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Streszczenie

Dzialalno$¢ przedsigbiorstw uwarunkowana jest licznymi czynnikami otoczenia, w ktérym
ono dziala. W artykule przyjeto teze, ze do czynnikoéw wplywajacych na funkcjonowanie sieci
handlu detalicznego mozna zaliczy¢ czynniki globalne zwigzane z sytuacja kryzysowa, trendami
zwigzanymi z konsumpcja, zmianami dotyczacymi sposobow dokonywania zakupéw (w tym
szczegblnie rozwoju sprzedazy przez internet), przenikaniem wzorcéw zachowan itp. oraz czyn-
niki lokalne (zwigzane z kondycja ekonomiczna rynkéw lokalnych oraz wymaganiami tych ryn-
kow). Celem opracowania jest zidentyfikowanie wplywu czynnikéw globalnych i lokalnych na
zachowania strategiczne sieci handlowych dzialajacych w Polsce oraz wskazanie konkretnych
zachowan strategicznych tych sieci bedacych konsekwencja oddzialywania omawianych czynni-
kow. Przedstawiono réwniez wyniki badan bezposrednich klientéw sieci detalicznych.

Slowa kluczowe: sieci handlowe, otoczenie, czynniki globalne, czynniki lokalne

Uwarunkowania globalne dzialalno$ci sieci handlowych w Polsce

Dzialalnos¢ przedsigbiorstw uwarunkowana jest réznorodnymi czynnikami
zwiazanymi z otoczeniem, w ktérym ono funkcjonuje. Wspodlczesne otoczenie
przedsigbiorstw cechuje si¢ duza zmiennoscia, co wymusza na nich dostosowa-
nie strategii rozwoju do potrzeb coraz bardziej konkurencyjnego rynku global-
nego. W szczegdlnosci dotyczy to wielkich korporacji transnarodowych, posia-
dajacych rozbudowane struktury organizacyjne, funkcjonujacych na licznych
rynkach zbytu i charakteryzujacych si¢ geograficznym rozproszeniem dzialal-
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nosci. Posiadane zasoby, w tym rowniez w zakresie zasobow pozabilansowych
takich jak np. know-how marketingowe, naklady przeznaczane na badania
1 10zw0j, wspolpraca z wieloma podmiotami i kreowanie powigzan o charakte-
rze lokalnym, regionalnym oraz ponadnarodowym, sprawiaja, ze korporacje
transnarodowe odgrywaja znaczaca rol¢g w rozwoju gospodarczym miast 1 re-
giondéw, a nawet panstw. Niewatpliwie wiele sieci handlu detalicznego stanowi
przyklad takich korporacji transnarodowych.

Globalizacja to jeden z najwazniejszych procesdéw zachodzacych we wspol-
czesnym Swiecie. Proces ten przejawia si¢ w nastepujacych plaszczyznach:
ckonomicznej, spolecznej, kulturowej, politycznej 1 technicznej. Z uwagi na
zlozonos¢ 1 wielowatkowos¢ procesu globalizacji, w literaturze mozna spotkac
si¢ z réznymi ujeciami jego istoty. Globalizacja postgpujaca w sferze ekono-
miczngj wywoluje wiele dyskusji naukowych od czasu publikacji artykulu
Th. Levitta (1983), w ktérym stwierdzil, ze caly $wiat przeobraza si¢ w ,jedna
globalng wioske”, w ktorej istnieje jednorodny, zunifikowany rynek globalny,
gdzie konsumenci maja te same potrzeby 1 preferencje. Wielu autoréw uwaza,
z¢ globalizacja gospodarki jest historycznym procesem wzrastajacej integracji
gospodarki $Swiatowej, sterowanym przez strategiczne dzialania panstw i po-
nadnarodowych korporacji’. Gléwna cecha globalizacji jest integrowanie dzia-
lalnosci podmiotow gospodarczych prowadzonej w skali migdzynarodowej na
réznych poziomach, tj. gospodarek krajowych, rynkéw, galezi i przedsigbiorstw
w jeden ogdlnoswiatowy system ekonomiczny, dazacy do powstania globalnej
gospodarki. Konsekwencja nowych relacji gospodarczych jest wlaczanie czgsci
krajowych systemoéw gospodarczych w globalne systemy wiclkich korporacji
1 ksztaltowanie si¢ nowych ukladow powiazan, co prowadzi do usieciowienia
organizacji calej gospodarki’.

Jak juz wspomniano ws$rod sieci handlu detalicznego znajdujq si¢ korpora-
cje transnarodowe, rowniez funkcjonujace w Polsce. Rozwojowi globalizacji
sprzyja wzrastajaca konkurencja migdzynarodowa migdzy firmami (réwniez
sieciami detalicznymi), co skutkuje rozszerzaniem geograficznej ekspansji
przedsigbiorstw, poszukiwaniem nowych migjsc lokalizacji inwestycji w skali

% P. Dicken, Global shift. The internalization of economic activity, Paul Chapman, London
1992; Governments, globalization and international business, red. J.H. Dunning, Oxford Univer-
sity Press, 1999; Regions, globalization and the knowledge based economy, red. J.H. Dunning,
Oxtord University Press, 2002.

