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Wprowadzenie

Rola handlu dyskontowego w krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo jest
zroinicowana, ale na tle innych form handlu masowej obslugi na ogét zna-
czaca. Réwniez na rosnace jego znaczenie w Polsce wskazuje dynamiczny roz-
w6j sklepéw dyskontowych. Sprzyjaja temu tendencje stagnacyjne w gospo-
darce narodowej (cho¢ ostatnio zauwaza sie symptomy przyspieszonego wzrostu
gospodarczego), wciaz niska dynamika popytu konsumpcyjnego, przy zwigk-
szajacym sie zainteresowaniu konsument6w tanimi Zrédlami zakupéw. Waz-
nym i aktualnym problemem jest zatem zdiagnozowanie stanu istniejacego han-
dlu dyskontowego w Polsce, jego organizacji i podstaw funkcjonowania oraz
mozliwosci rozwoju w perspektywie kilkuletniej. Celem artykulu jest naswie-
tlenie uwarunkowan, organizacji i kierunkéw rozwoju handlu dyskontowego
w transformujacej sie gospodarce polskiej. Przedmiotem rozwazan sg detalicz-
ne sieci dyskontowe na rynku artykuléw zZywnosciowych i niezywnosciowych
w Polsce. Zwrécono szczegdlna uwage na udzial przedsigbiorstw z kapitatem
zagranicznym w kreowaniu sieci dyskontowych oraz wskazano przeslanki roz-
woju tych sieci wéréd firm rodzimych.

Autor jest pracownikiem Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji w Warszawie. Artykut
wplynat do redakeji w lutym 2004 ©
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Pojecie handlu dyskontowego i jego wyrézniki rynkowe

Przy definiowaniu pojecia ,handel dyskontowy” w literaturze ekonomicz-

nej rozwazane sa réznorodne kryteria, zwiazane ze strategia marketingowa
poszczegdlnych form handlu detalicznego, wielkoscia sklepu, jego asortymen-
tem 1 lokalizacjg oraz oddzialywaniem na konsumentéw i rynek. Najwazniej-
szym jednak kryterium wyrézniajacym sklepy dyskontowe jest ich strategia mar-
ketingowa, polegajaca przede wszystkim na zaoferowaniu i sprzedazy
standardowych artykuléw po stale niskich cenach, akceptujaca przy tym ob-
nizone marze przy sprzedazy wickszej ilosci produktow [Kotler, 1994, s. 514].
Czesto podkresla sie, ze oferta asortymentowa tych sklepéw ogranicza sie do
towardw o najszybszej rotacji 1 jest nastawiona na klientdéw o niskich lub
przecigtnych dochodach, ktérzy robig tam zakupy cotygodniowe. Ofercie tej
towarzyszy agresywna polityka cen, bedaca podstawa strategii konkurowania
opartej na przywodztwie kosztowym. Strategia ta jest mozliwa w sklepach
dy‘skunmwch dzieki [Szulce, 1998, s. 81]:
szybkiej rotacji zapaséw;
ograniczonemu asortymentowi towardéw najczescie] kupowanych;
obnizonemu do niezbgdnego minimum standardowi obstugi klientéw;
nabywaniu wiekszych partii towaréw przy korzystnych warunkach dostaw;
korzystnej dla przedsiebiorstwa lokalizacji tych sklepow.
Relatywnie niski poziom cen, jako programowo najwazniejszy instrument
konkurowania i oddzialywania sklepéw dyskontowych na rynek, wymaga dzia-
lan racjonalizujacych koszty dystrybucji. Ich redukcje osiaga sie nie tylko
dzieki podkreélanej juz minimalizacji obslugi (samoobsludze), ale rowniez —
sprawnej logistyce i oszczgednosciach przy zakupach duzych partii towaréw,
obnizaniu poziomu niezbednych zapaséw oraz zwiekszonej ich rotacji. Dazy
sie przy tym do skromnego wystroju i wyposazenia technicznego sklepéw dys-
kontowych, szerokiego wykorzystywania palet i pojemnikéw oszczedzajacych
koszty eksploatacyjne. Ogranicza sie tez akcje promocyjne. Racjonalizacje
kosztow osiaga sig zatem w wyniku daleko zaawansowanej unifikacji, szcze-
golnie w zakresie asortymentu, wystroju, wyposazenia technicznego, liczby
kas, sposobéw ekspozycji towaréw i powszechnego wykorzystania opakowan
zbiorczych [Pilarczyk, Stawinska, Mruk, 2001, s. 227].

Wazna role w racjonalizacji kosztéw i obnizaniu poziomu cen odgrywaja
towary wlasnej marki (private label). Sa to zazwyczaj produkty $redniej jako-
sci, wytwarzane na zlecenie sieci dyskontowej, czgsto zaopatrzone w jej logo.
Coraz szersze wykorzystywanie marek wlasnych pozwala nie tylko na utrzy-
manie niskiego poziomu cen, ale réwniez na rozpoznanie przez klientow ofer-
ty asortymentowej identyfikowanej z nazwa danej sieci dyskontowe;j.

Naturalng lokalizacja sklepéw dyskontowych sa oérodki i kompleksy han-
dlowe; czesto tez sklepy te spotyka si¢ w odosobnieniu. Spelniaja one wow-
czas funkcje zaopatrzenia podstawowego dla danego osiedla lub mikrorejonu.

Reasumujac oméwione wyzej charakterystyczne cechy sklepéw dyskonto-
wych, mozna stwierdzi¢, ze wyr6zniaja sie one na rynku:
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* stale obnizonym poziomem cen, ograniczonym asortymentem towardw i zre-
dukowana do minimum obsluga nabywcow;

* ciagloicia sprzedazy niezmiennej oferty towarowej najlepiej odpowiadaja-
cej najczestszym potrzebom gléwnej grupy klientow;

+ strategia przywodztwa kosztowego, ktorej podstawg sg oszczednosci w wy-
posazeniu sklepéw, technologii obstugi, utrzymaniu minimum zapaséw, kosz-
tach logistycznych itp.;

* wysokim udzialem towaréw wlasnej marki, ktére wspierajg polityke ni-
skich cen stosowana w dwéch wariantach: twardego dyskonta — hard di-
scount (cen najnizszych) i miekkiego dyskonta - soft discount (cen $rednio
niskich).

Wykorzystujac wymienione wyzej wyrézniki rynkowe, handel dyskontowy
mozna zdefiniowaé jako zbiér réinych form handlu masowej obslugi o stale
obnizonym poziomie cen, zredukowanym standardzie obslugi i ograniczonym
do szybko rotujacych asortymencie towaréw, w ktérym istotna role spelniaja
wlasne marki, wspierajace polityke niskich cen (przywodztwa kosztowego), cha-
rakterystyczna dla tego handlu.

Akceptacja i stopien rozwoju handlu dyskontowego w réznych krajach sa
uzaleznione od uwarunkowafi poziomu Zycia i istniejacej hierarchii wartosci
konsumentéw. Najbardziej akceptowany jest wérdd spoleczefistw mniej za-
moznych, preferujacych oferte towarowa korzystna cenowo od jej jakosci,
moiliwosci wyboru itp. Sa jednak wyjatki, do ktérych naleza m.in. konsumen-
ci niemieccy, skandynawscy czy amerykanscy, wirdd ktérych handel dyskon-
towy zyskal duza range na tle innych form handlu. Réine formy handlu dys-
kontowego (sklepy i domy dyskontowe, magazyny cash and carry itp.) rozwijaja
sie nie tylko na rynku artykuléw zywnosciowych, ale coraz czes$ciej na ryn-
kach branzowych, takich jak: odziezowy, obuwniczy, z artykulami sportowo-
-turystycznymi, elektrotechnicznymi i elektronicznymi, mebli, ksiazek itp. Sta-
lemu rozwojowi form handlu dyskontowego towarzyszy proces ich réznicowania.
Niektére ewoluuja w kierunku innych form handlu masowej obstugi (np. hi-
permarkety, supermarkety, sklepy popularne szybkiej obshugi) albo tez réznych
form handlu wyspecjalizowanego (np. domy towarowe i handlowe). Dokonu-
je sie to w wyniku zmian charakteru i zakresu oferty asortymentowej oraz to-
warzyszacego jej standardu obslugi.

