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Edward MALESZYK"

Ekspansja sieci zagranicznych
w handlu artykulami niezywnos$ciowymi

Wprowadzenie

W ostatnich latach obserwujemy nasilajaca sie ekspansje przedsiebiorstw
zagranicznych w Polsce kreujacych sieci handlowe zaréwno na rynku artyku-
low zywnosciowych, jak i niezywnoéciowych. W wielu opracowaniach i publi-
kacjach naukowych koncentruje sie uwage na kierunkach i zakresie ekspansji
w odniesieniu do pierwszego obszaru rynku, co jest uzasadnione, gdyz pod jej
wplywem wystepuja tam istotne zmiany. Pomija sie natomiast problem oddzia-
tywania sieci zagranicznych na przeobrazenia handlu detalicznego artykutami
niezywnosciowymi, ktory to problem nabiera coraz wiekszego znaczenia. W ar-
tykule poddano analizie kierunki ekspansji sieci zagranicznych eksponujac
przy tym jej skutki dla ogélnych zmian w handlu detalicznym artykulami nie-

zywnosciowymi w Polsce.
Uwarunkowania ekspansji

Dokonujace sig w ostatnich latach zmiany w handlu artykulami niezywno-
$ciowymi wskazuja na coraz wicksze znaczenie w kreowaniu réznych rodza-
jow i branz sieci detalicznych punktu widzenia konsumenta, jego zmieniaja-
cych sie wartosci, priorvtetdw potrzeb, zwyczajow i preferencji w dokonywaniu
zakupow. Zauwazalna jest bowiem coraz czestsza orientacja jakosciowa zwlasz-
cza koncernéw miedzynarodowych 1 globalnych, ksztaltujacych sieci handlo-
we w Polsce. Koncerny te przyjmujac punkt widzenia konsumenta daia do
gruntownego rozpoznania ekonomiki gospodarstwa domowego, kiérego war-
tosci s3 niezwykle mobilne w ukiadach branzowych i terytorialnych. Najwaz-
niejsi przy tym dla obserwacji i badan sa konsumenci stawiajacy najwyisze
wymagania, zachowujgcy sie niepokornie oraz pracownicy, ktérzy umiejg to
zauwazy¢ 1 wnikliwie laczyé perspektywy rozwoju przedsicbiorstwa z wynika-
mi tych obserwacji i badan. Rozpoznanie konsumentéw musi zatem wybiegad
poza ogdlng wiedze o zjawiskach spoleczno-gospodarczych, jak: dochodowosé
gospodarstw domowych, koniunktura w poszczegélnych branzach, rozmiary
bezrobocia, sklonnoéci do oszczedzania i inwestycji zyciowych gospodarstw
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itp., a dotyczy¢ réwniez zachowan i sklonnosci konsumentéw do akceptacji
poszczegélnych przejawéw podazy ustug na rynku. Przyjmuje si¢ przy tym, ze
lojalni nabywcy sa najwazniejsza wartoscia dla przedsigbiorstwa, ale wartos¢
te trzeba mierzy¢ i wkalkulowaé w koszty [M. Struzycki, 2002, s. 22-23]. Trze-
ba przy tym podkresli¢, ze zachowania i zyczenia konsumentéw sa stabo ar-
tykulowane; moga zatem by¢ ksztaltowane w ramach nowych ofert asorty-
mentowych i jakosciowych towaréw, w ramach strategii cenowych, obstugi
i promocji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa. Rosngca konkurencja
zmusza bowiem do poszukiwan nowych oryginalnych rozwiazan wyrdzniaja-
cych te firmy na tle rywali, co pocigga za sobg coraz lepsze dostosowywanie
rodzajéw i branz sieci oraz form handlu do potrzeb konsumentéw, ich moz-
liwosci nabywczych, preferencji zakupowych.

Transformacja systemowa polskiej gospodarki wplynela w istotny sposdb
na zmiany w spozyciu, stylu i jakosci zycia konsumentéw. Jednym z waznych
jej skutkéw jest rozwarstwienie konsumentéw na rézne grupy, o skrajnych do-
chodach i upodobaniach konsumpcyjnych, niezwykle zdywersyfikowanych po-
trzebach i mozliwoéciach nabywczych itp. Trzeba zaznaczy¢, ze przy postgpu-
jacej dywersyfikacji spozycia i grup konsumentéw wystapily ogélne trendy
wzrostowe dochodéw i spozycia, co powodowalo stopniowe zmniejszanie dy-
stansu w tym zakresie dzielacego nasz kraj od krajéw rozwinigtych gospodar-
czo. Dystans ten jest jednak nadal duzy.

Z przeprowadzonych w koficu 2001 roku badan panelowych Instytutu Gfk
Polonia wynika, ze sita nabywcza polskich konsumentéw jest wciaz niska;
3—4-krotnie nizsza od niemieckich czy szwajcarskich konsumentéw. Maleje przy
tym odsetek konsumentéw mogacych gromadzi¢ oszczednosci. Poza wydatka-
mi podstawowymi w niewielkim zakresie dysponujg funduszami swobodnej
decyzji, ktére moga byé skierowane na zaspokojenie bardziej wyrafinowanych
i zréznicowanych potrzeb. Pozytywnym zaé zjawiskiem jest znaczacy udzia
miodych konsumentéw (do 15 roku zycia) — 21% oraz w wieku od 16 do 60
lat - 61,5%, co stwarza mozliwosci wzrostu popytu i rozbudzania nowych po-
trzeb [Mlodzi i otwarci, 2002].

Bardziej kompleksowe badania firmy konsultingowej Claritas Polska (prze-
prowadzone w 2002 roku na prébie 430 tys. oséb) wskazuja natomiast na mi-
nimalny odsetek polskich gospodarstw domowych zaliczanych do najzamoz-
niejszych (o dochodach miesiecznych wyzszych niz 5 tys. zl w przeliczeniu na
jedna osobe). Wynosi on 1,4% ogétu gospodarstw domowych w Polsce. Firma
ta zbadala rowniez cechy charakterystyczne glowy rodzin, wazne z punktu wi-
dzenia zwyczajéw i preferencji zakupowych, takie jak: wiek, wyksztalcenie,
ulubione zajecia, wysokosé dochodéw i wykonywany zawéd, ulubione marki
uzytkowanych produktéw itp., co pozwolilo na okreslenie typéw zachowan kon-
sumentow.

Najwiecej zamoznych gospodarstw - wedlug badan firmy Claritas - znaj-
duje sie¢ w wojewodztwach: mazowieckim (26,1%) i Slaskim (10,5%), przyjmu-
jac za 100% caly kraj. Potwierdzaja to réwniez rezultaty badan Gfk Polonia
wskazujace na najwiekszy potencjal nabywczy w tych wojewddztwach. Jedno-



Edward Maleszyk, Ekspansja sieci zagranicanych w handlu artykulami niedywnosciowyrmi 59

czeénie jej badania ujawnily najnizsza site nabywcza wojewddztw: lubuskiego,
opolskiego i podlaskiego. Nie dziwi wigc, ze wielkie sieci handlowe koncer-
néw zagranicznych uruchamiaja swoja dzialalnoé¢ przede wszystkim w woje-
wodztwach mazowieckim i $laskim, a takze na innych obszarach koncentra-
cji popytu, czyli terenach najbardziej zurbanizowanych, gdzie zogniskowana
jest roéwnie# sita nabywcza konsumentéw zamoznych.

Z corocznych badan IRWIK, ktérych rezultaty sa publikowane w ,Rapor-
tach o stanie handlu wewnetrznego w Polsce” wynika, Zze w ostatnich latach
wystepowal realny wzrost obrotéw detalicznych w handlu artykutami zywno-
sciowymi, napojami alkoholowymi i wyrobami tytoniowymi. Natomiast sprze-
daz towaréw niezywnosciowych rosta nieznacznie, co powodowalo utrzymy-
wanie sie tendencji stagnacyjnych w zmianach struktury sprzedazy na niekorzys¢
artykuléw niezywnosciowych [Polska 2002, Raport o stanie handlu, s. 23-26].
Mimo to zwieksza si¢ zainteresowanie polskich konsumentéw towarami mar-
kowymi, co $wiadczy o réinicujacym sig popycie i o coraz wyzszym standar-
dzie zycia. Wystepuje przy tym znaczaca lojalno$é konsumentéw wobec wy-
branej marki towaréw, poréwnywalna z innymi krajami Europy Zachodniej
[Mlodzi i otwarci, s. 63].

Gléwne kierunki ekspansji

Zauwazalna ostrozno$¢ w ekspansji sieci zagranicznych na okreslonych
obszarach rynku artykuléw niezywnosciowych w Polsce potwierdza tezg o ma-
lym jego zréznicowaniu oraz o watlych podstawach rozwoju. W przeciwien-
stwie do rynku artykuléw zywnosciowych rozwéj sieci zagranicznych na oma-
wianym rynku przebiega stopniowo 1 selektywnie. Wybierane sa te obszary
rynku, ktére charakteryzuja si¢ najwicksza dynamika rozwoju. Z dotychczaso-
wych badan IRWIK wynika, ze najwiekszymi obszarami ekspansji sa rynki bran-
zowe [Maleszvk, 2000]:

* artykuléw do wyposazenia i wykoriczenia mieszkan oraz do ogrodu;

* artykuléw sportowo-rekreacyjnych i zwiazanych z innymi formami spedza-
nia wolnego czasu;

* artykuléw uzytku osobistego (odziez, obuwie, artykuly kosmetyczno-toale-
towe).