3 T. Stryjakiewicz, Koncepcja usieciowienia w badaniach przestrzenno-ekonomicznych,
w: Koncepcje teoretyczne | metody badan geografii spoleczno-ekonomicznej i gospodarki prze-
strzennej, red. H. Rogacki, Bogucki Wyd. Naukowe, Poznan 2001, s. 37-47.
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calego $wiata 1 nowych rynkéw zbytu. Wzrost konkurencji mozna réwniez za-
obserwowa¢ w sektorze handlu detalicznego, gdzie zauwaza si¢ liczne przejecia
réznych sieci oraz wchodzenie na nowe rynki. Dla sieci handlowych Polska
stanowi atrakcyjny rynek zbytu.

Obserwujac handel detaliczny w Polsce mozna stwierdzi¢, ze ,,nadrobione”
zostaly zapdznienia w stosunku do innych krajow Unii Europejskiej (zwlaszcza
chodzi tu o struktur¢ i formy handlu detalicznego). Otwarcie polskiego rynku
po 1989 roku dla podmiotdéw zagranicznych spowodowalo naplyw wielu inwe-
storow zagranicznych, ktorzy w uruchamianych, najczgsciej wielkopowierzch-
niowych obiektach handlowych, wprowadzili nowe technologie i formy obstugi
nabywcdw. W strukturze polskiego handlu w Polsce wystgpuja obecnie zardw-
no formy konwencjonalne, o wyrazistej, latwo rozpoznawalnej dla nabywcy
formule handlu, jak i nickonwencjonalne, nowe, oferujace szczegdlny, niestan-
dardowy asortyment towardw i uslug handlowych®. Mozna stwierdzi¢, ze
w warunkach globalizacji rynku w sektorze handlu nastapil wzrost internacjona-
lizacji dzialalnosci oraz wysoka dynamika zmian strukturalnych w zakresie
form i typow jednostek handlowych oraz struktury podmiotowej i przestrzen-
nej’.

Wazna rolg w rozwoju handlu detalicznego w Polsce odgrywaja bezposred-
nie inwestycje zagraniczne, ktore od 1994 roku wyniosty lacznie okolo 15 mld
dolaréw. Inwestycje w handel spowodowaly réwniez zmiany w zachowaniach
klientoéw, ktorzy stali si¢ bardziej wymagajacy w odniesieniu do oferowanych
produktéw. Zgodnie z danymi zawartymi w raporcie ,,How Global is the Busi-
ness of Retail?” (,,Globalne aspekty rynku powierzchni handlowych™) przygo-
towanym przez CB Richard Ellis w 2010 roku, Polska byla jedynym krajem
w Europie, ktory uchronit si¢ przed skutkami recesji 1 pozostal obszarem bardzo
atrakcyjnym dla migdzynarodowych sieci handlowych. Zgodnie z danymi na
polskim rynku dziala 32% wszystkich ankictowanych najwazniejszych migdzy-
narodowych sieci handlowych. Mozna oczekiwaé, ze wraz ze wzrostem PKB,
Polska nadal bedzie jednym z gléwnych kierunkéw ekspansji w Europie Srod-
kowo-Wschodnig;j.

*D. Wozny, Identyfikacja czynniléw wphwajqcyeh na wybdr wielkopowierzehniowych placo-
wek  handlu  detalicznego  jako miejsca  dokonywania  zakupéw, Swiat Marketingu”,
http://www.swiatmarketingu. pl/index.php?rodzaj=03&id_numer=693206 (20.02.2013); T. Kacz-
marek, Struktura przestrzenna handlu detalicznego. Od skali globalnej do lokalnej, Bogucki
Wyd. Naukowe, Poznan 2010, s. 120-162.

3> K. Bilinska-Reformat, B. Reformat, Influence of foreign direct investment on the market be-
haviour of trade entities in Poland, ,Journal of Economics & Management”, Vol. 6, Katowice
2009, s. 21-47.
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Wspolczesny handel detaliczny jest dzialalnoscia o coraz wigkszym zna-
czeniu dla rozwoju miast 1 regionow. Handel detaliczny zwiazany z funkcjono-
waniem licznych sieci tworzy duzy rynek pracy, organizuje przestrzen migjska
oraz kreuje nowego typu relacje spoleczne (np. takimi waznymi relacjami sa
relacje z dostawcami lokalnymi). Na polskim rynku dzialaja najwigksze euro-
pejskie sieci handlu detalicznego. Ze wzgledu na ich charakter (wielkos¢ po-
wierzchni sprzedazowej, lokalizacjg, zakres oferowanego asortymentu) mozna
je podzieli¢ na trzy grupy:

1. Sieci hipermarketéw — do tej grupy mozna zaliczy¢ nastgpujace podmioty:
Auchan (Grupa Auchan), Carrefour, Real (Grupa Metro), Tesco Polska,
Kaufland (Kaufland Markety), E. Leclerc (grupa E. Leclerc).

2. Sieci supermarketow: Tesco Polska, E. Leclerc, Carrefour Market, Simply
Market (dawnigjsza Elea, wlasciciel Auchan, przejglo réwniez sie¢ Billa),
Savia Tesco.