Tendencje rozwoju handlu dyskontowego
w krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo

W wielu krajach rozwinietych handel dyskontowy jest dynamicznie rozwi-
jajaca sie forma handlu, na ktéra wplyw wywieraja takie czynniki, jak: maso-
wa produkcja towarow, szybkie nasycenie rynku danym produktem, coraz
szersza akceptacja samoobslugowej formy sprzedazy. Czynniki te sprzyjaja stan-
daryzacji oferty asortymentowo-ustugowej, bedacej podstawa organizacji skle-
pow dyskontowych. Ponadto stymulujacy wplyw na rozwéj tych sklepéw wy-
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wieraja ich specyficzne zasady dziatania, wykorzystujace przede wszystkim tech-
niki minimalizujace koszty dystrybucji, a ponadto - zniesienie zasady zwrotu
towarow, wykorzystanie efektow skali dzialania 1 oszczednoéci, co w konse-
kwencji determinuje ustalanie niskich cen.

Pierwsze sklepy dyskontowe pojawily sie w Stanach Zjednoczonych AP
jeszcze w latach czterdziestych XX wieku. Wowczas firma E.J. Korvette utwo-
rzvla pierwszy lancuch doméw dyskontowych z artykulami elektrotechnicz-
nymi, a nastgpnie szerokiego asortymentu towaréw niezywnosciowych [Dietl,
1991, s. 46]. Do rozwoju ogdlnospozywczych sklepéw dyskontowych w Sta-
nach Zjednoczonych AP przyczynila si¢ natomiast firma Wal-Mart, najwigckszy
detalista na $wiecie. W konicu 2002 roku zarzadzala ona 2295 sklepami dys-
kontowymi w réznych krajach swiata, w tym 1647 — na rynku amerykanskim
[Syndrom Safeway'a, 2003, s. 8]. Obecnie handel dyskontowy w Stanach Zjed-
noczonych AP spelnia znaczaca role, gdyz koncentruje najwiece] po super-
marketach obrotéw w handlu detalicznym.

Sklepy dyskontowe (ogélnospozywcze) w Europie pojawily sie natomiast
w latach szeéédziesiatych XX wieku, dzieki niemieckiej firmie Aldi, najwigk-
szego operatora sieci dyskontowych na $wiecie. Europejskie sieci dyskontowe
rozwijaja si¢ nie tylko w handlu artykulami zywnosciowymi, ale réwniez w bran-
zach: odziezowej, obuwniczej, sportowej, artykuléw gospodarstwa domowego,
meblarskiej, elektronicznej i elektrotechnicznej. Dynamiczny rozwdj sklepow
dyskontowych odnotowuje sie zwlaszcza w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Fran-
cji, we Wloszech, w Hiszpanii i1 krajach skandynawskich. Najwieksze tempo
rozwoju tych sklepéw wystapilo w polowie lat dziewigédziesiatych XX wieku,
a w latach nastepnych dynamika ta nieco oslabla.

Sklepy dyskontowe staja si¢ coraz bardziej konkurencyjne wobec hiper-
marketéw i supermarketéw, na co wskazuje nie tylko szybkie tempo rozwoju
dyskonterow, ale rowniez ich rosnace obroty i udzial w rynku. Na przyklad
w Niemczech do sieci dyskontowych nalezy obecnie ponad 1/3 wewnetrznego
rynku detalicznego artykuléw czestego zakupu, a jeszcze 10 lat wczeéniej oko-
lo 1/4. Do najwiekszych sieci dyskontowych w tym kraju zalicza sie sie¢ Aldi,
ktora w 2002 roku miala 12-proc. udzial w rynku detalicznym Zzywnosci; siec
sklepéw dyskontowych Lidl i hipermarketéw dyskontowych Kaufland naleza-
ca do grupy Schwarz — lacznie 8% rynku detalicznego oraz sklepéow dyskon-
towych Plus grupy Tengelmann - 6% rynku detalicznego [Najwieksi za Odra,
2003]. Niemieckie sieci dyskontowe (Aldi, Lidl, Tengelmann, Netto i Rewe)
zdobywaja coraz mocniejsza pozycje na rynku nie tylko dzigki wzrostowi po-
wierzchni 1 liczby sklepéw, ale réwniez 1 ich produktywnoséci. Uruchamianie
nowych dyskonteréw ulatwia prawo budowlane, ktére limituje rozwéj sklepdw
o powierzchni sprzedazowe] dopiero powyze] 700 m2. Niemieckie sieci dys-
kontowe stosuja rézne koncepcje sprzedazy. Niektére daza do poszerzania asor-
tymentu i powiekszania oferty uslugowej; inne lepiej dostosowuja asortyment
i poziom cen do wymagan nabywcéw. Dla podniesienia efektywnosci sprzeda-
Zy coraz szerzej wykorzystuje sie programy lojalno$ciowe za pomoca kart
klientéw [Dyskonterzy bija hipermarkety, 2001].
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W krajach, w ktérych handel dyskontowy stanowi uzupelnienie innych
form dystrybucji, podejmowane sg rézne zabiegi w kierunku jego ekspansji.
Dotychczasowe doswiadczenia handlu dyskontowego wskazuja na duzy poten-
cjal jego rozwoju. Wspdlczesna ekspansja tej formy handlu wiaze si¢ nie tyl-
ko z konieczno$cia utrzymania niskich cen, ale rowniez ze stalym rozszerza-
niem asortymentu oraz rosngcym znaczeniem marek wiasnych w ramach tego
asortymentu. Strategie taka stosuja najwicksze europejskie sieci dyskontowe,
jak Aldi, Lidl. Na duze moizliwo$ci rozwoju handlu dyskontowego wskazuje
takie jego stopien rozprzestrzeniania si¢ w skali europejskiej i globalnej, bo-
wiem w latach 1992-2002 liczba sklepéw dyskontowych w Europie podwoila
sie. Trzeba podkreslié, ze sieci dyskontowe rozwijaja sie zaréwno w okresie
koniunktury gospodarczej, jak i w czasach recesji, co potwierdza przyklad nie-
mieckich sieci dyskontowych.

Badania instytutu M+M Planetretail zwracaja uwage na duza elastycznosé
sieci dyskontowych. Firmy zarzadzajace nimi osiagaja wzrost obrotéw w spo-
séb organiczny lub poprzez otwieranie nowych sklepow. Sklepy te relatywnie
szybko wypracowuja zysk, a niektére sg zyskowne juz w poczatkowej fazie dzia-
falnosci [Mikusifiska-Ozdobinska, 2003, s. 16].

Uwarunkowania rozwoju i organizacja handlu dyskontowego w Polsce

Handel dyskontowy w okresie przed transformacja systemowa polskiej go-
spodarki nie byl znany. Nie istnialy bowiem przestanki jego rozwoju, gdyz ce-
ny i marze na poszczegdlne towary i ustugi byly centralnie ustalane bez wzgle-
du na miejsce ich wystepowania. Pierwsze sklepy dyskontowe, ktére pojawily
sie w naszym kraju na poczatku lat dziewiecdziesiatych XX wieku, byly zatem
innowacyjna forma handlu. Zaczely je uruchamiaé dwie spélki z kapitalem
zagranicznym: Rema 1000 (z kapitalem norweskim) i Globi (z kapitalem bel-
gijskim). Tworzyly one sieci supermarketéw typu miekkiego dyskonta (soft di-
scount), z rozszerzonym (do 2000 pozycji) asortymentem artykuléw Zywno-
sciowych 1 niezywnosciowych czestego zakupu, oferowanych po umiarkowanie
niskich cenach, ze znacznym udzialem produktéw swiezych. Terenem ekspan-
sji wymienionych sieci byly poczatkowo wojewédztwa Polski centralnej, na-
stepnie Polski pélnocnej i poludniowej.