Niklym zainteresowaniem przedsiebiorstw zagranicznych cieszg sie nato-
miast sieci o charakterze wielobranzowym typu doméw towarowych lub han-
dlowych. Do najbardziej znaczacych operatoréw tych sieci naleza bowiem obec-
nie dwa przedsicbiorstwa:

- Galeria Centrum i Domy Handlowe Smyk (poprzednio Domy Towarowe
Centrum, ktére w wyniku prywatyzacji i wykupu wigkszosciowych udzia-
féw w 1998 roku staly sie wlasnoscig koncernu holenderskiego Eastbridge
NV);

— Filia brytyjskiego koncernu Marks and Spencer, funkcjonujaca w Polsce od
1997 roku w systemie franchisingowym (Marks and Spencer Franchise).
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Przejete przez koncern Eastbridge domy towarowe zostaly poddane gruntow-
nej modernizacji, niektére nawet przebudowane. W wyniku tych dziatan w konicu
2002 roku koncern ten zarzadzal 13 domami towarowymi pod nowa nazwa
Galeria Centrum oraz 13 domami handlowymi Smyk (z kompleksowym asor-
tymentem towarow i ustug dla dzieci i mlodziezy) w: Warszawie, Lodzi, Kra-
kowie, Wroctawiu, Poznaniu, Bydgoszczy, Gdansku, Lublinie, Opolu, Kielcach
i Bielsku-Bialej. W strukturze koncernu znajduja si¢ réwniez spélki zarzadza-
]qr:.e wyspecjalizowanymi sieciami handlowymi. Sa to przede wszystkim sieci:

58 salonéw prasy, ksiazek i multimediéw EMPiK w réznych miastach (du-

zych i éredniej wielkosci) na terenie kraju;

* towarzyszace salonom EMPIK - laboratoria fotograficzne Kodak Express;
» sklepéw z artykulami zaliczanymi do débr luksusowych, tj. modng odzie-
za i dodatkami, artykutami perfumeryjno-drogeryjnymi i jubilerskimi zna-
nych marek: Esprit, Wallis, River Island, Evita Peron, Body Basics, Zara.

Natomiast polska filia koncernu Marks and Spencer uruchomita dotych-
czas dwa domy handlowe w Warszawie (przy Dworcu Centralnym i w oérod-
ku handlowym Galeria Mokotéw). Zbiera ona do$wiadczenia i prowadzi ba-
dania konsumentéw w innych najwiekszych miastach w Polsce (w Krakowie,
Fodzi, Poznaniu i Wroclawiu) w celu podjecia decyzji o budowie kolejnych do-
moéw towarowych. Jej plany rozwojowe nie sg jednak ujawniane.

Brak wigkszego zaangazowania przedsiebiorstw zagranicznych w rozwdj
doméw towarowych, a takze innych sklepow wielobranzowych (z asortymen-
tem uniwersalnym), wynika z faktu, iz tego rodzaju sklepy znajdujg sie w schyl-
kowej fazie rozwoju w wielu krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo.

Dylematem jest zatem, czy ten rodzaj sieci, ktora nie osiagnela dotychczas
szczytowej fazy rozwoju w Polsce, ma w ogéle szanse powodzenia. Dodwiadcze-
nia krajow rozwinietych wskazuja, ze tradycyjne domy towarowe nie moga juz
zaoferowaé ,pod jednym dachem” kompleksowej oferty towaréw zwlaszcza nie-
zywnosciowych, gdyz ich podaz szybko powieksza sie. W krajach, gdzie domy
towarowe spelniaja jeszcze znaczaca role na rynku (np. Stany Zjednoczone
AP Japonia, kraje skandynawskie), podejmuje si¢ rézne préby racjonalizacji
asortymentu i ograniczenia go najczesciej do towardw i ustug osobistego uzyt-
ku (odziez, obuwie, wyroby jubilerskie, perfumeryjno-drogeryjne itp.). W Pol-
sce tego rodzaju dzialania racjonalizacyjne naleza do rzadkosci. Dlatego tez
sie¢ doméw towarowych i doméw handlowych wielobranzowych (z uniwersal-
nym asortymentem) systematycznie maleje. W latach 1998-2001 liczba doméw
towarowych w kraju zmniejszyla sie ze 142 do 137, za$ doméw handlowych
z 585 do 510. Przy tym ich taczny udzial w sprzedazy detalicznej artykulow
niezywnosciowych spadt z 8,5% w 1998 roku do 2,3% w 2001 roku, za$ w po-
wierzchni sprzedazowej sklepéw ogélem w Polsce odpowiednio z 5,1% do 3,5%.

Kierunki specjalizacji sieci zagranicznych

Sila i kierunki ekspansji kapitalu zagranicznego w zakresie wyspecjalizo-
wanego handlu artykulami niezywnosciowymi sa zréznicowane na poszczegdl-
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nych obszarach rynku. Wiaze sie to z dostosowaniem tempa i zakresu specja-

lizacji do procesu stopniowej dywersyfikacji popytu przy nieznzcznym tylko

wzroscie sity nabywczej polskich konsumentéw.

Najwyzsza dynamika rozwoju charakteryzuja sie zagraniczne sieci handlowe
kreowane na rynku artykuléw do wnetrz mieszkalnych i ogrodu. Szczegélnie
intensywny rozwdj dotyczy supersklepow, tj. samoobslugowych doméw han-
dlowych z kompleksowym asortymentem artykuléw wyposazeniowych i wy-
koficzeniowych do mieszkania oraz zwiazanych z prowadzeniem ogrodu. Gru-
puja one najczesciej 40-50 tys. pozycji asortymentowych oraz oferujg szeroki
wachlarz ustlug doradczych, instalacyjnych, transportowych i remontowo-bu-
dowlanych. W koncu 1998 roku pieciu najwazniejszych operatoréw tych sieci,
tj. Praktiker, Obi Superhobby, Castorama, Leroy Merlin i TTW, zarzadzalo
lacznie 20 supersklepami ,Dom i1 Ogréd”. Do koiica 2001 roku liczba operato-
réw sieci zagranicznych wzrosla, przy czym sie¢ TTW stala sie wlasnoscia firmy
z kapitalem krajowym, a dotychczasowa sie¢ polska Nomi zostala sprzedana
brytyjskiemu koncernowi Kingfisher. Tak wiec po dokonanych przeksztalceniach
organizacyjnych i kapitalowych w koficu 2001 roku funkcjonowato 7 znacza-
cych zagranicznych lancuchéw supersklepow z artykutami do wnetrz miesz-
kalnych i ogrodu: Nomi (40 supersklepéw), Obi Superhobby (20), Praktiker
(16), Bricomarche (12), Castorama (12), Leroy Merlin (7) 1 Conforama (2).
Przedsigbiorstwa te zarzadzaly zatem lacznie 109 supersklepami. Najszybszy
wzrost sieci 1 obrotéw odnotowali dwaj liderzy tego rynku - spétki z kapita-
fem niemieckim: Obi nalezaca do koncernu Tengelmanna i Praktiker, bedaca
czescia koncernu Metro. Wysoka dynamika rozwoju charakteryzuja sie takie
sieci Nomi i Castorama, nalezace do brytyjskiego koncernu Kingfisher.

Na omawianym rynku znaczaca dynamike wykazuja réwniez sieci zagra-
niczne z wyspecjalizowanymi domami handlowymi i mniejszymi sklepami:
meblowymi (Abra, Tkea Retail, Walther Mabel), ze sprzetem radiowo-telewi-
zyjnym i gospodarstwa domowego (Euro-Net, Panasonic, Sony) oraz z wykladzi-
nami, dywanami, tapetami i artykulami dekoracyjnymi do mieszkan (Topwert
Swiat Dywanow).

W ostatnich latach na omawiany rynek ,weszly” nowe sieci o innowacyj-
nej ofercie asortymentowo-ustugowej, jak:

» sklepy Jysk (z kapitalem dunskim), oferujace na powierzchniach sprzeda-
zy 800-1300 m? kompleksowe wyposazenie sypialni, lazienki, tarasu oraz
inne artykuly do wnetrz mieszkalnych;

* hale sprzedazy pothurtowej Platforma, oferujace materialy budowlane do
wykoficzenia mieszkan:

* sklepy Lapeyre (z kap. francuskim) z kompleksowym asortymentem mebli
kuchennych, okien 1 drzwi;

* sklepy Villeroy and Boch (z kapitalem francuskim) z luksusowa porcelana
i zastawg stolowa.