3. Sieci dyskontowe: Biedronka (Jeronimo Martens — Portugalia), Lidl, Netto
(sie¢ dunska), Aldi (sie¢ niemiecka).

W zwiazku z funkcjonowaniem sieci detalicznych w skali migdzynarodo-
wej 1 globalnej niewatpliwie do czynnikow wplywajacych na ich funkcjonowa-
nie mozna zaliczy¢ czynniki globalne odnoszace si¢ do sytuacji kryzysowej,
trendow zwigzanych z konsumpcja, zmian dotyczacych sposobdw dokonywania
zakupow (w tym szczegdlnie rozwoju sprzedazy przez internet), przenikania
wzorcow zachowan itp. To gospodarstwa domowe stanowia glowny punkt od-
niesienia dzialalnosci sieci detalicznych, dlatego konieczne jest pozyskiwanie
informacji o zachowaniach klientow w warunkach kryzysowych. Kryzys go-
spodarczy, ktory rozpoczal si¢ na szeroka skalg w 2007 roku w Stanach Zjedno-
czonych spowodowal zmiany w zachowaniach klientow®. Zgodnie z pogladami
prezentowanymi przez licznych autoréw, konsumenci pod wplywem stresu
wynikajacego z Igku o swdj byt, sa przede wszystkim zainteresowani korzy-
sciami zwiazanymi z nizszymi kosztami dokonywania zakupow, minimalizo-
waniem ryzyka zakupowego oraz uzyskiwaniem ,twardych” widocznych ko-
rzysci zakupowych’. Che¢ inwestowania bardzo szybko spada, za$ uwidaczniaja
si¢ sklonnosci do oszczedzania.

® Szerzej na temat Zrodel kryzysu: ec.europa.eu/internal_market/finservices-etail/docs/finfocus/
finfocus5/finfocus5_pl.pdf (20.02.2013).

7 Szerzej na temat zachowan klientéw w warunkach kryzysu: S. Hermann, The crisis and cus-
tomer behavior: eight quick solutions, ,Journal of Customer Behavior” 2009, Vol. 8, Iss. 2,
s. 177-186.
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P. Flatter 1 W. Willmott zidentyfikowali cztery gléwne tendencje w zacho-
waniach klientéw w czasie kryzysu gospodarczego:

— zapotrzebowanie na prostot¢ (konsumenci w obawie przed ryzykiem

poszukuja prostych, wartosciowych ofert),

— oczekiwanie na etyczne prowadzenie biznesu przez firmy (w czasach
kryzysu konsumenci oczekuja ukarania winnych, dziatajacych nie-
etycznie firm, ta tendencja jest mniej widoczna w czasach prosperity),

— oszczgdzanie (podczas kryzysu oszczedzanie staje si¢ modne i w do-
brym tonie),

— tendencja do ,,przeskakiwania” z jednej oferty na drugg (w czasach kry-
zysu oszczgdzanie staje si¢ na tyle modne, ze klienci staja si¢ coraz
mnigj lojalni w stosunku do dotychczas kupowanych marek, rowniez
firm)®.

Coraz wigksza liczba konsumentow staje si¢ orgdownikami tzw. smart
shopping, ktéry polega na tym, by w racjonalny sposob dokonywaé zakupow
zgodnie z zasada ,nie przeplacac¢”. W Polsce juz czterech na dziesigciu Polakow
stosuje wybrane sposoby na oszczgdzanie podczas zakupow. Charakteryzujac
grupg osob kupujacych racjonalnie mozna stwierdzi€, ze sa to osoby zamozne
1 wyksztatcone. W grupie klientow wrazliwych na cen¢ mozna réwniez wyod-
rebni¢ tzw. ekonomicznego klienta (budget shopper) zainteresowanego jedynie
niska cena dokonywanego zakupu. Z obserwacji polskiego rynku detalicznego
wynika, ze w ostatnim czasie wlasnie te grupy klientow zwroécily si¢ w kierunku
sieci dyskontowych. Najsprytniejszymi osobami robigcymi zakupy najwyzszej
jakosci produktow w najnizszej cenie okazuja si¢ kobiety do czterdziestego
roku zycia, co wykazaly wyniki badan Pentora’.

Uwarunkowania lokalne dzialalnosci sieci handlowych w Polsce

Oprocz czynnikow globalnych na funkcjonowanie sieci detalicznych wplyw
maja uwarunkowania lokalne, zwiazane z takim czynnikami jak: kondycja oraz
uwarunkowania polskiej gospodarki, czyli i kondycja polskich przedsi¢biorstw
oraz gospodarstw domowych. Ekspansja curopejskich sieci handlowych wply-
nela w duzym stopniu na tempo 1 kierunek zmian zachodzacych w polskim
handlu, ktére zdeterminowala ponadto struktura demograficzna Polski. Obecnie
okolo 38 milionow Polakéw mieszka w blisko 54,5 tys. micjscowosciach, spo-

8 P Flatters, W. Willmott, Understanding the post — recession consumer, ,Havard Business
Reviev” 2009, Vol. 7, Iss. 7/8, s. 106-112.

? Polacy dobrze sytuowani i wyksztalceni wiedzq jak oszczedzad na zakupach i robiq to chetniej
od swoich mniej zamoznych rodakéw, www.media. wp.pl/kat,1022939,wid 9288453 (10.01.2013).
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srod ktorych zaledwie 600 stanowia miasta o populacji przekraczajacej 5 tys.
mieszkancoéw. Stanowig one obszary, w ktorych rozwijaja si¢ Nowoczesne Ka-
naly Dystrybucji (NKD). W migjscowosciach nieprzekraczajacych 5 tys.
mieszkancéw dominuje z kolei handel tradycyjny, zas okolo 25% wszystkich
sklepow ogdlnospozywezych zlokalizowanych jest na wsi'.