Dokonywalo sie to w ramach proceséw globalizacji polskiego handlu, w kté-
rych decydujaca wéwczas role spelnialy filie duzych koncernéw zagranicz-
nych uruchamiajgcych przede wszystkim sieci handlowe masowej obstugi (hi-
permarkety, supermarkety, sklepy dyskontowe). Poczatkowo koncerny te
penetrowaly polski rynek i prowadzily badania nad mozliwosciami rozwijania
swojej dziatalnosci. Dostrzegly wéwczas luke na polskim rynku i szanse na
wielokierunkowa ekspansje z sieciami hipermarketéw, supermarketéw i skle-
pow dyskontowych [Pokorska, Maleszyk, 2002, s. 60-63].

W polowie lat dziewieédziesiatych XX wieku w wyniku tej ekspansji uksztal-
towalo sie m.in. kilka znaczacych laficuchéw sklepow dyskontowych ogélno-
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spozywczych: sygnalizowane wyzej sieci Rema 1000 i Globi, nastepnie sieé

Tip Discount (nalezaca do koncernu Metro), Biedronka (Jeronimo Martins

Dystrybucja), Plus Discount (Tengelmann), E-Discount (Edeka), Sezam (Ahold-

-Allkauf), poczatkowo Komm und Kauf'a nastgpnie ETM (Energopol Trade Mer-

kury), Netto (Netto Artykuly Zywnosciowe). Dalszej ekspansji sieci dyskonto-

wych, jako jednego z najwazniejszych kierunkéw rozwoju form handlu masowej
obslugi w drugiej polowie lat dziewieédziesiatych, sprzyjaly przede wszystkim
ta]ue czynniki, jak:

duzy potencjal i rosnaca chlonnos¢ rynku wewnetrznego, przekladajaca sie

na wzrost sily nabywczej i sklonnosci do konsumpcji;

* liberalna polityka handlowa, a zwlaszcza brak ograniczen prawnych w roz-
woju sklepéw wielkopowierzchniowych (do konica lat dziewiecdziesiatych);

¢ slaba konkurencyjnoé¢ rynku, a w konsekwencji latwoié wchodzenia na
nowe jego obszary (handel dyskontowy nalezat do tych obszarow);

* mozliwoé¢ redukcji kosztéw dystrybucji;

* ewolucja potrzeb i wymagan konsumentéw dokonujgca sie pod wplywem
rozwoju zagranicznych sieci handlowych i kreowania nowych standardéw
ustug;

* stopniowy rozwdj rynku kapitalowego oraz coraz lepsza dostepnosc do je-
go instytucji, umozliwiajace rozszerzenie inwestycji handlowych przede
wszystkim przez emisje akcji.

Rozwdj sieci handlu masowej obslugi byt jednak hamowany zbyt drogimi
kredytami dlugoterminowymi, wysoka skala opodatkowania przedsiebiorstw,
niejasna polityka regionalna i zagospodarowania przestrzennego oraz rozwo-
ju gospodarczego kraju [Korporacje miedzynarodowe..., 2002, s. 111-114],
[Maleszyk, Pokorska, 2002], [Maleszyk, 2000].

W ostatnich trzech latach dekady lat dziewigédziesiatych obserwuje sie przy-
spieszony rozwdj sklepéw dyskontowych ogélnospozywczych z kapitalem za-
granicznym. Zwolnienie tej dynamiki odnotowuje sie dopiero na przetomie XX
i XXI wieku. Mimo slabnacego tempa rozwoju ponad 90% sklepéw dyskonto-
wych ogélnospozywczych nalezy niezmiennie do przedsiebiorstw zagranicz-
nych.

W koncu lat dziewigcdziesigtych XX wieku wymienione wyzej grono ope-
ratoréw zagranicznych sieci dyskontowych na rynku artykuléw czestego zaku-
pu powigkszylo sie o dwie nowe spotki, rozpoczynajace ekspansje z tymi sie-
ciami, tj. Leader Price (nalezaca do grupy Casino DT) i Lidl (Grupa Schwarz).
Jednoczesnie w okresie tym wystapily procesy konsolidacyjne zagranicznych
sieci dyskontowych. W 1998 roku portugalski koncern Jeronimo Martins Dys-
trybucja wykupit od koncernu niemieckiego Metro sie¢ Tip Discount powigk-
szajac wlasng sie¢ Biedronka. Natomiast supermarkety dyskontowe Globi zo-
staly przejete w 2000 roku przez grupe Carrefour, a nastepnie przeksztalcone
w supermarkety osiedlowe Champion.

Obecnie najwigkszymi operatorami zagranicznych sieci dyskontowych na
rynku artykuléw czestego zakupu sa: Jeronimo Martins Dystrybucja z siecia
Biedronka, Plus Discount z siecig Plus, Leader Price z siecia supermarketow
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dyskontowych, Netto, Rema 1000 oraz dynamicznie rozwijajaca sie (od kon-
ca 2000 roku) spotka niemiecka Lidl - z dyskonterami o tych samych na-
zwach. W koricu 2002 roku operatorzy zagraniczni zarzadzali 1175 sklepami
dyskontowymi o lacznej powierzchni sprzedazowej 562 tys. m?. Srednia po-
wierzchnia sprzedazowa sklepu dyskontowego wynosila zatem 478 m2. W 2003
roku grono operatoréw zagranicznych sieci dyskontowych zmniejszylo sie o dwie
spotki: Edeka, zarzadzajaca dotychczas siecia supermarketéw dyskontowych
E-Discount, wykupionych przez spétke polska Rojal Markety oraz Rema 1000,
wykupiona przez firme amerykaniska DRD Food Emperium. Sieci tych spélek
zostang przeksztalcone w supermarkety osiedlowe.

Préby kreowania rodzimej sieci dyskontowej na rynku artykuléw czestego
zakupu podjely jedynie spéldzielnie spozywcéw ,Spolem”. Organizowanie te-
go rodzaju sklepéw, w oparciu o doSwiadczenia niemieckie (sieci Aldi), roz-
poczeto w polowie lat dziewiecdziesiatych XX w. w PSS w Tychach i Rudzie
Slaskiej [Biuletyn Informacyjny KZRSS ,Spolem” 1998, s. 11, 22]. Sklepy .S"
z logo ,Spolem” wkrdtce okazaly sie skutecznym narzedziem konkurowania
ze wzglgdu na uproszczona i efektywna forme sprzedazy. W zwiazku z tym
wystapil ich dynamiczny rozwdj nie tylko w wojewodztwie $laskim, ale réw-
niez w mazowieckim, lubelskim, warminisko-mazurskim i wielkopolskim.

Natomiast rozwdj sieci dyskontowych na branzowych rynkach artykuléw
niezywnosciowych zaznaczyl sie dopiero w koncu lat dziewieédziesiatych XX
wieku. Zdominowany zostal niemal caltkowicie przez przedsigbiorstwa rodzi-
me. Przyczynily sie do tego przede wszystkim tendencje stagnacyjne w gospo-
darce polskiej oraz zwigkszajaca si¢ konkurencja na rynku artykuléw niezyw-
nosciowych. Wymusita ona wérdd przedsiebiorstw rodzimych dzialania
restrukturyzacyjne zorientowane na konsumenta. Dokonywane w ramach tych
dziatan przeksztalcenia branzowe sklepéw staly sie elementem strategii roz-
woju polskich przedsigbiorstw nastawionych na wzmocnienie pozycji rynko-
wej 1 na budowanie przewagi konkurencyjnej. Mozliwosci takie stworzyla kon-
cepcja sklepéw dyskontowych organizowanych na niektérych rynkach
branzowych, szczegblnie na rynku obuwniczym i odziezowym. Wystapila tam
bowiem luka w zakresie rozwoju form handlu dyskontowego. Trzeba przy tym
zaznaczy¢€, ze znaczace sieci dyskontowe z kapitalem zagranicznym ,opano-
waly” juz rynek artykutéw czestego zakupu, a kapital ten poza wyjatkami (jak
np. sie¢ But Hala nalezaca do firmy francuskiej Andre) nie jest obecnie zain-
teresowany rozwojem sieci dyskontowych na innych rynkach branzowych.