Bardziej zroznicowane kierunki ekspansji sieci zagranicznych dotycza na-
tomiast rynku artykuléw zaspokajajacych potrzeby zwiazane z réznymi forma-
mi wykorzystania wolnego czasu. Wérdd tych sieci najwyzsza dynamika roz-
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woju charakteryzuig sie sklepy ze sprzgtem komputerowym, elektronicznym
i multimediami spélek: Hewlett Packard, Karen Notebook, Vobis Microcom-
puter i Media Markt. Ich sieci i obroty charakteryzuja si¢ duza dynamikg roz-
woju. I tak np. w latach 1998-2001 obroty spétki Hewlett Packard wzrosly po-
nad 12-krotnie; za$ przy 15-krotnym wzroscie sieci supersklepéw spotki Media
Markt jej obroty zwiekszyly si¢ prawie dwukrotnie.

Nieco mniejsza dynamika rozwoju charakteryzuja si¢ natomiast zagranicz-
ne laficuchy sklepéw sportowo-turystycznych i rekreacyjnych, wéréd ktérych
czolowe pozycje zajmuja sieci spolek Adidas, Nike, a ostatnio réwniez Giaco-
melli Sport. Podobne sieci sa rozwijane takze przez inne spélki z kapitalem
zagranicznym, jak: Athlete’s Foot, Bianco Footwear, Big Star, Decathlon, Go
Sport, Inter Sport, Lee Cooper, Levi Strauss, Sportil Retail, World Sport.
Wiekszosé z nich funkcjonuje w systemach franchisingowych, upowszechnia-
jac standardy ustug wyniesione z kraju macierzystego franchisodawcy.

Takze w systemach franchisingowych rozwijaja si¢ dwa wazne na tym ob-
szarze rynku wyspecjalizowane faficuchy sklepéw z artykulami fotograficzny-
mi: Foto Joker (nalezacy do spélki niemieckiej Ce We Color) oraz Kodak Express
- filii koncernu z kapitalem brytyjskim Foto World, wspélpracujacej z siecia
klubéw EMPiIK.

Na omawianym rynku dynamicznie rozwijajg si¢ takze salony sprzedazy
prasy, ksiazek i multimediéw, kiérych znaczacymi operatorami sa spétki z ka-
pitalem francuskim: Extrapole i Hachette. Ta ostatnia rozwija sie¢ salonéw
prasowych Relay w systemie franchisingowym. Wazne ogniwo w dystrybucji
ksigzek i wydawnictw periodycznych spelnia tez sie¢ ksiggarni klubowych Swiat
Ksiazki nalezacych do niemieckiego koncernu Bertelsmann Distribution.

Najbardziej rozproszona i wielokierunkowa ekspansja sieci zagranicznych,
a takze zréznicowana jej intensywno$¢, jest obserwowana na obszarze rynku ar-
tvkuléw osobistego uzytku: odziezowych, obuwniczych, kosmetyczno-toaletowych
i jubilerskich. Na rynku tym wystepuje najwigksza liczba operatordw sieci zagra-
nicznych, zaréwno o zasiegu lokalnym, jak i regionalnym oraz ogélnokrajowym.
Wiekszoéé z nich zarzadza sieciami zwigzanymi z rejonami najbardziej zurbani-
zowanymi i o duzej koncentracji popytu. Oprécz sklepéw wielkopowierzchniowych
w postaci doméw handlowych specjalizacji podmiotowej (np. Domy Pani, Pana,
Dziecka) i przedmiotowej (np. domy odziezowe i obuwnicze dla réznych katego-
rii nabywcéw, domy mody) sg kreowane takze, ale w umiarkowanym stopniu
sklepy firmowe jednego producenta lub kilku producentéw (nazywane tez fa-
brycznymi). Sa one lokalizowane gléwnie w oérodkach handlowych; rzadziej
w $rodmiejskich i dzielnicowych centrach i ciagach handlowych najwigkszych
miast w Polsce. Charakterystycznym zjawiskiem jest przy tym organizowanie wigk-
szoéci sieci wyspecjalizowanych w systemach franchisingowych lub pochodnych
(np. systemy licencjonowane). Najczesciej jednak sieci franchisingowe i wiasne
przedsiebiorstw zagranicznych koegzystuja ze soba i wzajemnie wspélpracuja.
Wykorzystuja przy tym najlepsze wlasne wzorce i do$wiadczenia.

Charakter i zakres oraz standard oferty asortymentowej zagranicznych sie-
ci sklepéw odziezowych, obuwniczych, perfumeryjno-drogeryjnych sa podpo-
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rzadkowane przyjetym strategiom marketingowym. Moga one by¢ nastawione
na obsluge najbardziej masowej klienteli lub na wyraZnie sprecyzowane gru-
py nabywcéw, wedtug dochodoéw, szczegdlnych cech popytu oraz preferencii
zakupowych. Badania autora nad ksztaltowaniem asortymentu poszczegdl-
nych znaczacych sieci zagranicznych pozwalaja na wyodrebnienie trzech cha-
rakterystycznych ich grup. Pierwsza z nich stanowig domy handlowe (odzie-
zowe, obuwnicze) oraz samoobslugowe drogerie nastawione na obsluge
najwickszej liczby klientéw o zréznicowanych dochodach (w tym tez o ni-
skich). Oferuja kompleksowy asortyment towaréw okreslonej branzy lub gru-
py potrzeb $redniego standardu. Druga grupe tworza sieci sklepow wyspecja-
lizowanych problemowo (pod katem kompleksowego zaspokojenia potrzeb
okreélonych grup odbiorcéw), w ktorych to sklepach znajdujg sie w znacznej
czeéci towary markowe. Oferta asortymentowa jest skierowana zatem do na-
bywecéw o dochodach przecietnych i nieco powyzej przecietnych. I wreszcie
trzecia grupe reprezentujg sklepy z towarami markowymi, jednego lub kilku
producentéw, albo z towarami markowymi okreslonego dystrybutora, bedace-
go jednoczeénie operatorem duzej sieci. Oferta tych sklepéw jest nastawiona
na klientéw zamoznych, o najbardziej zréznicowanych i wyrafinowanych po-
trzebach. Obecnie nie mozna okresli¢ jednoznacznie, ktéra z wymienionych
grup sklepéw charakteryzuje si¢ najwyzsza dynamika rozwoju; wydaje sig, ze
rozwijaja sie one w zblizonym tempie. Mozna natomiast zaobserwowac symp-
tomy przyspieszonego rozwoju sklepéw markowych, co ma zwigzek z urucha-
mianiem coraz wiekszej liczby duzych oérodkéw handlowych. W nich wlaénie
omawiane sklepy odgrywaja coraz wieksza role. W tablicy 1 przedstawiono
charakterystyczne przyklady sieci zagranicznych sklasyfikowane wedlug wyzej
wymienionych kryteriéw, tj. charakteru specjalizacji branzowej i standardu ofer-
ty asortymentowej sklepow.

Tablica 1

Charakterystyczne grupy siecl sklepéw z kapitalem zagranicznym na rynku artykuléw
osobistego uzythu w Polsce

Grupa rodzzjowa sklepiw Preyidady snacracych sieci zagranicenych |

reprezentujacyeh grupe
Sklepy wielkopowierzchniowe (domy handlowe) Domy mody Adler, sklepy odziezowo-obuwnicze

nastawione na masowych klientiw La Halle i obuwnicze But Hala (Andre), domy
obuwnicze Deichmann Obuwie

Sklepy specjalizacyi problemowej 2 znacenym Sklepy odziezowe Piazza Ialia (dawna nazwa

udziatern towardw markowych Arnold Happening), Cubus, Nico, Youn Fashion

{Zara), sklepy z zegarkami Zibi
Sklepy markowe (jednego lub kilku producentéw | Sklepy odziezowe: Benneton, Deni Cler, Max Marz,
lub markowe dystrybutora) Ordipal (Orsay), Sara Lee; sklepy obuwnicze Bata

Zradlo: opracowanie wlasne

Przedstawionych wyzej trendéw specjalizaci sieci zagranicznych nie mozna
odnieé¢ do ogolnych zmian specjalizacji branzowej sieci detalicznej na rynku
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artykuléw niezywnosciowych ze wzgledu na niedostosowanie zakresu infor-
macji statystycznych GUS do tego rodzaju badan i analiz. Informacje GUS obej-
muja bowiem tradycyjny przekrdj branzowy sieci detalicznej, nawiazujacy
bardziej do branz i specjalizacji produkcji niz do wyodregbniajacych sig grup
potrzeb konsumentéw, ktérym podporzadkowuje sie okreélone zestawy asorty-
mentowe produktéw. Mimo tych mankamentéw warto przedstawic udzial przed-
siebiorstw z kamtalem zagranicznym w zmianach ujmowanej przez GUS struk-
tury branzowej sieci detalicznej z art}'kularm niezywnosciowymi.

