokalnego rynku, a skalg dzialania — skali zapotrzebowania miejscowych nabywcow.
Nie zawsze dazg do maksymalizacji korzysci wynikajacych z prowadzonej dziatalnosci,
a obawiajac si¢ braku mozliwosci odnalezienia innego zrddla zarobkowania prowadza
ja, by w ogole uzyska¢ dochody. Podmioty najbardziej rentowne czgsciej od innych
wskazywaly specjalizacj¢, poglebiajac wzglednie waski asortyment. Stwarzajac
mozliwos¢ wyboru w ramach poszczegdlnych grup asortymentowych budowaly
wizerunek eksperta w danym asortymencie i pozwalaly realizowa¢ zamierzenia nieco
bardziej] wymagajacych klientow, oferujac towar precyzyjniej dopasowany do ich
oczekiwan. Taki rodzaj strategii asortymentowej wskazany jest jednak na obszarach
o wigkszej liczbie potencjalnych klientdow. Potwierdzaja to wypowiedzi
przedsigbiorcow dzialajacych w miescie (11,7% wigcej niz na wsi wskazan
Lspecjalizacji” jako charakterystyki strategii asortymentowej, ktéra realizuja).
Predyspozycje do specjalizacji wykazywaly takze podmioty mikro (14,3% wobec
sredniej 13,3%), funkcjonujace w grupie innych jednostek, uzupelniajac ich ofertg
(sklepy miesne, owocowo-warzywne <¢zZy z pieczywem w  sasiedztwie
ogolnospozywezych).

W opracowaniu jako kryterium wlaczenia jednostki do zestawienia wynikow
przyjeto sprzedaz w danym sklepie produktow zywnosciowych, a zatem zgodnie z ich
naturalnym przeznaczeniem jednoczesnie produktéw konsumpcyjnych. Mozliwe bylo
takze, z¢ towary nabywane byly w celu ich dalszego przetworzenia, ale biorac pod
uwage, ze badano podmioty prowadzace sprzedaz detaliczna, a zatem dopasowana do
potrzeb ostatecznych konsumentow, zalozono, ze kazdy sklep prowadzil sprzedaz
produktéw konsumpcyjnych. Odnotowano jednak takze podmioty, ktore prowadzity
sprzedaz towarow sklasyfikowanych jako srodki produkcyjne. W tabeli 3 wyodrgbniono
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zatem takie placodwki, ktore oferowaly wylacznie towary konsumpcyjne i te, ktore
laczyly obie ich formy. Wigkszym zainteresowaniem wlaczeniem do oferty srodkow
produkeyjnych cechowali si¢ handlowcy na wsi, uwzgledniajac fakt, ze ich klienci to
czesto rolnicy zainteresowani nabyciem drobnych artykuléw zwigzanych z produkeja
mozliwie blisko miejsca zamieszkania. Ofert¢ firmy o $rodki produkcji poszerzano
takze w placéwkach najwigkszych, przyjmujac zalozenie kompleksowego zaspokajania
oczekiwan klientéw, zréznicowanych pod wzgledem motywow dokonywania zakupow
1 przeznaczenia towarow.

Coraz czes$ciej w placoOwkach handlu detalicznego artykulami zywnosciowymi
oferta sprzedazowa obejmuje nie tylko zywnos¢, ale i artykuly niezywnosciowe, takie
jak kosmetyki, chemia gospodarcza, papierosy itp. (okreslane czgsto 1acznie
z zywnoscig jako artykuly spozywcze) oraz artykuly niespozywcze, takie jak sprzet
AGD, meble, odziez itp. Wynika to z dostrzezenia przez przedsigbiorcow mozliwosci
generowania dodatkowych zyskow poprzez wykorzystanie czestszego kontaktu
z klientem niz ma to micjsce w sklepach specjalizujacych si¢ jedynie w handlu
artykulami niespozywczymi. Decyzja dotyczaca wlaczenia w zakres oferowanego
asortymentu towaroOw niespozywczych wymaga uwzglednienia wielu czynnikdw,
w tym:

— powierzchni sklepowej (wskazuje sig, ze w sklepach zlokalizowanych

w miastach sprzedaz artykuldw niespozywczych jest rentowna dopiero
w sytuacji dysponowania powierzchnia sprzedazowa powyzej 400 m?
w mniejszych podmiotach do oferty powinny by¢ wlaczane artykuly
niespozywcze mozliwe do sprzedazy w systemie samoobstugi),