Do Polski pierwsze efekty kryzysu dotarly w 2009 roku. Pierwszym symp-
tomem jego pojawienia byl wzrost liczby ogloszonych upadlosci przedsig-
biorstw i tym samym wzrost bezrobocia. Wzrost bezrobocia ma przelozenie na
zachowania nabywcze konsumentéw oraz w konsekwencji na dzialania strate-
giczne podejmowane przez sieci handlu detalicznego. Wedlug badan prowa-
dzonych przez CBOS kryzys stal si¢ bardziej odczuwalny dla Polakow
w 2009 roku. W listopadzie 2008 roku oraz w lutym 2009 roku zadano respon-
dentom to samo pytanie: ,,Czy ich zdaniem kryzys gospodarczy ma wplyw na
ich gospodarstwo domowe?”. Rozbiezno$¢ pomigdzy odpowiedziami byla za-
skakujaco duza. W ostatnim kwartale 2008 roku jedynie 18% respondentéw
uznalo, ze kryzys gospodarczy ma wplyw na ich zycie, 2/3 badanych uznalo, ze
nic ma mowy o jakimkolwiek wplywie. Juz trzy miesiace pdzniej proporcje
zmienily si¢ diametralnie — 0sob uwazajacych, ze kryzys swiatowy ma wplyw
na ich gospodarstwo domowe bylo tyle samo, ile tych, ktore uwazaly przeciw-
nie. Procent ten wyniosl 48'". Rozbieznos¢ w odpowiedziach respondentow
moze $wiadczy¢ o opdznieniu w czasie odczuwania skutkéw kryzysu. Rynek
FMCG w Polsce, pomimo nadegjscia $wiatowego kryzysu, jest w ciaglej fazie
wzrostu. Warto réwniez doda¢, ze dzialania sieci handlowych uwarunkowane sa
upodobaniami klientow w zakresie konkretnych asortymentow (np. przywiagza-
niem Polakéw do polskich produktéw), specyfika dokonywania zakupow (czg-
stotliwos¢ wigksza niz w przypadku innych nacji, chetniej dokonywane sg za-
kupy w poblizu miejsca zamieszkania) itp. Z obserwacji sieci handlowych wy-
nika, Zz¢ zaznaczaja one w swoich kampaniach reklamowych fakt sasiedzkiego
ulokowania oraz polskie pochodzenie sprzedawanych produktéw'”. Reasumujac
mozna stwierdzi€, ze dzialania sieci handlowych uwarunkowane sg ogolna kon-
dycja zarowno globalnej, jak 1 lokalnej gospodarki.

1% Rozwdj handiu w Polsce, opracowanie pod kierunkiem G. Ejcharta, Centrum im. A. Smitha,
Warszawa, lipiec 2007, s. 8.

Y Reakcje na kryzys gospodarczy, Komunikat z badan CBOS, Warszawa, luty 2009, s. 1.

12 Wspomniane elementy zaznacza w swoich kampaniach reklamowych np. sie¢ Biedronka,
bedaca najwigkszym detalista pod wzgledem posiadanych udzialéw w rynku.
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Wplyw czynnikéw globalnych i lokalnych na zachowania klientéw sieci
detalicznych $wietle badan empirycznych

W 2012 roku autorka przeprowadzila badania bezposrednie klientéw indy-
widualnych sieci handlu detalicznego funkcjonujacych w Polsce. Celem badan
bylo uzyskanie odpowiedzi, w jakim zakresie uwarunkowania globalne oraz
lokalne wplywaja na zachowania klientéw na rynku artykuléw FMCG. Biorac
pod uwage fakt aktywnego zaangazowania sieci handlowych w dzialania mar-
ketingowe przyjeto, ze wlasnie wiedza na temat potrzeb i zachowan klientow
indywidualnych jest waznym czynnikiem pobudzajacym te sieci do rozwoju
aktywnos$ci marketingowej. Badania przeprowadzano z uzyciem dwoch metod:
badan bezposrednich klientow indywidualnych oraz metody obserwacji wybra-
nych praktyk stosowanych przez sieci handlowe. Jak wspominano, zalozono
przy tym, ze sieci handlu detalicznego pozyskuja wiedze o klientach, ktéra jest
podstawa kreowania dla nich oferty handlowej. Badania pierwotne zrealizowa-
no w formie ankiety internetowej, w ktorej narz¢dziem byl kwestionariusz an-
kiety”>. W kwestionariuszu znalazlo si¢ 29 pytan merytorycznych oraz pigé
pytan metryczkowych. Pytania odnosily si¢ do czynnikdéw globalnych oraz lo-
kalnych. Badania przeprowadzono wsrod konsumentéw korzystajacych z sieci
handlowych w okresie 05.11.-12.12.2012. W badaniu udzial wziglo 1591 re-
spondentdw, wigkszos¢ stanowily kobiety (co zreszta odpowiada profilowi kon-
sumenta dokonujacego zakupdéw w placowkach detalicznych). Byly one reali-
zowane we wszystkich wojewodztwach.