W tablicy 2 przedstawiono rozwéj wyspecjalizowanych sieci zagranicznych
na tle ogélnych zmian sieci handlu detalicznego z artykulami niezywnoscio-
wymi w Polsce w latach 1998-2001, w przekroju branzowym. Z danych za-
wartych w tabeli wynika, ze rozwdj wyspecjalizowanych sieci z kapitalem za-
granicznym jest szybszy niz z kapitalem krajowym w branzach:

- kosmetyczno-toaletowej,

- odzeiowej,

— obuwniczej 1 wyrobéw skérzanych,
- paliwowej.

Tablica 2

Rozwdj sieci zagranicznych na tle zmian sieci detalicznych wyspecjalizowanych ogilem na rynku
artykuléw niefywnosciowych w Polsce w latach 1998-2001 w przekroju braniowym

Wakadnild w %
Wyszczegal- 1598 2001 2001
nienie 1997
e liczha udzial % licrba liczha uduat %
sieci zagrani-| opdlem [ mwch w licabie siec opilem | mych w hcﬂ:u.e kol 2 kol 3
cmveh sielepdw ZagTanicz- skbepiw
ogiiem | myeh ogglem
i 2 3 4 5 & 7 B 9
Sklepy wyspecja-
limowane
= kesmetycano
toaletowe 7 TO78 1.8 195 T250 2469 2533 1024
- z wyrohami
wlitkiennicrymi 56 4570 123 43 4512 087 T6.8 107.7
- odziciowe 312 35051 0.89 445 39268 1.18 149.0 1120
- 2 obuwiem
| wyrobami
skdrzamymi 96 ET03 1.10 155 8531 1.73 161.5 1029
- 2 meblami
| spregtem
cwietleniowym 138 a717 205 170 7812 2.18 1232 1163
- rtv i agd 101 B183 1.23 kL 008 049 8.6 979
- ksiggarnie
i 2 arylastami
piémienmymi 63 16217 039 46 6334 0.72 730 j9.2
- 7 pojazdami
mechanicrmymi 128 13244 0.57 138 14473 0.9 107.8 108.9
Stacie paliw 32 T253 430 2000 501 2258 44,2 1227

Zrodio: opracowano na podstawie danych GUS
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Najwyzsza dynamika rozwoju charakteryzuja sie przy tym zagraniczne
sieci stacji paliw, kosmetyczno-toaletowe, z obuwiem i wyrobami skérzanymi.
Inne sieci wyspecjalizowane (zaréwno zagraniczne, jak 1 z kapitalem rodzi-
mym) cechuje umiarkowany rozwdj, np. sklepy z meblami i sprzetem oswie-
tleniowym, sklepy z pojazdami mechanicznymi; lub stagnacja, a nawet stop-
niowe zmniejszanie sig, np. sklepy wlékiennicze, radiowo-telewizyjne i ze
sprzetem gospodarstwa domowego, ksiggarnie i sklepy z artykulami piémien-
nymi.

Uzyskany w wyniku dotychczasowych zmian stan sieci sklepéw niezywno-
$ciowych 1 stacji paliw z udzialem kapitalu zagranicznego w Polsce w koncu
2001 roku na tle sieci ogélem przedstawiono w tablicy 3. Znaczaca role tego
kapitalu odnotowuje si¢ w kreowaniu sieci wyspecjalizowanych branzy meblo-
wej i sprzetu oswietleniowego, kosmetyczno-toaletowej, obuwniczej i odziezo-
wej. Zauwaza sie przy tym duzy udziat sieci zagranicznych w kreowaniu skle-
pow wielkopowierzchniowych, typu doméw handlowych. Wyrazistym tego
przykladem jest branza ksiegarsko-piémienna, w ktdrej sieci zagraniczne s3 je-
dynym dysponentem doméw handlowych.

Tablica 3

Struktura braniowa wyspecjalizowanych sklepéw nictywnoéciowych z kapitalem zagranicznym!
na tle sklepéw nietywnofciowych ogilem w Polsce w 2001 r.

Wyszezegdlnienie Sklepy z kapitalem Sklepy ogatemn Udziat % sieci
erdiyyan zagranicziych we
womt wm ogidern | sklepdw ogdlem
w m?
Sklepy wyspecjalizowane:
- kosmetvczno-toaletowe 195 29334 7250 296583 2,7 929
- widkiennicze 43 4859 4522 230719 1,1 2,1
— oddezowe 465 124342 39268 2285705 12 54
w tym domy handlowe 13 13664 26 20124 50,0 46,9
- z obuwiem i wyrobami
skirzanymi 155 49113 8951 346097 1.7 9.0
- z meblami i sprzetem
oswietleniowym 170 24742 7812 2054403 2.2 12,0
w tvm domy handlowe 9 B2R3 73 74586 12,0 11,1
- v i agd 39 54590 2008 892731 0.5 6,2
w tvin domy handlowe 2 1543 35 EXEOE) 3,7 4.6
2 ksigzkami
i anykulami pismiennymi| 46 42486 6354 120312 07 13,3
w tym domy handlowe 10 16122 10 16122 1000 100,0
- 7 pojazdami
mechanicznymi 138 3979 14423 1190064 1,0 34
Stacje paliw 2010 X 8901 X 226 x

¥ Wlasnoié¢ zagraniczna i mieszana. W tablicy uwzgledniono réwnie# stacje paliw, nie kwalifi-
kowane do sklepow.
Zrodlo: opracowano na podstawie danych GUS
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Ewolucja struktur branzowych polskich sieci detalicznych

Z dotychczasowej analizy wynika, ze ekspansja sieci zagranicznych zasad-
niczo wplynela na nowoczesne kierunki specjalizacji handlu detalicznego ar-
tykutami niezywnoéciowymi w Polsce. Trzeba przy tym podkresli¢, ze proces
specjalizacji, w wyniku ktérego pojawia sie coraz wigcej nowych rodzajéw sie-
ci, jest rezultatem nie tylko transferu know-how i wypracowanych standardéw
ustug firm miedzynarodowych i globalnych, ale réwniez ich dzialafi adapta-
cyjnych uwzgledniajacych specyfike uwarunkowan rozwoju rynku i zachowari
konsumentéw w naszym kraju. Z analizy ukladéw asortymentowych polskich
laficuchéw detalicznych wynika natomiast, ze ekspansja sieci zagranicznych
przyczynila sie do rozpowszechnienia wéréd firm rodzimych orientacji na
konsumenta i elastycznych dzialafi rynkowych. Wyrazem tego jest m.in. stop-
niowa restrukturyzacja oraz zmiany profilu branzowego wielu laficuchéw skle-
péw. Przeksztalcenia branzowe sklepéw coraz czgsciej staja si¢ elementem stra-
tegii rozwoju polskich przedsiebiorstw nastawionych na wzmocnienie pozycji
rynkowej i na budowanie przewagi konkurencyjnej.

Badania polskich sieci detalicznych na rynku artykuléw niezywnosciowych
wskazuja, ze na niektérych rynkach branzowych uksztaltowaly si¢ juz znacza-
ce tancuchy detaliczne (rys. 1).

Rysunek 1. Znaczace wyspecjalizowane laficuchy detaliczne z kapitalem polskim i mieszanym
na rynku artykuléw nietywnosciowych w Polsce!

Artyldy do wnetrz mieszhkalnych Odziez, obuwie, inne artykuly
i
= Avans (RIV, AGD) — 600 + Ambra (dyskonty obwwnicze) — 150
+ Eko (meble) - 10 * Anna (obuwie)
» Galpex (wykladziny, dywany, tapety) - 21 + But S (obuwie markowe) - 17
* Komfort (wykladziny, dywany, tapety) — 100 * CCC (Cena Czymi Cuda - dyskonty
» Krakchemia (supersklepy .Dom-Hobby- obrwnicze) — 300
Ogrod™) - 2 « Drogerie Natura - Polbita? (drogerie) - 260 (587)
* Mars (meble, riv, agd) * Gabriel (sklepy kesmetyceme) - 200
* Mehle Kler (meble wypocomkowe) - 18 + Intermoda (markowa odziez meska) - 16
= Polskie Sklady Budowlane (materialy * Kruk (artykuly jubilerskic)
budowlane) — 450 = Multisoft (dvskonty obuwnicze) - 200
* Srron - (agd) - 7 * Max and Max (dvskonty obuwmicze) — 130
= TTW Opex (supersklepy .Dom » Royal Collection (markowa odziez)
i Ogrod™p - 2 * SamsPol (odziez marki Samsonite)
* Zelarny - Siec sklepiw (narzgdzia, materialy * SNC (dyskonty odziezowe) - 120
budowlane) - 100
Artykuly nzytku kulturalnego = Vistula (markowa odsde meska)?
* Kolparter — Saloniki Presowe — 18 tys. * Walczanka (koszule i dodatki do ubrad)
(w tym 190 salonikéw) * Yes Bizuteria® (artykuly jubilerskie)
* Ruch (prasa, wydawnictwa) - 34 fys? - 40 (10%)
Paliwa, artyludy
* PEN Orlen - 2041%
* Rafineria Gdarfiska - 3148