Reakcja przedsiebiorstw rodzimych na dynamiczny rozwéj dyskonteréw
z kapitalem zagranicznym na rynku artykuléw czestego zakupu byly zatem
proby organizacji sklepéw dyskontowych na rynku obuwniczym i odziezo-
wym. Dzialania te podjely w latach 1998-2000 takie firmy rodzime, jak: Am-
bra (poczatkowo od 1989 r. jako sie¢ hurtowni obuwniczych, a nastepnie ja-
ko dyskontowa sie¢ detaliczna funkcjonujaca w systemie franczyzy), franczyzowa
sie¢ dyskonteréw Cena Czyni Cuda (CCC) nalezaca do spétki Landshud, siec
dyskonterow obuwniczych Max and Max nalezaca do firmy produkcyjnej Mul-
tisoft oraz dynamicznie rozwijajaca si¢ sie¢ dyskontowych sklepéw odziezo-
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wych (w wigkszosci w systemie franczyzy) Super Niskie Ceny — SNC. Akcep-
tacja tych sklepéw przez coraz wiekszy krag nabywcéw spowodowala wzrost
obrotéw i umocnienie pozycji rynkowe] wymienionych sieci. Bylo to impulsem
dla rozszerzenia ich zasigegu dzialania na caly kraj. Ponadto zaczely powsta-
waé nowe sieci dyskontowe szczegélnie na rynku odziezowym, jak np. Polskie
Sklepy Odziezowe Cenowa Bomba (na zasadzie franczyzy) nalezace do firmy
Joker s.c. o zasiegu ogdlnokrajowym oraz regionalna sie¢ dyskonteréw odzie-
zowych TXT (To extra Tanie Ubranie) Textil Discont z siedziba w Warszawie.

Poddajac analizie dzialania marketingowe wyrézniajacych sig sieci dyskon-
towych ogélnospozywczych, odziezowych 1 obuwniczych celowe jest okresle-
nie ich skali i zasiegu dzialania oraz pozycji rynkowej.

Najwieksza i jednoczeénie najbardziej popularna w naszym kraju siecia
dyskontowa na rynku artykuléw czestego zakupu jest sie¢ Biedronka (638
sklepéw o lacznej powierzchni sprzedazowej 290 tys. m? - stan w konicu 2002 r.),

a przez portugalski koncern Jeronimo Martins Dystrybucja. Wedtug
badan firmy Claritas Polska sklepy Biedronka sa najczesciej odwiedzanymi skle-
pami spozywczymi w Polsce. W 2002 roku az 46% badanych konsumentéw
deklarowato, ze robi zakupy w sieci Biedronka (Biedronka: wzrost sprzedazy,
2003). Spotka Jeronimo Martins Dystrybucja zaistniala w Polsce w 1995 ro-
ku, inwestujac poczatkowo w sie¢ hurtowni cash and carry Eurocash, a w 1996
roku wykupujac od polskiej firmy Elektromis sie¢ sklepéw pod nazwa Bie-
dronka. Poddane modernizacji 1 przeksztalceniom sklepy te wkrotce przeszly
ewolucje z typowych sklepéw osiedlowych na sklepy typu twardego dyskonta
(hard discount). Pod koniec lat dziewieédziesiatych XX wieku nastapito zaha-
mowanie rozwoju sklepéw Biedronka, a firma JMD ponosila straty. Bledy
w zastosowaniu systemu SAP w logistyce sieci Biedronka doprowadzity do luk
w informacjach i w konsekwencji do braku ciagloéci zaopatrzenia sklepow.
W konicu 2000 roku podjeto nowa strategie rozwoju Biedronek, w wyniku kté-
rej zredukowano asortyment, zwigkszono oferte produktéw pod wlasnymi
markami, zmodernizowano sklepy i rozpoczeto telewizyjng kampanie rekla-
mowg. Zaowocowalo to nie tylko wzrostem obrotéw i sprawnosci logistyki,
ale réwniez rozwojem sieci Biedronka, ktéra zaczela wykazywaé zyski i oka-
zala sie najbardziej dochodowa czescia dzialalnoéci koncernu JMD w Polsce.
Rozpoczety w 2000 roku proces rewitalizacji sieci Biedronka przebiega dwu-
torowo: istniejace sklepy sa modernizowane, a wszystkie nowe zyskuja nowe
oblicze. Zmiany dotycza wygladu sklepéw, asortymentu, jakosci oferowanych
produktéw, wystroju wewnetrznego, ekspozycji, przeplywéw towaréw i rota-
cji zapasow itp. Program modernizacji sieci Biedronka przynosi korzystne re-
zultaty: w wyniku usprawnienia przeplywu towaréw srednia rotacja zapasow
zmniejszyla sig; zwigkszyla si¢ przy tym wydajno$¢ mierzona obrotami na
metr pétki. Przewiduje sie dalszy wzrost produktywnosci sieci Biedronka dzie-
ki zainstalowaniu nowvch systeméw kasowych zwiekszajacych przepustowosc
i wydajnosé kasjerow. Sie¢ Biedronka zyskuje coraz bardziej przejrzysta iden-
tyfikacje, a przy tym i grupe lojalnych klientéw. Przyczyniajg si¢ do tego
przede wszystkim: atrakcyjnie niskie ceny i starannie dobrany asortyment to-
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wardéw najlepiej odpowiadajacy najczestszym potrzebom konsumentéw, zna-
czacy udzial w ofercie towaréw opatrzonych marka Biedronka (30-40% obro-
tu sklepéw), agresywna reklama telewizyjna sieci. Mocna strona sieci jest spraw-
ne zaplecze logistyczne (obejmujace cztery centra dystrybucyjne) i duze
mozliwosci zakupowe, co ulatwia negocjowanie korzystnych warunkéw zaku-
pow, sprzyja sprawnosci dostaw i w rezultacie prowadzi do racjonalizacji po-
ziomu zapasow i redukcji kosztéw dystrybucji [Pieniak, 2001].

Druga co do wielkosci siecia dyskontowa na omawianym rynku jest sie¢
spotki Plus Discount (137 sklepéw o tacznej powierzchni sprzedazowej 77 tys. m2
w koncu 2002 r.), nalezaca do niemieckiego koncernu Tengelmann. Jest to
sie¢ typu twardego dyskonta (hard discount) o charakterze osiedlowym, wy-
rozniajaca sie filozofia dzialania oparta o ekologie. Stanowi to znaczacy wy-
roznik sieci na tle innych konkurencyjnych sieci dyskontowych. Sie¢ Plus Di-
scount rozpoczela dzialalno$¢é w naszym kraju w 1995 roku (pierwszy sklep
uruchomiono w Dabrowie Gérniczej). Poczatkowo (do 1996 roku) rozwijata
sie na terenie Polski poludniowej, a nastepnie rozprzestrzenila sie na Polske
centralna, zachodnia i pélnocno-wschodnia. Obecnie obejmuje swoim zasie-
giem dzialania niemal caly kraj, ale gros jej sklepéw znajduje si¢ w Matopol-
sce i na Slasku, gdzie zajmuje pozycje lidera. Asortyment sklepéw Plus obej-
muje 1100 artykuléw (wczesniej 700-800), w tym znaczacy udzial produktow
swiezych. Produkty marki wlasnej stanowia 1/3 oferty asortymentowej, tj. 350
artykuléw i sa waznym elementem strategii rozwoju sieci [Piasecki, 2003]. Asor-
tyment sklepéw Plus jest doskonale wyeksponowany w opakowaniach zbior-
czych i na paletach. Operator sieci Plus dazy do redukeji kosztow i zapewnie-
nia ciaglosci asortymentowej, dbajac jednoczesnie o jakosé i budujac okreslona
ekspozycje towaréw, co pozytywnie oceniaja nabywcy. O skutecznoéci tej stra-
tegii swiadczy fakt, iz od poczatku dzialalnosci sie¢ Plus jest rentowna. Osia-
gnigta w 2002 roku rentownos¢ brutto w wysokosci 3,7% plasuje spétke Plus
Discount wsréd najbardziej zyskownych firm handlowych w Polsce [Zysk plus
ekspansja, 2003].