— rotacji artykulow niespozywczych, ktora nie powinna by¢ mnigjsza niz
przecigtna rotacja w sklepie, co wymaga szerokiej oferty artykulow
zywnosciowych o charakterze podstawowego elementu oferty,

— dostosowania oferty artykuldéw niespozywczych do potrzeb i gustow klientdw
danej placowki,

— wyboru miejsca ekspozycji artykuléw niespozywczych z uwzglednieniem
charakteru ich zakupdéw, dokonywanych w sposob zaplanowany lub
impulsywny, w pierwszym wypadku asortyment niespozywczy jest wzglednie
stalym elementem oferty ze stalym miejscem ekspozycji (dotyczy to oferty
hipermarketdéw 1 ewentualnie wigkszych supermarketéow), w drugim za$
zmienny, §cisle zwigzany z sezonem,

— cenowo-kosztowych, gdyz wlaczenie do oferty artykulow niespozywczych
wigze si¢ z koniecznosciq ustalenia ceny konkurencyjnej, a jednoczesnie
zapewniajacej realizacj¢ marzy pokrywajacej zazwyczaj nizszq rotacje tych
towarow, wigksze koszty magazynowania, zatrudnianic specjalnie
przeszkolonego personelu’”.

B Tak” dla artykuléw niespozywezych, ,Handel” 1998, nr 10, s. 62.
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Towary sezonowe, ktére nie sg przedmiotem ciggtego popytu, powinny cechowaé
sie wysoka rotacja, ktéra uatrakcyjnia oferte. Natomiast drozsze artykuty niespozywcze
wymagaja zapewnienia mozliwosci sprzedazy ratalnej lub skorzystania z kredytu, jak
i kompetentnej obstugi i serwisu, ktory pozwala klientowi na uzyskanie petnej
informacji o produkcie, zminimalizowanie ryzyka zakupu, obejmuje asyste przy
zakupie, dostawe do domu i podiaczenie lub zamontowanie produktu, bezproblemowy
zwrot, wymiane lub naprawe niepetnowartosciowego towaru, przyjmowanie reklamacji
w wydzielonym miejscu. Takie dziatania dowartosciowujg oferte, co pozwala na
podwyzszenie ceny oraz umozliwia usatysfakcjonowanie Kklienta i utrzymanie
wiarygodnosci firmy14

Zgodnie z 0g6lng tendencjg wsrdd analizowanych firm asortyment zywnosciowy
taczony byt z artykutami pozazywnosciowymi (rys. 1).

Amm badam/ch 0,
%/Sodljf) obliczenian?&wta\wlvie vwnikdt/—}/rm W’?Imnydm

W badanej probie znalazto sie 78,2% firm, ktore faczyly w ofercie obie grupy
towarowe. Pozostate dostarczaty wylacznie produkty przeznaczone do spozycia.
Czesciej faczyli wspomniane grupy towardw handlowcy na wsi, co jest zgodne
z prowadzeniem szerokiego, ale ptytkiego asortymentu. Wiekszy odsetek podmiotéw
0 rentowno$ci na poziomie poza odchyleniami od $redniej, wskazujacy czesciej dazenie
do sprzedazy artykutow zywnosciowych, jak i pozazywnosciowych $wiadczy, ze nalezy
zwraca¢ szczeg6lng uwage na proporcje wsréd poszczegdlnych grup asortymentowych
1 ich racjonalne dopasowanie do typu klientéw, do ktérych kierowana jest oferta.

14Skutecznosé ziotego Srodka, ,,Handel” 1998, nr 10, s. &4, 66.
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Chybione decyzje w zakresie asortymentu poszerzonego przy zbyt matej powierzchni,
niedopasowanego do profilu sklepu czy oferty podstawowej skutkowaty bowiem gorszg
sytuacjg ekonomiczna firmy. Potwierdzajato wyniki zaprezentowane w tabeli 4.