! Oprocz najwigkszych uwzgledniono rowniez inne laficuchy detaliczne, charakierystyczne ze
wizgledu na charakter i standard oferty asortymentowo-uslugowej; * Kapital mieszany; # Sie¢
wlasna, filialna; + Od 1999 roku sie¢ z kapitalem polskim (poprzednio z kapitalem niemiec-
kim); ¥ Sklepy i kioski {acznie; ® Podano tvlko stacje paliw.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z firm
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Najwiecej zmian pod wplywem rozwoju sieci zagranicznych dokonalo sig

a rynku artykuléw do wnetrz mieszkalnych i ogrodu oraz artykuléw osobi-
stego uzytku. Na tych obszarach rynku mozna bowiem zauwazy¢ systematycz-
nie wzbogacajaca si¢ oferte asortymentowa o nowe produkty zaréwno pocho-
dzenia polskiego, jak i zagranicznego, a takze podejmowanie réznych préb
nowych oryginalnych sposobéw oferowania i sprzedazy tych produktéw. Na
pierwszym z omawianych rynkéw uksztaltowaly sie dwie najwieksze grupy ogél-
nokrajowych sieci zintegrowanych: Avans - ze zmechanizowanym sprzgtem
gospodarstwa domowego i radiowo-telewizyjnym (600 sklepéw) oraz Polskie

Sklady Budowlane (450 skltadéw, m.in. z materiatami budowlanymi). Do gru-

p}r duzych sieci moina réwniez zaliczy¢:
ogélnokrajowa sie¢ filialng spétki Komfort oferujaca wykladziny, dywany,
tapety, obejmujaca okolo 100 sklepéw, zlokalizowanych najczgsciej w osrod-
kach handlowych;

- o podobnym zasiggu dzialania, lecz w systemie franchisingu, Sie¢ Sklepow
Zelazny, oferujaca narzedzia i materialy budowlane (100 sklepow).

Inne sieci przedstawione na schemacie (rys. 1) majg regionalny lub lokal-
ny zasieg dzialania. Sa uprofilowane branzowo oraz zréznicowane ze wzgle-
du na standard oferty towarowej (np. sklepy meblowe Eko, Kler; z agd — Szron).
Do wyjatkéw naleza duze sieci specjalizacji problemowej, z artykutami do
wnetrz mieszkalnych i ogrodu: TTW Opex i czesciowo Krakchemia (spatka ta
ma zdywersyfikowana dzialalnos¢ i zarzadza nie tylko supersklepami ,Dom-
-Hobby-Ogréd”, ale réwniez supermarketami i innymi sklepami).

Pod wplywem oddzialywania sieci zagranicznych na rynku odziezowo-obuw-
niczym i innych artykuléw osobistego uzytku uksztaltowaly sie natomiast trzy
charakterystyczne grupy sklepéw z kapitatem polskim i1 mieszanym:

* dyskontowe sieci odziezowe (np. SNC) i obuwnicze (np. Ambra, CCC,
Multisoft, Max and Max), nastawione na masowego klienta, oferujace
towary sredniego standardu przy zredukowanej obsludze (metoda samo-
obstugi). Sieci te stanowia nisz¢ na tym rynku, co jest godne podkresle-
nia. Uzupelniajg z powodzeniem oferte innych sklepéw wyspecjalizowa-
nych, na co wskazuje rosnaca akceptacja tych dyskontéw ze strony
nabywcow;

* filialne sklepy z towarami markowymi, lokalizowane na ogél w duzych
ofrodkach handlowych, np. But S, Intermoda, Royal Collection, Vistula,
Wélczanka;

* dzialajace w systemach franchisingowych sieci wyspecjalizowane branzo-
wo, np. Drogerie Natura, salony kosmetyczne Gabriel, sklepy jubilerskie
Yes Bizuteria.

Niezaleznie od przyspieszonego rozwoju sieci zagranicznych stosunko-
wo mocng pozycje maja lancuchy detaliczne z kapitalem polskim, funkcjonu-
jace na:

* rynku paliw - sieci stacji paliw PKN Orlen i Rafinerii Gdanskiej. Przedsie-
biorstwa te laczac dzialalno$é handlowa z produkcyjna (rafinacja i prze-
tworstwo ropy naftowej) sa liderami rynku paliw w Polsce;
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* rynku prasy i wydawnictw periodycznych - sieci kioskéw i sklepéw Ruch
i Kolportera, ktéry organizuje rowniez sie¢ Salonikéw Prasowych, funkcjo-
nujacych wedlug zasad franchisingu. Przedsigbiorstwa te réwniez zajmujg
wiodacy pozycje na omawianym rynku.

Pozycja wymienionych wyzej lancuchéw detalicznych moze ulec zmianie
pod wplywem oddzialywania sieci zagranicznych co najmniej w trzech kie-
runkach:

* dzialan konsolidacyjnych i fuzji kapitalowych, czego poczatki juz obserwu-
jemy, np. wykup niemieckiej sieci stacji benzynowych Dea Mineraloel przez
koncern brytyjski Shell;

= pojawiania si¢ sklepow o innowacyjnej ofercie asortymentowej typu cate-
gory killers, a takZe rozwoju juz istniejacych, np. salonéw multimedial-
nych;

* postepujacej koncentracji poszczegdlnych rodzajéw sieci i form handlu,
zwlaszcza w wyspecjalizowanych oérodkach handlowych, np. rozszerzaja-
ca sie oferta osrodkéw ze stacjami paliw sprzyja¢ bedzie nie tylko powigk-
szaniu rozmiaréw samych oérodkéw, ale réwniez réznicowaniu zlokalizo-
wanych tam placowek handlowych i ustugowych.

Wymienione kierunki oddzialywan sktonig sieci polskie do zachowai bar-
dziej elastycznych oraz do budowy nowych koncepcji i strategii dzialan obron-
nych przed narastajaca konkurencja.

Na innych rynkach branzowych rola wyspecjalizowanych sieci detalicz-
nych z kapitalem polskim jest marginalna. MoZna zatem sadzi¢, ze ekspansja
sieci zagranicznych na te rynki branzowe moze nasili¢ si¢ w zaleznosci od
zmieniajacego si¢ poziomu popytu konsumpcyjnego i jego skali zréznicowa-
nia.

Poglebienie specjalizaciji polskich tancuchéw detalicznych i lepsze ich do-
stosowanie do potrzeb i aspiracji konsumentéw wymaga konkurencyjnego na-
stawienia rodzimych przedsiebiorstw w swoich dzialaniach strategicznych i ope-
racyjnych. Punktem wyjécia dla podjecia tych dziatan jest pelna identyfikacja
aktualnych i przyszlych potrzeb konsumentéw oraz czynnikéw determinujg-
cych pozycje konkurencyjna przedsigbiorstw. Celowe jest zatem, aby przedsie-
biorstwa z kapitalem polskim dazyly przede wszystkim do:

* wypracowania jasno okreélonej wizji rozwoju, motywujacej do racjonal-
nych dziatan zaréwno dla konsumentéw, jak i pracownikéw przedsigbiorstw;

« skupienia uwagi na nadrzednych korzysciach konsumenta, a nie tylko na
cenach;

* wprowadzania innowacji w zakresie oferty asortymentowej i systeméw ob-
stugi, form i technik sprzedazy, metod wspélpracy i sposobéw komuniko-
wania si¢ z dostawcami i konsumentami itp.;

» analizowania dlugofalowych zmian na rynku i realizacji projektéw pozwa-
lajacych na szybkie i elastyczne zaspokojenie potrzeb i zyczefi konsumen-
t6w oraz lepszych i oryginalnych w stosunku do konkurentow;

+ podporzadkowania inwestycji i dziatai modernizacyjnych wymaganiom kon-
sumentéw i kryteriom efektywnosci ekonomicznej przedsigbiorstwa;
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* wykorzystywania wizerunku przedsiebiorstwa jako najwyzszej wartosci dla
utrzymania stalych kontaktéw z konsumentami i uksztaltowania ich pozy-
tywnego nastawienia do réznych inicjatyw w zakresie zaspokajania popy-
tu konsumpcyjnego.

W dzialaniach dlugofalowych i operacyjnych na rynku artykuléw niezyw-
nosciowych przedsiebiorstwa handlowe z kapitalem polskim moga poszuki-
waé Zrédel i sposobéw przewagi konkurencyjnej wykorzystujac elementy por-
terowskich strategii: zréznicowania, koncentracji i na podstawie posiadanych
zasobéw [Porter, 1992].

Firmy decydujace si¢ na strategie zréznicowania ograniczaja sie zazwyczaj
do tych segmentéw rynku, na ktérych maja zdecydowana przewage 1 wyroiz-
niaja sie swoja ofertg asortymentowo-towarowo-ustugowa ze wzgledu na ory-
ginalny zestaw asortymentu, doskonala obsluge, serwis gwarancyjny i inne
elementy trudne do skopiowania.

Przedsigbiorstwa posiadajace ograniczone zasoby i mozliwosci elastyczne-
go i szybkiego reagowania na zmiany rynku oraz zachowan konsumentéw
moga z powodzeniem wykorzystywaé strategie koncentracji w dwéch warian-
tach:

- specjalizujac sie¢ w ofercie towarowej o relatywnie niskim poziomie cen
(np. dyskonty na okreslonych rynkach branzowych),

- wybierajac wariant specjalizacji w niszy rynkowej.