Trzeci z kolei operator ogélnospozywczych sklepéw dyskontowych, tj. spét-
dzielczos¢ spozywcéw, zarzadza niewiele mniejsza niz spétka Plus Discount
siecia, bo obejmujgca 125 dyskonteréw o lacznej powierzchni sprzedazowej
21 tys. m?, rozmieszczonych w 13 wojewddztwach. Spolemowskie sklepy dys-
kontowe wyréiniaja sie czerwono-bialym logo graficznym z litera 5" na oémio-
katnej tarczy, co oznacza w zalozeniach spéldzielczosé, samoobstuge, satysfak-
cje itp. W sklepach dyskontowych ,5" stosowane sa jednolite niewysokie ceny
oraz marze ustalane dla calej sieci przez nadzér handlowy zarzadu spéltdziel-
ni. W zwiazku z tym ocenia sie, Ze sieci te naleza do mickkiego dyskonta (soft
discount). Tworzenie fancucha sklepéw dyskontowych ,S" opiera sie na zasa-
dach wypracowanych przez Krajowy Zwiazek Rewizyjny Spéldzielni Spozyw-
cow (KZRSS) w formie wytycznych techniczno-organizacyjnych [Biuletyn In-
formacyjny, 1998, s. 22-35]. SluZa one jako kryteria organizacji tych sklepéw
przez poszczegolne spoldzielnie i jednoczesnie stanowia podstawe kontroli i we-
ryfikacji sieci dyskontowych przez KZRSS. Sterujace i koordynacyjno-kontrol-
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ne funkcje KZRSS ,Spolem” w zakresie rozwoju sklepéw dyskontowych ,S"
okazuja sie malo skuteczne, na co wskazuje notowana od poczatku 2000 ro-
ku stabilizacja liczby tych sklepéw. Powoduja ja réwniez nierozwiazane pro-
blemy logistyki w calej spéldzielczosci spozywcéw, a takze nieche¢ do wspél-
pracy z KZRSS ,Spolem” wielu spoldzielni. Wydaje sie zatem, ze nalezaloby
mocniej popularyzowaé sklepy dyskontowe ,S" jako racjonalng forme handlu
w rejonach dzialania spéldzielni spozywcow.

Do dynamicznie rozwijajacych sie sieci typu twardego dyskonta (hard di-
scount) nalezy sie¢ czwartego pod wzgledem wielkosci operatora dyskonteréow
Leader Price (106 sklepéw o tacznej powierzchni sprzedazowej 77 tys. m?2
w koncu 2002 r.), obecnie samodzielnej spotki z o.0., bedacej w strukturach
francuskiej grupy Casino DT. Spélka ta rozpoczela dzialalnoi¢ w Polsce sto-
sunkowo péino, bo w 2000 roku. Jej droga rozwoju jest inna niz pozostatych
ogdlnospozywczych sieci dyskontowych, gdyz oprocz filialnej sieci wlasnej
rozwija takze dyskontery niezaleznych przedsiebiorcéw. Podpisuja oni z zarza-
dem spotki Leader Price umowy franczyzowe. Obecnie w calej sieci Leader
Price przewazaja sklepy wilasne (ok. 56%), a w zalozeniach przyjmuje sie, Ze
sie¢ wilasna i franczyzowa rozwija¢ sie¢ beda w réwnych proporcjach [Piasec-
ki, 2003, s. 10]. Silg sieci Leader Price jest konsekwentnie realizowana stra-
tegia przywodztwa cenowego powodujaca, ze oferowane w tej sieci artykuly
sg 0 20-30% tansze od podobnych z cenami éredniorynkowymi [Sklepy wia-
sne 1 franchisingowe, 2001]. Strategii tej sprzyja centralizacja funkcji zaku-
pow i dystrybucji (w dwdch centrach dystrybucyjnych w Legionowie i Warsza-
wie); daleko posunigta standaryzacja asortymentu, a takie ekonomizacja
funkcjonowania poszczegélnych supermarketéw dyskontowych. Atrakcyjnosé
cenowa oferty wynika przede wszystkim ze sprzedazy produktéw pod wlasna
marka Leader Price. Zdecydowana wigkszo$¢ spoéréd asortymentu liczacego
ponad 2 tys. pozycji stanowig produkty pod ta wlasnie marka. Jedynie ofero-
wane przez te sie¢ pieczywo, warzywa i owoce oraz napoje alkoholowe nie sa
produktami wlasnej marki. Zapewnienie atrakcyjnej cenowo oferty przy poza-
danej jakosci artykuléw (na $rednim poziomie) wymaga $cistej wspélpracy za-
rzadu spétki Leader Price z dostawcami jui na etapie produkcji. Z jednej stro-
ny dba sie o przestrzeganie rezimu kosztow wytwarzania, z drugiej zas dazy
do zapewnienia zaméwionym produktom odpowiedniej jakosci. Sie¢ super-
marketéw dyskontowych Leader Price rozprzestrzemia sie na caly kraj, cho¢
koncentruje sie gléwnie w Polsce centralnej i na Slasku.

Piaty z kolei operator ogélnospozywczych sklepéw dyskontowych to po-
nadregionalna sie¢ spolki z kapitalem norweskim Netto, obecnej na naszym
rynku od sierpnia 1995 roku. Sie¢ Netto rozwija sic w miastach liczacych po-
nad 10 tys. mieszkancow Polski pélnocno-zachodniej, miedzy Gdanskiem, Po-
znaniem i Zielona Géra. W koricu 2002 roku obejmowala 62 sklepy o sred-
niej powierzchni sprzedazowej przekraczajacej nieco ponad 600 m2. Sklepy
Netto oferuja okolo 1000 artykuléw czestego zakupu w formule mickkiego
dyskonta (soft discount). Oferta jest skierowana do wszystkich grup nabyw-
cow, ale przede wszystkim do ludzi miodych, rozpoczynajacych samodzielne
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zycie, rodzin z malymi dziecmi, a takze ludzi starszych. Sie¢ Netto posiada
od marca 2003 roku wlasne nowoczesne centrum logistyczne w Motaficu
(gmina Kobylanka k. Szczecina). Umozliwia ono pelna obstuge sklepdw w pro-
mieniu 300 km, co wyznacza zasieg dzialania sieci Netto.