Analizujac czgstotliwos¢ zakupu produktow zywnosciowych wykazano, ze
najwickszy odsetek respondentéw zaopatruje si¢ w tego rodzaju artykuly
w Biedronce (65,56%), Lidlu (41,42%), Tesco (31,55%) oraz sieci Carrefour
(30,11%). Najmniejsza popularnoscia cieszg si¢ natomiast elDe (0,50%), Spar
(0,82%), Milea (1,01%) oraz Chata Polska (1,07%). Mozna zatem stwicrdzic,
ze wsrod najbardziej popularmnych migjsc zakupowych znajduja si¢ sieci dys-
kontowe. Cickawe jest to, Ze roéwniez zakupoéw chemii gospodarczej klienci
najchgtniej dokonuja w tych sieciach. Najczgscie] wybierane sg nastgpujace
sieci: Biedronka (39,97%), Tesco (25,52%), Lidl (24,89%) 1 Carrefour
(24,39%). Najmnigj populare sa natomiast Spar (0,13%), elDe (0,19%), Milea
(0,25%) 1 Groszek (0,44%). Do najczgsciej wybieranych placowek handlowych,
w ktorych respondenci zaopatrywali si¢ zarowno w artykuly zZywnosciowe, jak
1 chemii gospodarczej nalezy zaliczy¢ takie sieci jak Biedronka (38,21%), Lidl

B Badania ryniu. Metody, zastosowania, red. 7. Kedzior, PWE, Warszawa 2005, s. 89.
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(22,19%), Tesco (21,62%) oraz Carrefour (20,24%). Natomiast najmnigjsza
popularnoscia cieszyly si¢ takie placowki jak elDe (0,00%), Spar (0,00%), Mi-
lea (0,19%) 1 Groszek (0,31%). Mozna zatem stwierdzi¢, ze najchgtniej wybie-
ranymi sieciami sa sieci zagraniczne funkcjonujace w formacie dyskontow.

Kolejny poruszany w badaniach problem dotyczyl okreslenia najbardziej
preferowane] sieci detalicznej. Respondentow zapytano o to, z jakiej sieci naj-
chetnigj korzystaliby, gdyby musieli ograniczy¢ swoj wybor do jednej (chodzilo
o zakupy zarowno zywnosci, jak 1 chemii gospodarczej). W badanej grupie
respondentdéw, analizujac najbardziej preferowana (sposrod wszystkich wy-
szczegolnionych) placowkg handlowa, w ktorej dokonuje sig¢ zakupow artyku-
low zywnosciowych 1 chemii gospodarczej, ankietowani wskazali przede
wszystkim sklepy Biedronka (26,08%), Lidl (12,32%), Tesco (9,68%) i Carre-
four (7,17%). Natomiast najmni¢j popularne sa Sie¢ 34 (0,13%), Spar (0,13%),
Milea (0,19%) i Chata Polska (0,25%). Wyniki wskazuja na wysoka efektyw-
nos¢ realizowanych strategii marketingowych przez wymienione sieci. Warto
zwréci¢ uwage na bardzo duza liczbg wskazan respondentdéw na Biedronke.

W nastgpnej kolejnosci probowano rozstrzygnac, jakie czynniki determinu-
ja popularnos¢ wskazanych sieci. Wzigto przy tym pod uwage czynniki zwiaza-
ne z uwarunkowaniami globalnymi i lokalnymi, co zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Wybrane determinanty wyboru placéwki handlowej przez klientow (N = 1591)
Determinanty wyboru placéwki handlowe;j LICZba, Odsetek
wskazan
Szeroka oferta asortymentowa 1036 65,12
Produkty modne, globalne (tzw. cool, trendy) 168 10,56
Kategorie produktéw dla najubozszych 246 15,46
Akcje pozwalajace na tansze zakupy, np. szezgsliwe srody 228 14,33
w Real, znizki dla emerytéw
Ogodlnoswiatowe akcje na rzecz idei wyzszych, np. ochrona 93 5,85
$rodowiska naturalnego
Nowoczesny, swiatowy wyglad (ekspozycja towaréw, wypo- 196 12,32
sazenie sklepu, atmosfera)
Konkurencyjna oferta cenowa 1085 68,20
Mozliwosci zwrotu produktu 162 10,18
Programy lojalnosciowe (np. karty lojalnosciowe) 196 12,32
Mozliwos¢ platnosci karta kredytows, 526 33,06
Mozliwos¢ zakupienia towardéw polskich producentéw 579 36,39
Szeroki wybér polskich marek 457 28,72
Najtanisza oferta w najblizszej okolicy 901 56,63
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Oferta pracy dla spolecznosci lokalne;j 158 9.93

Wsparcie rozwoju przedsigbiorczosci lokalnej 66 4,15

Przejrzysta oferta na tle ofert konkurencyjnych (poréwnanie 376 23,63
cenowe tzw. koszyka zakupowego)

Dobra lokalizacja 1106 69,52
Spelnienie oczekiwan pod wzgledem rozwiazan technicznych 388 24,39
(np. znajduje si¢ nowoczesny parking)

Mozliwos¢ placenia karta lub w poblizu znajduje si¢ banko- 742 46,64
mat, wozki sg wygodne, sg kasy samoobslugowe itp.