Strategia konkurencji oparta na posiadanych zasobach wymaga natomiast
najefektywniejszego ich polaczenia oraz zdolnosci przedsiebiorstwa z mozliwa
do osiagnigcia przewaga konkurencyjna; aby to zrealizowaé, nalezy:

- zidentyfikowaé, ktore zdolnosci firmy moga by¢ unikalne i spowodowac naj-
efektywniejsze ich wykorzystanie,

- okreslié, jakie sa mozliwoséci wykorzystania istniejacych zasobéw w celu
najlepszego ich wykorzystania 1 zwiekszenia rentownoéci firmy.
Nastgpnym krokiem jest sprecyzowanie jednej z wyzej wymienionyvch por-

terowskich strategii konkurencji opartej na zréznicowaniu lub koncentracji [Ni-

zinska, ,Handel Wewnetrzny” 1995, nr 3].

Ostatnio na rynku artykuléw niezywnoéciowych zauwaza sie wzrost zna-
czenia dzialan strategicznych w zarzadzaniu polskimi sieciami handlowymi,
czego symptomem jest m.in. umocnienie si¢ i rozw6j niektérych tancuchéw
detalicznych. Trzeba zaznaczy¢, ze na rynku tym jest miejsce dla wielu przed-
sigbiorstw, ale o ich skutecznosci rozstrzyga to, jak przedsiebiorstwo jest po-
strzegane i w jakim stopniu jego oferta asortymentowa oraz sposoby obslugi
odpowiadaja potrzebom i oczekiwaniom konsumentéw. Szczegolnie wainymi
czynnikami tworzenia skutecznej strategii przedsiebiorstwa sa: jego nastawie-
nie na dlugofalowy sukces rynkowy poprzez wypracowanie strategicznej kon-
cepcji pozyskiwania zasobow rzeczowvch, finansowych i ludzkich oraz pozy-
skiwania lojalnoéci klientéw; okreélenie mocnych i stabych stron w poréwnaniu
z rywalami; $wiadomo$¢ szans i zagrozen wynikajacych z otoczenia oraz wy-
korzystywanie tych szans dla rozwoju; ksztaltowanie wlasnego wizerunku oraz
dbalosé o klientéw [Nizifiska, .Handel Wewnetrzny” 1995, nr 1].
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Rozw6j innowacyjnych form handlu

Zmiany struktur branzowych handlu detalicznego stymulowane rosnaca kon-
kurencja prowadza réwniez do pojawienia si¢ innowacyjnych form handlu,
ktére poprzez oferowanie klientom asortymentu lepiej dostosowanego do ich
potrzeb, po nizszych cenach i z dodatkowymi korzy$ciami, zmieniajg tez struk-
tury rynku. Rozwéj innowacyjnych form handlu na ogét wiaze si¢ z dynamicz-
nym wzrostem obrotéw i zyskéw przedsiebiorstw, ktére te formy wdrazaja
oraz z doskonaleniem poziomu obslugi przy racjonalizacji kosztéw i cen.

Ekspansja sieci zagranicznych oprécz nowoczesnych kierunkéw specjaliza-
cji wywolala réwniez rozpowszechnianie si¢ innowacyjnych form handlu,
a przede wszystkim dwéch form: sklepéw typu category killers i zgrupowan
sklepéw fabrycznych w postaci wyspecjalizowanych oérodkéw handlowych -
factory outlet centres.

W sklepach typu category killers na duzej powierzchni sprzedazowej jest ofe-
rowany szeroki i stosunkowo gleboki asortyment o okreslonej specjalizacji bran-
zowej, zaspokajajacy w sposéb kompleksowy potrzeby segmentu rynkowego
wyodrebnionego wedlug ich rodzaju. Taki sposéb grupowania asortymentu po-
woduje, ze czesto sklepy typu category killers ,zabijaja” inne konkurujace z ni-
mi placéwki handlowe o wez#szej specjalizacji. Stad tez pojawila si¢ ta nowa
nazwa dla tego rodzaju sklepéw, szybko rozwijajacych sie w gospodarce ryn-
kowej.

Rynkowy sukces category killers wymaga spelnienia dwéch warunkéw [Smi-
gn:Iska 20001:

okreslony sektor branzowy detalu musi by¢ rozproszony bez wyraznego li-

dera, a oferta poszczegdlnych detalistéw nie moze zaspokoi¢ w pelni ocze-

kiwan wyodrebnionego segmentu rynkowego;

» zapotrzebowanie ze strony nabywcow musi byé na tyle duZe, aby obiekt
wielkopowierzchniowy uprofilowany na dany segment rynku mogl osiagnac
zyski, co czesto wymaga stymulowania tego rynku poprzez duze naklady
na programy marketingowe.

Do$wiadczenia krajow wysoko rozwinietych gospodarczo wskazujg, ie
sklepy typu category killers rozwinely sie w réznych branzach, np. meble i ar-
tykuly dekoracyjne — Ikea, zabawki - Toys'R'Us, artykuly i urzadzenia biuro-
we - Office Depot, artykuly do wyposaienia, wykoficzenia i modernizacji miesz-
kari we wlasnym zakresie oraz do ogrodu - Obi, Kingfisher, Castorama
[Dystrybucja..., 2001].

W poszczegolnych rodzajach omawianych sklepéw sa wykorzystywane po-
dobne instrumenty marketingu. Przede wszystkim polityka asortymentowa jest
nastawiona na kompleksowe zaspokojenie potrzeb danej grupy docelowej na-
bywcow, przy minimalizowaniu okresowych brakéw towaréw; zas polityka ce-
nowa powinna zapewni¢ utrzymanie nizszego poziomu cen (w granicach 10-
-25%) od sredniorynkowych. Zazwyczaj sklepy category killers zajmuja ponad
2000 m? powierzchni sprzedazowej i sa obiektami o surowym wnetrzu (koja-
rzacym si¢ z magazynami), zlokalizowanymj na obrzezach miast $rednich
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i duzych, z dogodnym dojazdem i obszernym parkingiem. Dla zapewnienia zy-
skownej dzialalnos$ci musza przyciagaé nabywcéw ze znacznych odleglosci,
nawet w promieniu ponad 30 minut jazdy samochodem.

W zwiazku z wyczerpywaniem si¢ ich mozliwosci rozwoju w wielu kra-
jach wysoko rozwinietych gospodarczo czolowe koncerny miedzynarodowe pod-
jely ekspansje z sieciami category killers na nowe rynki zagraniczne. Rynek
polski stal sie réwniez celem tej ekspansji. Pojawiajace sie na nim od polowy
lat dziewieédziesigtych sklepy category killers stanowia swoistego rodzaju fa-
bryki sprzedazy; przyciagaja bowiem masowych klientéw, zachecajac ich do
zakupéw relatywnie niskimi cenami (w poréwnaniu z innymi sklepami wyspe-
cjalizowanymi), szerokim wyborem towaréw, atrakcyjnymi formami promo-
cji oraz rozleglymi parkingami. Sklepy tego rodzaju powstaja na wielu réz-
nych rynkach produktowych i branzowych, a najczesciej na rynkach
(tab. 4):

* artykuléw wykonczeniowych (budowlanych) i wyposazeniowych do miesz-
kan oraz do ogrodu;

wyposaZenia mieszkafi w meble i inne artykuly (w tym dekoracyjne);
sprzetu elektrycznego 1 elektronicznego powszechnego uivtkuy;

artykuléw sportowo-rekreacyjnych;

multimedialnym (prasa, ksiazki, multimedia elektroniczne);

artykuléw do wyposazenia biura.

Rozwdéj sklepéw category killers w Polsce jest zwigzany z uruchamianiem
duzych osrodkéw handlowych, zwlaszcza nowej generacji z rozszerzonymi funk-
cjami uslugowymi. Czesto wolno stojace sklepy typu category killers same
spelniaja funkcje wyspecjalizowanych oérodkéw handlowych. Obydwa rodza-
je wymienionych osrodkéw handlowych odznaczaja sie duza silg przyciagania
klientéw z odleglych rejonéw. Dzigki tej sile rynkowej dochodzi do zaostrze-
nia konkurencji, co w konsekwencji wywoluje impuls do rozwijania kolejnych
nowych propozycji category killers.

Sklepy tego typu stanowia skuteczna droge rywalizacji wyspecjalizowa-
nych przedsiebiorstw handlowych funkcjonujacych na rynku artykuléw nie-
zywnosciowych, a jednoczesnie wzbogacaja ten rynek w innowacyjne formy
handlu. W Polsce operatorami sieci category killers sg prawie wylacznie kon-
cerny migdzynarodowe i globalne. Ich doswiadczenia sa podpatrywane i wy-
korzystywane przez nieliczne przedsiebiorstwa z kapitalem polskim i miesza-
nym, ktére podejmuja proby kreowania podobnych sklepéw, np. Krakchemia,
TTW Opex, Avans (tab. 4).