Sieé szostego znaczacego operatora ogdlnospozywezych sklepéw dyskonto-
wych spotki niemieckiej Lidl pojawila sie na naszym rynku najp6zZniej, ale na-
lezy do najbardziej dynamicznych. Pierwsze bowiem dyskontery Lidl zostaly
uruchomione w szeéciu miastach jednoczesnie (w Turku, Stupcy, Koscianie,
Leborku, Wioclawku, Bydgoszczy) w kwietniu 2002 roku. W koricu 2002 ro-
ku sie¢ Lidl obejmowata juz 36 sklepéw, $rednio o powierzchni sprzedazowej
po 1000 m? kazdy. Sklepy Lidl ze wzgledu na poziom cen i charakter oferty
asortymentowej spelniaja warunki twardego dyskonta (hard discount). Sa sy-
tuowane gléwnie w malych i sredniej wielkosci miastach, ale réwniez 1 w osie-
dlach wielkomiejskich. Choé obecnie sie¢ Lidl koncentruje sie w Polsce za-
chodniej, jednak ekspansja tej sieci zaklada pokrycie calego kraju 250 sklepami
[Lidl planuje ekspansje..., 2002]. Oferta asortymentowa dyskonteréw Lidl obej-
muje 1000-1250 artykuléw czesto nabywanvch o najkorzystniejszej relacji po-
ziomu cen i jakoéci (wedlug strategii ,Najlepsza jakos¢ za niska cene”). W ofer-
cie znaczacy udzial maja produkty swieze, dobrej jakosici. Szczegélna o nia
dbaloéé przejawia sie rygorystycznymi kontrolami produktéw oraz starannym
wyborem dostawcow, ktérzy spelniaja najwyzsze normy jakosci. Asortyment
podstawowy sieci Lidl jest uzupelniany aktualnymi produktami promocyjnymi
(m.in. artykuly gospodarstwa domowego, tekstylia, urzadzenia elektroniczne,
zabawki itp.), czesto swiatowych marek, kitére sa sprzedawane po atrakcyj-
nych cenach. Dyskontery Lidl wyrdzniaja sie przejrzystym rozmieszczeniem
towaréw, czystym, nowoczesnym i funkcjonalnym wyposazeniem sprzedazo-
wym, podkreslajacym prostote i czytelno$é ekspozycji, co umozliwia klientom
szybka i latwa orientacje. Wystepujace w poblizu sklepéw duze parkingi po-
zwalaja na dokonywanie tam zakupéw przez klientéw zmotoryzowanych.

Reasumujac, szesciu znaczacych graczy na polskim rynku dyskonterow ogdl-
nospozywczych (tablica 1) skupiato w koficu 2002 roku 1104 sklepy o lacznej
powierzchni sprzedazowej 540 tys. m? (§rednia powierzchnia sprzedazowa
dyskontera 489 m?). Przedsiebiorstwa te realizowaly przychody ze sprzedazy
(bez spéldzielni spozywcow) w tymie roku w tacznej wysokosci 6,2 mld 2, co
stanowilo 3,9% sprzedazy detaliczne] zywnosci, napojow 1 uzywek ogolem w Pol-
sce. W tabeli 1 przedstawiono niektére wskazniki ekonomiczne charakteryzu-
jace wyniki dzialalnoéci tych przedsiebiorstw w 2002 roku. Na uwage zaslu-
guja wskazniki wydajnosci mierzone przychodami przypadajacymi na 1 m?
powierzchni sprzedazowej i na 1 pracujacego. Ich poziom jest zréznicowany
i informuje o relacjach produktywnosci pomiedzy poszczegolnymi sieciami
dyskontowymi; najkorzystniejsza produktywnos$¢ wykazuja sieci: Plus Discount
i Netto.

Sklepy dyskontowe ogélnospozywcze sa sytuowane z reguly w miastach
malych i éredniej wielkosci, a takze w osiedlach wielkomiejskich, co zapew-
nia im optymalna wielkos¢ zaplecza nabywcéw, zwlaszcza Srednio zamoznych
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i o niskich dochodach. Spoéréd szeéciu wymienionych wyzej glownych opera-
toréw dyskonterdow ogélnospozywczych dwaj zarzadzaja sieciami dyskontowy-
mi ogélnokrajowymi (JMD sie¢ Biedronka, KZRSS - sie¢ dyskonteréw S), po-
zostali - sieciami ponadregionalnymi (Plus Discount, Leader Price, Netto, Lidl).
W swoich strategiach rozwoju (z wyjatkiem sieci Netto) przewiduja jednak
zwigkszenie zasiggu dzialania na caly kraj.

Tablica 1
Wskafniki ekonomiczne gléwnych operatordw ogélnospoiywezych sieci dyskontowych w Polsce
w 2002 roku
Liczha sklepiw | Srednia | Preychody Liczha Przychody w tve. 2t nac
Nazwa sied - operztor | Pow. spreedazowa | wielkodé ze pracujacych 1 m? 1 pracuja-
w Iys. m? sklepu | spreedafy |(zatrudnionych)!| powierzchni | cego (zatrud-
wm | wminz W Iys. sprzedadowej | nionego)!!
Biedronka — Jeronimo 638
Martins Dystrybucia 290,0 455 3541 10,00 12,2 354,11
Plus Discount 137
7.0 362 1105 232 144 5023
Sklepy dyskontowe 5
- spdldzielnie 125
mreeseone w KZRSS 21,0 168 . . . .
Spolem”
Leader Price 106
7.0 726 730 1,6 9.7 468.8
Netto 62
33 629 354 L1 14,2 503.6
E-Discount 44
— Edeka? 23,0 523 170 * 7.4 *
Rema 1000 — DRD 42
Food Emporium? 20,0 476 250 05" 12,5 00,00
Lidl - Grupa Szwarz 36
36,0 1000 254 b 7.9 .

U'W przeliczeniu na pelne etaty; ¥ Na poczatku 2003 roku sie¢ wykupiona przez spélke polska
Rojal Markety i przekszialcona na osiedlowe supermarkety o charakterze delikatesowym; 3 Ku-
piona w polowie 2003 roku sie¢ Rema 1000 przez firme amerykafiska DRD Food Emporium be-
drie przeksztatcona w dwie odrebne sieci, w tym jedna naledaca do spitki Re Gross (z centrum
logistycznym), pod nazwa .Twdj Sklep®, funkcjonujaca wedlug zasad franczyzy.

Zrodlo: badania wihasne

Rozwijajace si¢ na innych rynkach branzowych sklepy dyskontowe sa efektem
elastycznych dziatari rynkowych przedsiebiorstw handlowych wybierajacych
jeden z wariantéw specjalizacji branzowej. Wykorzystuja one bowiem porte-
rowska strategie koncentracji, specjalizujac sie w ofercie towarowej o relatyw-
nie niskim poziomie cen w sieciach handlowych o charakterze dyskontowym.
Sieci te sa nastawione na masowego klienta, oferujac towary $redniego stan-
dardu jakoSciowego metoda samoobstugi. Stanowia one nisze na okreslonych
rynkach branzowych, gdyz z powodzeniem uzupelniaja oferte innych sklepéw
wyspecjalizowanych. Pozytywne opinie konsumentéw wskazuja na rosnace za-
interesowanie tymi dyskonterami i ich akceptacje [Maleszyk, 2002, s. 56-58].
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Najwigksza dynamika rozwoju charakteryzuja sie - jak juz sygnalizowano
- dyskontowe sieci obuwnicze nalezace do przedsiebiorstw z kapitatem polskim,
tj. sie¢ sklepow Cena Czyni Cuda (CCC), Ambra oraz Max and Max. Eacznie
obejmuja one 680 sklepéw, w wiekszosci funkcjonujacych w formule franczyzy.

Sie¢ CCC, podobnie jak Ambra, specjalizuje sie w sprzedazy taniego obu-
wia dla calej rodziny. Utrzymanie niskich cen na obuwie wymienione sieci
uzyskuja skladajac zamdéwienie bezposrednio do producentéw i negocjujac
z nimi korzystne warunki zakupéw. Mozliwe jest wowczas stosowanie niskich
marz, co przy wysokich obrotach umozliwia obnizenie cen na obuwie. Nato-
miast sie¢ dyskonteréw Max and Max wspélpracuje bezposrednio z firma pro-
dukcyjna Multisoft, co sprzyja redukcji kosztéw dystrybucji i sprzedazy obu-
wia po niskich cenach.