Stale rozszerzana oferta, dostosowywana do potrzeb 603 37,90
Zmieniana jest powierzchnia sprzedazowa tak, by sklep wy- 271 17,03
gladal bardziej nowoczesnie

Zachowanie pracownikow odpowiada moim oczekiwaniom, 411 25,83
mam wrazenie, 7e sg oni przeszkoleni

Sposdb organizacji procesu sprzedazowego odpowiada moim 373 23,44
potrzebom

Mozliwos¢ zapoznania si¢ z oferta przez internet 202 12,70
Wprowadzenie kategorii produktéw mato znanych w moim 300 18,86
$rodowisku

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analizujac determinanty wyboru placowki handlowej, ktérymi respondenci
kieruja si¢ przy wyborze migjsca zakupu artykuléw zywnosciowych lub chemii
gospodarcze], najistotniejszymi okazuja si¢ dobra lokalizacja (69,52%), konku-
rencyjna oferta cenowa (68,2%), szeroka oferta asortymentowa (65,12%) oraz
najtansza oferta w najblizszej okolicy (56,63%). Najmniej istotne okazuja sig
mozliwos¢ zakupoéw na raty (1,51%), mozliwos¢ wzigcia udzialu w cickawych
imprezach integrujacych lokalna spolecznosc (3,46%), wsparcie rozwoju przed-
sigbiorczosci lokalnej (4,15%) oraz ogdlnoswiatowe akcje na rzecz idei wyz-
szych (5,85%). Warto jednak przyjrze¢ si¢ innym wskazywanym czynnikom
determinujacym wybor. Wsrod nich znalazly si¢ takie jak: mozliwo$¢ placenia
karta (co $wiadczy o globalizacji procesow sprzedazowych zwiazanych z roz-
wojem technologicznym, ale réwniez z tendencjami w zachowaniach nabyw-
cow), mozliwos¢ zakupu polskich marek (czynnik wyraznie lokalny, ktory in-
spiruje sieci do podejmowania wspodlpracy z lokalnymi dostawcami), stale roz-
szerzana oferta sprzedazowa, sposéb organizacji procesu sprzedazy, zachowa-
nia pracownikéw obslugi.

Kolejny badany problem dotyczyl wplywu kryzysu na sytuacj¢ materialna
klientow. Wyniki analizy wskazuja, ze najwigkszy odsetek w grupie responden-
tow stanowia osoby oceniajace swoja sytuacj¢ materialng jako nie ulegajaca
zmianie w latach 2008-2012 (32,8%) lub jako nieznacznie lepsza (26,95%).
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Niespelna 9% ankietowanych uwaza, ze ich sytuacja materialna we wskazanym
okresie ulegla znacznemu pogorszeniu, 17.36 % uwaza, ze ich sytuacja mate-
rialna nieznacznie si¢ pogorszyla. Natomiast znaczna poprawg wskazuje
14,24% ankietowanych. Nalezy zauwazy¢, ze zasadniczo wyniki ankiety sa
optymistyczne, chociaz ponad ¥ respondentow zanotowala pogorszenie sytuacji
materialngj.

Konsekwencja sytuacji materialnej jest sposob dokonywania zakupow, czy-
li np. zmiana artykulow droZzszych na tansze, rezygnacja z pewnych kategorii
produktéw itp. Biorac pod uwagg istotny wplyw sytuacji kryzysowej na sposéb
dokonywania zakupdéw zywnosciowych, to w opinii respondentow wplyw ten
przejawia si¢ w wyborze produktéw tanszych, substytucyjnych, zakupu artyku-
low w sposob przemyslany, artykutow niezbgdnych (pojawia si¢ tu kategoria
konsumentdéw okreslanych jako ,smart i badget™). Istotnym czynnikiem sa wy-
datki respondentéw oraz poziom ich dochoddéw. Respondenci czgsciej decyduja
si¢ na zakupy w sklepach dyskontowych, takich jak Biedronka czy Lidl, wybie-
rajac produkty tansze, ale rownie dobrej jakosci.

W dalszej kolejnosci rozpatrywano problem zaspokajania potrzeb klientéw
zwiazanych w wygoda dokonywania zakupéw. W tym celu zapytano respon-
dentow, jaki typ sklepu uwazaja za najbardziej wygodny/przyjazny. W badanej
grupie respondentéw najwigksza popularnoscia ciesza si¢ sklepy dyskontowe
(45,45%) oraz centra handlowe z hipermarketami (28,13%). Najmnigjsza popu-
larno$¢ maja zas targowiska (2,74%) oraz polskie sieci handlowe (3,18%). Ba-
dany problem uzupelniono o kwestie zwigzane z prognozowaniem popularnosci
poszczegdlnych formatow sprzedazowych w przyszlosci. Zdaniem zdecydowa-
nej wigkszosci respondentow (73,1%) najwigksza popularnoscia w przyszlosci
beda cieszy¢ sie sklepy dyskontowe oraz centra handlowe z hipermarketami
(41,86%). Najmnigjsza popularnoscia, wedlug ankietowanych, beda cieszy¢ sig
targowiska (5,66%) oraz male sklepy osiedlowe (7,1%).

Wybrane dzialania strategiczne sieci handlu detalicznego

Niewatpliwie sieci handlu detalicznego  w  swoich  dzialaniach
strategicznych zdeterminowane sa potrzebami klientéw rynkéw docelowych
oraz dzialaniami konkurencji. Gloéwnymi obszarami tych dzialan sg starannie
zaplanowane strategie oddzialywania na klientoéw, strategie konkurencji oraz
strategie wspodldzialania z dostawcami. W zakresie oddzialywania na klientow
wykorzystywana jest wiedza o ich preferencjach i zachowaniach rynkowych.
Z zaprezentowanych badan wynika, ze polscy konsumenci szczegdlng uwage
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zwracajg na szerokos$¢ asortymentu, poziom stosowanych cen oraz lokalizacie.
Dzialaniami stanowigcymi odpowiedz na te potrzeby jest wprowadzanie do
asortymentu sieci handlowych produktow sygnowanych marka stworzona
specjalnie dla dangj sieci. Produkty takie zazwyczaj oferuja podobna jakos¢ do
produktéw znanych marek, lecz oferowane sa w nizszych cenach. Dzigje sig
tak, poniewaz na cenie produktu nie cigza koszty budowania marki, ktore sa
ponoszone przez pozostalych producentow. Czgsto produkty sygnowane marka
wlasna sklepu sa wytwarzane w tych samych zakladach, co produkty firmowane
znanym logo. W tabeli 2 przedstawiono przyklady takich marek.