Jedng z innowacyjnych form handlu, ktérej poczatki rozwoju odnotowu-
jemy w naszym kraju, sa takZze wyspecjalizowane osrodki (centra) handlowe
ze sklepami fabrycznymi, tzw. factory outlet centres (w skrécie FOC). W kra-
jach wysoko rozwinietych gospodarczo skupiaja one pod jednym dachem wie-
le punktéw sprzedazy markowych towaréw renomowanych producentéw, po
cenach zdecydowanie nizszych niz przecietnie w handlu detalicznym (co naj-
mniej 309%).
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Tablica 4

Charakierystyczne cechy wielkopowierzchniowych sklepéw typu category killers rozwijanych
w Polsce przez przedsicbiorstwa z kapitalem zagranicznym i rodzimym

Rodzaj category Gléwni operatorzy Cechy charakierystyczne wyrdiniajgce category
killers killers na rynku wewnetrzmym
Supersklepy .Dom | Obi Superhobby, Artykuly budowlane, wykoficzeniowe i wyposaieniowe
i Ogrid® Prakiiker, Bricomarche| w szerokim i poglebionym asortymencie (40-70 tys. pozycji
- Intermarche, Nomi, | asortymentowych) oferowane w dziatach problemowych
Castorama, Leroy metoda samochstugi na powicrzchnd spreedazowej od 3000
Merlin (z kapitalern | do 10 000 m?. Szeroki wachlarz ushsg: informacyjmych,
Zagranicznymy; doradczych; serwis gwarancyjny i pogwarancyjny; dostawy
TTW Opex, towardw do domu nabywey zwykle nieodplatnie; spreedaz
Krakchemia ratalna; ushugi instalacyjne, remontowe, techniczne
(z kapitatem krajowym) | (drobne) itp.
Supersklepy Tkea Retail, Conforama| Szeroki i pogtebiony asortyment mebli i artykuldw do
z meblami Walther Mabel, Tysk, [mzmwhhmha]bou}hmwmt}mm{dlahﬂw
i artylutami do Lapeyre (wylacenie sypialni, lazienki itp.) oferowany w sekiorach problemowych
WYpOsazenia z kapitatem metoda samoobstugi lub polsamoobshugi na sali
mieszkan (gitwnie | zagranicenym) spmadqupm:hmaﬁcchstﬂﬂmﬂmz Bogatsza niz
dekoracyjne) w supersklepach .Dom i Ogréd” oferta ushig informacyjno-
-doradczych, tramsportowych, montazowych itp.
Damy handlowe ze| Braborg (Elektroland), | Artykuly i zmechanirowany sprzet gospodarstwa domowego,
spreetem rtv, agd | Euro-Net, Panasonic, | rtv, sprzet komputerowy, elekironarzedzia, media
i elektronicenymi | Sony, Media Markt elektroniczne itp. w poglebionym asortymencie, ze
powszechnego (z kapitziem naczacyin udzialem towardw markowych. Samoocbstuga
uytku zagranicznym); i pidsamoobshiga z rozbudowana demonstracia towardw,
Avans, Mars, Szron ushigami informacyjnymi i doraderymi. Powierzchnie
(z kapitatem spreedaiowe zrignicowane w zaleinodcl od szerokosci
Supersklepy ze Decathlon, Giacomelli | Kompleksowy asortyment artykuldw dla roznych deiedzin
spregtem Sport (wylacznie sportu i rekreacyi, co wyrazajg nawet nagwy sieci
Sportowo- z kapitalemn {np. Decathlon - z franc. dziesigciobdj), oferowany metoda
-rekreacyjnym Zagraniczmym) samoobstugi na dufych powierzchniach. Fachowa obshuiga
i doradztwo wyrdimiajg te sklepy spoérdd innych
o podobnym profiln bramzowym.
Salony EMPIiK - Easthridge, | Samoobstugowe salomy sprezedady prasy, ksiazek, artykuléw
multimedialne Extrapole (wylacenie | muzycanych, gadietow itp. z wlaczeniem do nich
2 kapitalem markowych stoisk z artykutami fotograficznymi,
zagranicznym) elektronicznyvmi itp.
Supersklepy Office Depot Szeroki | poglebiony asortyment artykulow pismicnnych,
z anykutami do | (z kapitalem papierniczych, spreetu komputerowego, urzadzen biurowych
“g-pumzemabu'ura Zagraniczoym) i mebli oraz innych aryldéw potrzebnych w biurze
(do 7 tys. poeycji) oferowanych na powierzchni
spreedadowej do 4000 m? metods samoohsiugi.
Spreedai detalicrna i hurtowa (dla przedsighiorstw
1 instytucji).
Spetniaja funkcje wyspecjalizowanych ofrodkdw
handlowvch.

Zrodio: opracowanic wiasne

Krajem, w ktérym pojawily sie pierwsze centra sklepéw fabrycznych, sa
Stany Zjednoczone AP. Przedtem byly uruchamianie przez producentéow wia-
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sne sklepy fabryczne, oferujace nadwyizki wyrobéw dla swoich pracownikéw.
Wielu amerykariskich producentéw w latach 70. zaczelo masowo otwieraé
sklepy fabryczne, przede wszystkim w miastach przemyslowych. Sklepy te zy-
skiwaly coraz wieksza akceptacje konsumentéw. Wkritce staly sie miejscem
spotkafi towarzyskich, a dokonywane tam zakupy forma spedzania wolnego
czasu konsumentdw. Wywolalo to impuls do kreowania nowego kanalu dys-
trybucji w postaci wyspecjalizowanych oérodkéw handlowych skupiajacych skle-
py fabryczne, czyli factory outlet centres. Szczytowy okres ich rozwoju w Sta-
nach Zjednoczonych AP przypada na lata 90. XX wieku. Podczas gdy w 1988
roku funkcjonowato tam 110 centréw factory outlet, to w 1996 roku juz 330.
Obecnie ocenia sig, ze funkcjonuje ich ponad 600. W 1996 roku lgczne obro-
ty amerykanskich centréw FOC osiagnely poziom 12 mld USD, co stanowilo
2% sprzedazy handlu detalicznego ogélem w tym kraju. Na jedno centrum przy-
padalo wowczas 35 sklepéw, ktére realizowaly érednio 1 mln USD obrotéw
w ciggu roku. Centra FOC koncentrujg tei znaczng powierzchnie sprzedazo-
wa, niektore nawet ponad 50 tys. mZ.

Amerykanskie centrum sklepéw fabrycznych zazwyczaj oferuje 1000 ma-
rek produktéw, przede wszystkim modnej odziezy i obuwia, artykuldw sporto-
wych 1 sprzetu sportowo-turystycznego, gospodarstwa domowego, elektrycz-
nych i elektronicznych. Ostatnio oferta rozszerza si¢ na niemal wszystkie artykuty
niezywnoéciowe [Factory Outlet, 2002]. Obejmuje ona obok towardéw zalega-
jacych magazyny producentéw takze te, ktdre wyszly juz z produkcji (kofnicow-
ki serii produkcyjnej). W ofercie amerykafiskich FOC znajduja sie najmodniej-
sze artykuly takich marek, jak: Adidas, Calvin Klein, Gucci, Nike, Reebok itd.

Wystrdj centréw factory outlet poczatkowo byl surowy, z czasem zmienial
sie i nabieral cech coraz wiekszej funkcjonalnosci i nowoczesnosci. Podstawo-
wy trzon FOC - sklepy fabryczne zaczeto uzupelnia¢ o restauracje, kina,
obiekty rekreacyjno-sportowe, w celu rozszerzenia oferty spedzania wolnego
czasu przez konsumentéw. Trzeba dodac, Zze przybywaja oni do centréw FOC
nawet z odlegloéci 120 km; tylko 5% spoéréd nich mieszka w promieniu 8 km
od factory outlet center. Amerykanskie centra sklepéw fabrycznych sa obecnie
nie tylko miejscem tanich zakupéw towaréw markowych, ale réwniez atrak-
cja turystyczna i celem wielu wycieczek.

Dynamiczny rozwéj centréow FOC w Stanach Zjednoczonych AP doprowa-
dzit do nasycenia nimi tego rynku i spowodowal, ze ich inwestorzy zaczeli
szuka¢ mozliwoéci ekspansji na innych kontynentach, a w tym szczegdlnie
w krajach europejskich. Niektérzy inwestorzy amerykanscy, jak np. BAA
McArthur-Glen, Value Retail, uruchomili juz pierwsze centra sklepéw fabrycz-
nych w Wielkiej Brytanii, Francji, Austrii 1 innych krajach Europy Zachodniej,
a takze podjeli budowe kolejnych, przede wszystkim w RFN i krajach Euro-
py Srodkowo-Wschodniej: w Czechach, na Wegrzech, w Polsce [Factory Outlet
Center in Europe, 2002].