Kolejnym obszarem, na ktdrym zaznacza si¢ ekspansja sklepéw dyskonto-
wych, jest rynek odziezowy. Wysoka dynamika rozwoju charakteryzuja sie zwlasz-
cza dwie sygnalizowane wczeéniej sieci dyskontowe: Super Niskie Ceny (SNC)
oraz Polskie Sklepy Odziezowe Cenowa Bomba. Rozwijaja sie one gléwnie dzie-
ki regulom franczyzy, gdyz zapewnia ona stosunkowo szybka ekspansije.

Najbardziej ekspansywna z wyzej wymienionych jest sie¢ SNC, funkcjonu-
jaca zaréwno w duzych, jak i mniejszych miastach (powyzej 15 tys. mieszkani-
cow) na terenie catego kraju. Powierzchnia sprzedazowa dyskonteréw SNC
waha sie od 60 do 300 m? (najczesciej 60-180 m2). Sie¢ wlasna obejmuje 1/4
ogétu sklepéw dyskontowych; pozostate funkcjonuja na zasadach franczyzy.
W ofercie asortymentowej sieci SNC znajduje sie tania odziez polskich i chin-
skich producentéw, takze kofic6wki serii produkcji sygnowanej markami pro-
ducentéw oraz kolekcja wlasnej marki — Oskar. Towary marki wlasnej stano-
wia juz 40-45% ogdlnych obrotéw i sa dobrze identyfikowane przez nabywcéw
i kojarzone z nawa sieci SNC. Spétka SNC po osiagnieciu okreslonej wielko-
sci sieci (250 sklepéw) zamierza doskonali¢ jako$¢ oferowanych ustug i jed-
noczesnie przewiduje ekspansje na rynki zagraniczne: czeski i stowacki [Dy-
namit w sieci, 2003; Kawinski, 2003].

Na innych rynkach branzowych nie odnotowano dotychczas uruchamiania
sklepéw dyskontowych, z jednym wyjatkiem. Prébe taka podjelo przedsigbior-
stwo z kapitalem niemieckim Walter Mébel, otwierajac w pazdzierniku 2003
roku pierwszy dyskontowy sklep meblowy Skonto. Stanowi on fragment do-
mu meblowego tej samej firmy, usytuowanego w oérodku handlowym na Oke-
ciu w Warszawie. W placowce Skonto, znajdujacej sie na parterze omawiane-
go budynku, zgromadzono asortyment tanich mebli polskich producentéw, ktéry
stanowi uzupetnienie oferty mebli i artykuléw wyposaienia mieszkan z ,wyz-
szej potki cenowej” pozostalych kondygnacji tego obiektu.

Strategie marketingowe sieci dyskontowych

Nasilajaca si¢ ekspansja i réinorodnosé sieci dyskontowych powoduja, ze
polski rynek dyskonterow staje sie bardziej wymagajacy i konkurencyjny. Wy-
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laniajacy sie jego liderzy doskonala wlasne strategie marketingowe oraz wplywaja
na dzialania rynkowe innych operatoréw sieci dyskontowych. W konsekwen-
cji strategie sieci dyskontowych staja sie bardziej zlozone, zawieraja wiele
przemyslanych i oryginalnych dzialan, nawiazujacych zaréwno do samej spe-
cyfiki formuly dyskontera, jak i szczegélnych wyréznikéw danej sieci dyskon-
towej. Oznacza to koniecznosé czytelnego, przejrzystego pozycjonowania po-
szczegolnych sieci dyskontowych.

Opiera sie ono przede wszystkim na strategii niskich cen, czyli jest pozy-
cjonowaniem cenowym. W praktyce dzialania sieci dyskontowych nie jest to
jedyny ich wyréinik strategii marketingowych, gdyz strategie te obejmuja cze-
sto inne elementy marketingu mix, jak wybér produktéw w ofercie asortymen-
towej, kreowanie odpowiedniej atmosfery zakupéw, rozwéj wlasnych marek
ip.
Punktem wyjécia dla strategii marketingowych sieci dyskonteréw jest ich
docelowa grupa nabywcow, charakteryzujaca sie takimi cechami wyrdzniaja-
cymi ja spoérod ogolu konsumentdw, jak szczegélna wrailiwos¢ na poziom
cen, zdolnoéé platnicza, ich stalo$é¢ (lojalnosé) oraz charakterystyczna cecha
obrotu towarowego dyskonteréw - jego szybko$¢. Sa to warunki wyjsciowe
okreslajace palete mozliwych dzialan marketingowych w zakresie: lokalizacji
sklepéw dyskontowych i rejonizacji ich sieci, oferty asortymentowej sieci i po-
lityki cen, wyboru zrodel zaopatrzenia i logistyki, technologii sprzedazy oraz
promocji i komunikacji z otoczeniem. Przeprowadzone badania ujawnily réz-
nice miedzy realizowanymi strategiami marketingowymi sieci dyskontowych
ogélnospozywczych oraz odziezowych i obuwniczych. Wynika to z charakteru
i odmiennoéci wymienionych rynkéw branzowych, a takze warunkéw funkcjo-
nowania sieci dyskontowych na tych rynkach.

Wystepuja jednak pewne cechy wspélne, charakteryzujace strategie wszyst-
kich trzech grup sieci dyskontowych. Syntetyzujac wyniki badan, moina za-
tem wskaza¢ na odmiennoéci i podobiefistwa strategii; sa to przede wszystkim
nastepujace czynniki:
= stopieni koncentracji i konsolidacji poszczegolnych sieci jest zréznicowany,

przy czym najwyzszym poziomem koncentracji charakteryzuja sig ogélno-

spozywcze sieci dyskontowe;

* choé poszczegdlne rodzaje sieci maja zréznicowany zasigg dzialania, gros
z nich planuje ekspansje terytorialna, czestokro¢ na caly kraj (zwlaszcza
sieci dyskontowe ogélnospozywcze);

* sieci dyskontowe wszystkich trzech grup rozwijaja sie przede wszystkim
w miastach malych i $redniej wielkosci, a tylko sieci ogélnospozywcze wy-
bieraja rowniez lokalizacje w osiedlach wielkomiejskich;

= choé¢ oferta asortymentowa poszczegélnych rodzajow sieci dyskontowych
jest starannie dobrana i wyselekcjonowana, to jej wybéru dokonuje sig we-
diug odmiennych kryteriéw, zapewniajacych albo pozycjonowanie cenowe
(w dyskonterach ogélnospozywczych), albo pozycjonowanie asortymento-
we (w dyskonterach odziezowych, obuwniczych) jako wiodace w strategiach
marketingowych sieci;
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# centralizacja zakupéw za posrednictwem wlasnego zaplecza logistycznego
ma w gléwnej mierze sprzyja¢ zdobywaniu przewagi konkurencyjnej pod
wzgledem kosztow 1 cen w sieciach dyskontowych ogdlnospozywezych, zas
przyjete rozwiazania logistyczne w organizacji zaopatrzenia dyskonterow
odziezowych 1 obuwniczych majg zapewni¢ przede wszystkim partnerski
uklad wspélpracy uczesmikéw lancucha dostaw oraz korzystne relacje po-
ziomu cen 1 jakosci dostarczanych towardw;

= wystgpuje znaczna zbiezno$¢ rozwiazan w zakresie technologii sprzedazy
wszystkich trzech grup dyskonteréw, ale niektére z nich maja odmienna
range w usprawnianiu funkcjonowania dyskonteréw, np. dla dyskonteréw
ogblnospozywczych wazniejsze jest oszczedne wyposazenie w meble i urza-
dzenia sprzedazowe niz maksymalizacja wykorzystania powierzchni skle-
pu na sale sprzedazowa czy wyodrebnienie w niej specjalnych stref z eks-
pozycja towarow wiasnych marek;

e érodki promocji i komunikacji z otoczeniem w sieciach dyskontowych
ogélnospozywczych sa podporzadkowane gléwnemu celowi - zwiekszeniu
lojalnosci klientéw, podczas gdy w sieciach dyskontowych odziezowych
i obuwniczych sluza przede wszystkim wzmacnianiu wizerunku sieci i przed-
siebiorstwa oraz pozyskaniu nowych klientéw. Wiaze sie to z zakladana
ekspansja i umacnianiem pozycji rynkowej tych sieci.