Tabela 2

Przyktady marek wlasnych sieci handlowych

Nazwa Marka
sieci

— . Marka podniesionego kciuka” to starannie dobrane produkty o sa-
tysfakcjonujgcej jakosci i najnizszej cenie w swojej rodzinie
produktow. To marka cieszaca si¢ popularnoscia i zaufaniem wsrod
Auchan klientow Auchan.
— Marka z logo Auchan, to artykuly o jakosci lidera Iub wyzszej
odpowiadajace na nowe potrzeby klienta. To produkty o wysokiej
jakos$ci i w przystepnej cenie.
Carrefour | Produkt Carrefour

~Wiodaca marka” - starannie wyselekcjonowane produkty
importowane oraz pochodzace od rodzimych przedsigbiorcow,
przygotowane na bazie tradycyjnych receptur. Wiodaca marka to
E. Leclerc | artykuly spozywcze, §wieze i mrozone, napoje, alkohole, kosmetyki,
chemia gospodarcza, a takze artykuly gospodarstwa domowego.
— Marka ECO+ to marka, do ktérej nalezy ponad 600 artykuldw
satysfakcjonujacej jakosci oraz w stale niskich cenach.
Kaufland | K-Classic
— Real Quality — produkty tej marki pochodza od najlepszych
dostawcdw, powstajq w oparciu o sprawdzone receptury, z wyselekcjo-
Real nowanych sktadnikdw.
— TiP to produkty spozywcze, drogeryjne i przemyslowe dajace
gwarancje najnizszej ceny.
— Tesco Value — najnizsze ceny dzigki utrzymaniu ich skali sprzedazy
bez posrednikow.
— Produkty Tesco: Tesco Finest — wykwintne produkty z klasa, bedace
Tesco kwintesencjq dobrego smaku i gwarancjq najwyzszej jakosci, All
About Beauty — kosmetyki, F & F — odziez, F & F Home, Milk Land —
przetwory mleczne, Organic — zywnos¢ ekologiczna, Parioli — zywnos¢
pochodzaca z Wloch, Polskie Wedliny, Technika — artykuly RTV.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Warto podkresli¢, ze w swojej polityce w zakresie marek wlasnych sieci
decyduja sie¢ na wspolpracg z polskimi dostawcami. Wspolpraca z polskimi
dostawcami stanowi rowniez element marketingu relacyjnego, ktory
cksponowany jest we wszelkich dzialaniach wizerunkowych (te zwiazane sg
czgsto z wdrazaniem koncepcji CSR, tzw. spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu przez sieci detaliczne)'.

Aby przywiaza¢ klientow, sieci handlu detalicznego stosuja w swoich
dzialaniach programy lojalnosciowe. Przykladem popularnego rodzaju
programu lojalnosciowego jest premiowanie kazdego zakupu punktami
(proporcjonalnie do wydanej kwoty), ktére klient moze nastgpnie wymieni¢ na
nagrody. Jak potwierdzaja badania, programy lojalnosciowe sa efektywne
1 maja realny wplyw na sprzedaz, a ponad polowa Polakéw przyznaje, ze bierze
udzial przynajmniej w jednym programie lojalnosciowym lub ma kart¢ stalego
klienta. Sieci handlowe prowadza nastgpujace programy lojalnosciowe m.in.
Skarbonka™ — sie¢ Auchan, ,Rodzinka” sie¢ Carrefour, ,,PayBack™ — program
prowadzony przez wicle podmiotéw, m.in. przez Real, Clubcard przez sieé
Tesco. Programy lojalnosciowe kreuja dodatkowa korzys¢ dla sieci. Umozli-
wiaja identyfikacj¢ klientdw, poznanie ich przyzwyczajen i najczgstszych
zakupow. Dzigki temu sieci uzyskuja wiedz¢ na temat swoich klientow,
programy te stanowia element badan rynkowych. Dzigki tym programom sa
w stanie prowadzi¢ mocno zindywidualizowane akcje promocyjne skierowane
do konkretnych segmentow klientow.

Popularnos¢ placowek sprzedazowych w Polsce si¢ zmienia. Pod wplywem
uwarunkowan globalnych i lokalnych, a takze konkurencyjnych, coraz bardziej
popularne w Polsce sa sieci dyskontowe. W tabeli 3 przedstawiono zmiany
liczby formatéow sprzedazowych w latach 2006-2010. Wynika z niej, Ze na
rynku polskim systematycznie rosnie liczba placowek dyskontowych, zas ich
przyrost jest zdecydowanie bardziej dynamiczny niz supermarketéw i hiper-
marketéw. Analizujac profil dyskontow funkcjonujacych w Polsce zauwaza sig
odchodzenie od konkurowania jedynie cena, co zwigzane jest z dialektycznym
procesem rozwoju handlu.