Tabela 4. Grupy asortymentowe w analizowanych podmiotach
Grupy towaréw znajdujace sie w ofercie badanych firm (w %)*

Wieg-*sl(’% wedtug liczby oséb wedtug rentownosci

Wyszczegolnienie  og6-  driatalnosai: pracujacych: przychodow brutto:
fem iy 0db  Di

mesto  wies 9 g Vieog] gl gl gl gV
ggghwugzpoiywcze 91 94 995 986 942 1000 1000 972 987 978
napoje, soki 937 913 959 93 904 91,7 949 933 A0 933
pieczywo 896 81 94 81 923 91,7 923 906 893 844
maka, cukier 869 795 936 865 85 91,7 923 867 87,2 82
mleko, nabiat 864 785 936 860 85 91,7 923 867 89 82

owoce i warzywa 85 779 9R2 84 85 833 897 872 832 822
mieso, wedliny, drob 823 71,3 922 8.1 835 91,7 897 833 792 822

Srodki czystoscl, 780 662 885 771 846 750 923 744 765 844

kosmetyki

odziez, obuwie 99 62 133 92 173 00 77 106 94 11
atykuy AGD,RTV 39 41 37 32 77 83 51 39 13 111
inne 194 174 211 198 135 333 3H9 178 181 156

. *Whyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskazac kilka wariantow
Zrodho: obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.

Zwraca w nich ponownie uwage wieksza r6znorodnos¢ asortymentowa sklepéw na
wsi oraz firm o najnizszej rentowno$ci (wzbogacajacych asortyment o artykuly
spozywcze). Jednoczesnie podmioty z IV grupy rentownosci najczesciej uzupehniaty
oferte o artykuty niespozywcze (odziez, obuwie, artykuty AGD i RTV).

Podsumowanie

Handel musi oferowa¢ potencjalnym klientom pozadane produkty, spetniajace
wysokie wymagania jakoSciowe i jednoczesnie cechujace sie relatywnie niskimi
cenami, dodatkowo w kompleksowym zestawie asortymentowym. W firmach
0 najwyzszym poziomie wskaznikow rentownosci zauwazono najwyzszy stopien troski
0 poziom wiasnego asortymentu. W jednostkach tych wykazywano koniecznosé
ciaglego jego dopasowania do oczekiwan nabywcow. Skutecznosci w poprawie
wynikéw ekonomicznych upatrywano w innowacyjnosci asortymentu, a w sklepach
miejskich w podniesieniu stopnia jego specjalizacji.

W projektowaniu asortymentu sklepéw wiejskich nalezy uwzgledni¢ szczegblne
oczekiwania mieszkarncow wsi. Spodziewaja sie oni naby¢ blisko miejsca zamieszkania
produkty rzadziej poszukiwane przez klientow z miasta (jak podstawowe $rodki
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produkcji rolniczej — nasiona, drobne narzedzia itp.), a jednoczesnie sq w stanie sami
wytworzy¢ niektére produkty (mleko, sery, warzywa, owoce czy soki), a zatem popyt
na nie jest ograniczony. Przedsigbiorstwa miejskie przedstawialy w ofercie
w wigkszosci sprawdzone towary, chetnie nabywane. Oferta uzupelniana byla takze
o produkty innowacyjne. Podmioty wicjskie oferowaly niemal wylacznie artykuly
sprawdzone bez cksperymentdw asortymentowych. Handlowcy w  miastach
konstruowali asortyment zrdéznicowany pod wzgledem szerokosci i glebokosci.
Wrystepowaly placowki specjalistyczne i o charakterze wszechstronnego zaopatrzenia
o glebokim wyborze asortymentowym. Na wsi charakterystyczny byl szeroki, ale plytki
asortyment, w sklepach mniejszych dodatkowo ograniczany pod wzgledem szerokosci.
Mniejszy byl udzial inicjatyw tworzenia podmiotow o asortymencie jednoczesnie
szerokim 1 glgbokim. Powszechnie ograniczano glgbokos$¢ asortymentu. W miastach
rzadko poszerzano asortyment zywnosciowy o produkty pozazywnosciowe, co na wsi
bylo zjawiskiem popularnym.

SHAPING ASSORTMENT POLICY AS A DETERMINANT
OF ECONOMIC CONDITION OF RETAIL TRADE ENTERPRISES

Summary

Some chosen issues of assortment policy of retail trade enterprises functioning
in Podkarpackie voivodeship are presented in the paper. Basing on the author’s research there was
conducted the analysis of a level of the outlets supply, width and depth of assortment, and
innovative actions taken within the assortment policy. The obtained results allowed to identify
typical actions of enterprises functioning in cities and country-sides, as well as to define
a package of elements of a trade offer that results in more favorable economic conditions than the
competitors.