Perspektywy rozwoju handlu dyskontowego w Polsce

Dotychczasowy przebieg rozwoju sieci dyskontowych wykazuje, e sa one
najbardziej dynamiczne na tle innych nowoczesnych kanaléw handlu artyku-
tami szybko zbywalnymi. Notowany ostatnio $rednioroczny przyrost 150 skle-
pow dyskontowych $wiadczy o ich dynamice rozwojowe] szybsze] niz hiper-
marketéw i supermarketéw nalezacych do przedsigbiorstw zagranicznych.
Oprécz wzrostu iloéciowego zwiekszaja sie rdwniez przychody dyskonterdw
i ich udzial w rynku artykuléw Zywnosciowych. W ciggu 2002 roku przycho-
dy sklepéw dyskontowych wzrosly o 31% w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim, a w latach 1997-2002 udzial tej formy handlu w detalicznym rynku ar-
tvkuléw Zywnosciowych podwoil sie 1 w 2002 roku wynosit 7% [Piasecki,
2003, s. 10]. Eksperci podkreslajg, ze po okresie dynamicznego rozwoju hi-
permarketéw zaczyna sie era sklepéw dyskontowych. Sieci dyskontowe czer-
pia bowiem sile nie tylko z niskich cen i efektywnej organizacji, ale przede
wszystkim ze swojego potencjalu ustugowego (liczby sklepéw), ktéry wykorzy-
stujac efekt synergii moze sprosta¢ wymaganiom coraz wieksze] grupy pol-
skich konsumentéw, poszukujacych tanich Zrédel zaopatrzenia. Tak wigc w prze-
ciwiefistwie do hipermarketéw i supermarketéw, ktorych rozwéj zbliza sie do
fazy dojrzalosci, dyskontery ogdlnospozywcze dopiero ,wchodza” w faze roz-
wojowa. Jak podkreélaja poszczegdlni operatorzy sklepdw dyskontowych, eko-
nomicznie uzasadnione dla nich lokalizacje obejmuja juz miasta lub osiedla
miejskie liczace ponad 10 tys. mieszkaficéw. Wyznacza to duze moiliwosci
rozwoju dyskontéw ogdlnospoiywezych.
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Trudno jest okresli¢ przyszle tempo i szczvtowa faze wzrostu dyskonterdw,
gdyz nieprzewidywalne sa ich przeslanki rozwoju, a takze preferencje konsu-
mentéw odnosnie do wyboru tej formy handlu jako miejsca zakupow. Takze
wyniki analiz poréownawczych przebiegu rozwoju sieci dyskontowych w in-
nych krajach, szczegélnie w Niemczech, nie dajg dostatecznych podstaw dla
prognozowania tych sieci w Polsce.

Z badan ekspertéw, pytanych o perspektywy rozwoju koncentracji i inte-
gracji na tle ogélnych uwarunkowari rozwoju handlu w Polsce w okresie do
2010 roku, wynika, ze handel dyskontowy jest waznym ogniwem w przemia-
nach rynku artykuléw czestego zakupu, coraz bardziej poddawanego proceso-
wi koncentracji 1 unifikacji form handlu masowej obstugi [Pokorska, Maleszyk,
2002, s. 177-191]. Sprzyjaja temu takie czynniki, jak: ekspansja sieci zagra-
nicznych i ich globalne strategie rozwoju, wlaczenie gospodarki polskiej do
jednolitego rynku europejskiego, korzystny klimat dla inwestycji zagranicznych,
wzrost mozliwoéci inwestowania przedsiebiorstw wskutek potanienia kredy-
tow i obnizenia podatkéw, niski wzrost popytu wywolujacego preferencje kon-
sumentéw w zakresie tanich frédel zaopatrzenia. Trzeba zaznaczyé, ze wyste-
puja réwniez czynniki ograniczajace rozwdéj dyskonteréw, do ktérych to
czynnikow nalezy zaliczyé przede wszystkim: staba kondycje ekonomiczno-fi-
nansowa wielu przedsiebiorstw ograniczajaca inwestycje handlowe, przepisy
prawne limitujace sprzedaz towaréw marek wlasnych w sklepach dyskonto-
wych, przeciggajace sie procedury administracyjne zwiazane z pozyskaniem
nieruchomosci i pozwoleniem na podjecie inwestycji handlowych, niestabilne
przepisy prawa gospodarczego, wszechobecna biurokracja i korupcja, na co
zwracaja uwage nie tylko wyniki badad réinych jednostek naukowo-badaw-
czych i konsultingowych, ale réwniez oficjalne raporty organéw Unii Europej-
skiej i innych instytucji miedzynarodowych.

Wyniki badan cytowanych wyzej ekspertow wskazuja, ze sklepy dyskonto-
we stang sie do$¢ popularnym miejscem dokonywania zakupéw artykuléw co-
dziennego powszechnego uzytku juz w 2005 roku, a takze w okresie do 2010
roku. Eksperci przewiduja, ze rola dyskonteréw na tle innych form handlu
masowe]j obslugi bedzie nieco mniejsza niz supermarketéw i hipermarketow,
ktére to w obydwu rozpatrywanych okresach beda najpopularniejszymi miej-
scami zakupéw. W odniesieniu za$ do handlu artykutami niezywnosciowymi
(okresowego i trwalego uzytku) zdaniem badanych ekspertéw sklepy dyskon-
towe beda najmniej popularnym miejscem zakupéw.

Na tle tych ogélnych przewidywan ekspertow interesujace wydaja sie pla-
ny ekspansji niektorych sieci dyskontowych, jak: Biedronka (Jeronimo Martins
Dystrybucja), Plus Discount, Leader Price, Netto oraz SNC. Z planéw tych
wynika, Zze najblizsze lata przyniosa dynamiczny rozwéj przede wszystkim
sklepéw dyskontowych ogélnospoiywczych Biedronka, Plus Discount, Leader
Price i Lidle oraz odziezowych SNC. W ciagu kilku lat nastapi bowiem co naj-
mniej podwojenie dotychczasowego stanu dyskonteréw ogélnospozywezych
w Polsce (do 2500) i jest to zamierzenie prawdopodobne. Nie nalezy przy tym
wykluczy¢ pojawienia sie nowych przedsiebiorstw rozwijajacych sieci dyskon-
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towe ogdlnospozywcze, a zwlaszcza ekspansywnej niemieckiej firmy Aldi, eu-
ropejskiego lidera dyskonteréw. Nalezy tez przypuszczaé, ze ta forma handlu
znajdzie nowe nisze rynkowe i obejmie inne branze (np. artykuly elektrotech-
niczne i elektroniczne, artykuly sportowe, ksiazki i zabawki itp.), w miare roz-
nicowania sie popytu i wzrostu zainteresowania nig ze strony konsumentéw.
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CONDITIONS AND DIRECTIONS OF DISCOUNT TRADE DEVELOPMENT

Summary

Discount trade, one of dynamic forms of mass distribution, plays a significant role
in the process of unification (standardisation) of consumption and consumer service.
Its rapid expansion has also been recorded in Poland. The analysis is focused on
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conditions, organisation and directions of development of discount stores in
a transforming Polish economy, with emphasis put on the role played in this process
by companies with foreign participation. Apart from presenting results of development
of major discount chains, the article also illustrates prerequisites and assumptions for
a forecast of discount trade development in Poland in the nearest future (until 2010).