1 Szerzej na temat wspdlpracy z dostawcami: K. Bilinska-Reformat, Marketing zakupu jako
Zrédio przewagi konkurenyjnej sieciowych organizacji handlu detalicznego w Polsce, w. Orienta-
cja rynkowa we wspélczesnym handlu detalicznym, red. B. Borusiak, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 237-247.
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Tabela 3

Liczba nowoczesnych placowek sprzedazy (hipermarketow, supermarketéw oraz dyskontow)
w Polsce w latach 2006-2010

NKD Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2015 prognoza
Hipermarkety 222 245 267 282 290 330
Supermarkety 1816 | 2186 [ 2303 | 2424 [ 2600 3700
Dyskonty 1383 | 1528 | 1756 | 1948 | 2140 3000

Zr6dto: opracowano na podstawie RolandBerger Strategy Consultant Report, Retailer of the Year
2011.

Strategia rozwoju produktu polega na pelnej modernizacji dotychczasowych
placowek handlowych. Dokonywana jest przebudowa oferowanej gamy pro-
duktéw oraz modernizacji samej formuly placéwki dyskontowej. Wykorzysta-
nie walki cenowej w handlu detalicznym daje ograniczone mozliwosci zatrzy-
mania klientéw i1 pozyskania nowych. Menedzerowie stawiaja na podnoszenie
jakosci obshugi, zwigkszanie wizualnej atrakcyjnosci sklepoéw, rozszerzanie
asortymentu oraz zasiggu terytorialnego sieci. Pomimo ze dla wielu klientow
cena stanowi podstawowy element decydujacy o zakupie, to jednak wymagania
klientow rosna. Wigkszego znaczenia nabiera, obok aspektu funkcjonalnego,
aspekt estetyczny. Obserwujac zmiany zachodzace w sieciach detalicznych
mozna mowi¢ o wystgpowaniu na szeroka skalg zjawisku tzw. remodelingu,
czyli zmiany aranzacji powierzchni sklepowej'”.

Podsumowanie

Sieci handlu detalicznego dzialajace w Polsce prowadza intensywna walke
o klienta. Maja na to wplyw liczne czynniki, do ktérych mozna zaliczy¢ czyn-
niki globalne (w tym szczegolnie kryzys gospodarczy) oraz czynniki lokalne.
Aktywnos¢ marketingowa sieci doprowadza do wzrostu konkurencji w handlu
oraz powoduje wzrost wymagan konsumentdéw. Sieci handlowe gromadza wie-
dzg na temat potrzeb klientdw, co przejawia si¢ w rozszerzaniu oferty produk-
towej, wprowadzaniu marek rodzimych producentow, tworzeniu ofert dopaso-
wanych do konkretnych segmentéw rynku. Na podstawie analizy zmian w for-
matach sprzedazowych mozna stwierdzi¢, ze najbardziej dynamicznie rozwijaja
si¢ sklepy dyskontowe. Sieci te prowadza zaostrzong walkg konkurencyjna
o klientéw, wprowadzaja nowoczesne rozwigzania z zakresu komponowania

15 K. Bilinska-Reformat, B. Reformat, Marketing sieciowych organizacji handlowych w ksztal-
towaniu i promocji ofert sprzedazowych dla konsumenta, w: Marketing produktow systemowych,
red. L. Zabinski, PWE, Warszawa 2012, s. 152-159.
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powierzchni sprzedazowe], urozmaicaja swojq ofertg asortymentowa wzbogaca-
jac ja o artykuly przemyslowe.

Klienci niezmiennie deklaruja chg¢ kupowania w takich sieciach, jak Tesco,
Carrefour, Auchan, bgdacych liderami w swoim segmencie. Sieci detaliczne
(hipermarketéw) zaczynaja rozwija¢ nowe formaty sklepowe pozwalajace na
ckspansj¢ w obrgbie mnigjszych miejscowosci oraz osiedli, by podja¢ walke
konkurencyjna z sieciami dyskontowymi. Klienci sieci handlowych sa coraz
lepiej wyedukowani, porownuja oferty sklepéw oraz nadazaja za globalnymi
trendami. Poszukiwanie produktow dobrej jakosci za rozsadne ceny (tzw. smart
shopping) jest przejawem wzrostu swiadomosci klientow. Wzrost wiedzy klien-
téw wymusza na sieciach handlowych szeroko rozumiana aktywnos¢ w zakresie
otoczenia. Dla klientow istotne znaczenie oprocz oczywistych czynnikdw decy-
dujacych o ich wyborze maja takie kwestie, jak dostepnos¢ polskich marek,
przyjazna obsluga, wygodny parking, mozliwos¢ zaplacenia karta kredytowa.

INFLUENCE OF GLOBAL AND LOCAL FACTORS ON STRATEGIC
BEHAVIOUR OF RETAIL CHAINS

Summary

Activity of retail chains is determined by many environmental factors. In the paper following
assumptions were made: the most important factors influencing retail chains activity are global
factors (mainly connected with global crisis, new consumption trends, changes in customer be-
havior in buying decisions, also on-line buying) and local factors connected with the economic
condition of local markets and requirements of these markets represented by local customers
needs. The aim of the paper was to identity influence of discussed factors on strategic behavior of
retail chain as well as describing strategic actions used by retail chains functioning in Poland. In
the paper the empirical research that was conducted by the author was presented.

Keywords : retail chains, environment, global factors, local factors
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