Rozwdj centréw FOC w Europie jest postrzegany przez detalistow-opera-
toréw specjalistycznych sklepéw z wyrobami markowymi jako zagrozenie dla
ich egzystencji. Czesto zrzeszenia detalistéw lub izby gospodarcze uznajac to
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" zagrozenie wskazuja na bezpoérednia i agresywna konkurencjg¢ FOC, kiéra
powoduje spadek obrotéw sklepéw specjalistycznych oferujacych podobne mar-
ki towaréw. Mimo to zauwaza sie rozpowszechnianie si¢ tej innowacyjnej for-
my handlu w wielu krajach europejskich. Obecnie funkcjonuja i znajdujg sie
w fazie budowy 130 factory outlet centres w 15 krajach europejskich. Wigk-
sz0§¢ tych centréw jest usytuowana w rejonach peryferyjnych miast lub na ich
obrzezach w: Wielkiej Brytanii, Francji, Wloszech, RFN (najwiecej projektow
w budowie), Hiszpanii, Szwajcarii i Szwecji.

Europejskie centra sklepéw fabrycznych sa zdecydowanie mniejsze od
amerykanskich; zajmuja $rednio okolo 12 tys. m? powierzchni sprzedazowej.
Niektére z nich osiagaja nawet 30 tys. m2, co i tak stanowi o polowe mniej
niz powierzchnia sprzedazowa najwiekszych amerykariskich FOC.

Zdaniem wielu ekspertéw centra FOC wzbogacaja 1 ozywiaja rynek, gdyz
sa nowym detalicznym kanatem zbytu produktéw markowych. Podkreslajg
jednak ceche agresywnej i bezposredniej konkurencji FOC w stosunku do trady-
cyjnej sieci sklepéw specjalistycznych oferujacych podobne towary. Nie ozna-
cza to jednak, iz sklepy te moga zniknaé z rynku. Kierujac bowiem swoja ofer-
te do zamozniejszej czesci klienteli maja szanse konkurowac z centrami sklepow
fabrycznych rozszerzonym serwisem ushug; szczegélna dbaloscia o aktualno$é
i kompleksowoséé swojej oferty asortymentowej moga wyrdznic si¢ na tle han-
dlu fabrycznego. Centra sklepéw fabrycznych, oferujace zazwyczaj nadwyiki
produktéw markowych, kolekcje ubiegloroczne czy artykuly mniej znanych
marek, ksztaltuja wéréd konsumentéw $wiadomos$é znaczenia marek, co mo-
ze wywolaé reakcje siegniecia po towary markowe w klasycznym handlu wy-
specjalizowanym. Koncepcja centréw FOC moze wywolaé tez pozytywne skut-
ki dla samych producentéw. Dzieki zblizeniu si¢ do konsumentéw i szybkiemu
reagowaniu na ich potrzeby oraz zmiany na rynku z pewnoécia przyczyniaja
sie do poprawy plynnosci zapaséw, zmniejszenia kapitalu zwigzanego z zapa-
sami i kosztéw obrotu. Sklepy fabryczne lokowane w FOC moga tez zwiek-
szy¢ przywiazanie klienta do marki, a tym samym uniezalezni¢ go od marek
wlasnych handlu. Grozi to jednak pogorszeniem si¢ stosunkéw migdzy prze-
mystem i handlem. Ponadto centra FOC moga psu¢ wizerunek producenta,
gdy sprzedaz jego nadwyzek produkcyjnych okaze si¢ oznakg zlego planowa-
nia i wadliwego marketingu. Moze si¢ tez zdarzy¢, ze upowszechnianie dzig-
ki centrom FOC pewnych marek zmniejszy ich akceptacje przez najzamozniej-
szych nabywcéw, dla ktérych liczy si¢ ekskluzywnos¢. Trzeba podkreslic - co
wynika z doswiadczen amerykanskich - ze centra FOC doskonale wspélistnie-
ja ze sklepami specjalistycznymi oferujacymi towary markowe, gdyz ,zagospo-
darowuja” inng przestrzefi rynkowa. Sa ukierunkowane bowiem na potrzeby
mniej zamoznych nabywcéw, chetnie kupujacych produkty markowe.

Prekursorem centréw factory outlet w Polsce jest poznanska firma hurto-
wa Semax. Wzorujac sie na doéwiadczeniach amerykanskich otworzyla ona
pierwszy w Polsce sklep factory outlet w Poznaniu, w koficu 1999 roku. W skle-
pie tym o powierzchni sprzedazowej 600 m? zaoferowano markowg odziez po
bardzo niskich cenach. W ofercie towarowej znalazly si¢ koncowki kolekcji,
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wyroby z malymi wadami, w mniej popularnych wzorach i deseniach. Nie-
zwykle powodzenie sklepu wsréd nabywcow zachecilo firme do utworzenia
sieci sklepéw factory outlet. Obecnie sklepy takie, o powierzchni sprzedazowe;j
od 300 do 450 m?, funkcjonujg ponadto w Gorzowie Wielkopolskim, Ostrowie
Wielkopolskim, Kaliszu i Opolu, a planowane jest uruchomienie szdstego skle-
pu w GnieZnie. Przedsiebiorstwo Semax uruchomilo takze pierwsze w Polsce
centrum sklepéw fabrycznych w poznanskiej dzielnicy Rataje (w bylej siedzi-
bie swojego biura). Na powierzchni sprzedazowej 1,8 tys. m? 11 producentéw
oferuje tam swoje markowe wyroby. Oprécz wymienionego wyzej centrum fir-
ma Semax zamierza rozwijac sie¢ sklepéw fabrycznych factory outlet, docelo-
wo do 20, ktére funkcjonowaé bedg wedlug zasad franchisingu [Boruc, 2002].

Najbardziej zblizonym do rozwiazan amerykanskich i zachodnioeuropej-
skich jest natomiast niedawno zrealizowany projekt FOC przez inwestora z ka-
pitalem hiszpanskim — spétke Neinver Polska. Uruchomiono bowiem I etap cen-
trum sklepéw fabrycznych (w grudniu 2002 roku) w warszawskiej dzielnicy
Ursus (w sasiedztwie ZM Ursus). Centrum to obejmuje 10 tys. m? powierzchni
sprzedazowej przeznaczonej dla 50 sklepéw; docelowo powierzchnia ta zosta-
nie powiekszona do okoto 15 tys. m2. Na budowe tego centrum firma Neinver
przeznaczyla okolo 10 mln USD, a dodatkowe 5 min USD wniesli producen-
ci poszczegblnych marek produktéw. Projektujac centrum wykorzystano do-
$wiadczenia hiszpanskie Neinver Group z pewnymi korektami rozwiazan, ada-
ptujac je do warunkéw polskich. Przede wszystkim zalozono, Zze centrum to
bedzie mniejsze od typowych hiszpanskich i obstuzy okoto 1 min klientéw w cia-
gu roku (kilka tysiecy dziennie). Docelowy klient centrum to osoba mloda od-
wiedzajgca go rzadziej niz raz w miesigcu, nie dysponujaca duzymi zasobami
pienigznymi, ktéra chce mieé¢ towary markowe, aby wyréiniaé sie w swoim
$rodowisku. Oferta asortymentowa centrum jest adresowana zatem do szero-
ko pojetej klasy Sredniej i ograniczona gléwnie do markowych artykuléw
odziezowych, obuwniczych i sportowych; w przyszlosci moze byé rozszerzo-
na. W ofercie znajda sie towary takich marek, jak: Adidas, Apart, Atlantic,
Burton, Calcedonia/Intimissimi, Ecco, Efos Diverse, Jackpot Cottonfield, LPP,
Nike, Puma, Reebok, Reserved, Simple, Solar, Sunset Suit, Tatuum, Vistula,
Wittchen.

Negocjujac warunki najmu powierzchni centrum oraz zasady organizacji
sprzedazy firma Neinver Polska postawila najemcom podstawowy warunek, iz
produkty markowe beda sprzedawane nabywcom detalicznym po cenie co
najmniej 30% nizszej od $redniej (nawet do 80%) w handlu detalicznym. Za-
warte z producentami kontrakty obejmuja wiele szczegétowych ustalen doty-
czacych kosztéw najmu, warunkéw wypowiedzenia uméw najmu, odplatnoéci
za prowadzenie sprzedazy itp. na okres piecioletni, co zapewni stabilizacje
struktury najemcéw, branz sklepéw fabrycznych i oferowanych marek. W za-
leznoéci od osiaganych rezultatéw Neinver Polska przewiduje reinwestowanie
zyskéw na budowg kolejnych factory outlet centres w najwigkszych miastach
naszego kraju, jak Szczecin, Wroclaw, miasta Gérnego Slaska [Skaczemy na
gleboka wode, 2002].
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Projekt kolejnego oérodka handlowego ze sklepami fabrycznymi zaczela
realizowaé firma brytyjska The Outlet Company (TOC). Sosnowiecki Outlet
Centre zajmujacy docelowo 23 tys. m? ma by¢ otwarty w paZdzierniku 2003
roku, kiedy to zostanie zakoficzony pierwszy etap budowy. W osrodku tym
przewidziano pasaze handlowe w stylu wiktorianskim, w ktérych poszczegél-
ne sklepy beda oferowaly markowe towary po obnizonych cenach. Przewidu-
je sie rowniez uzupelnienie tej sieci placéwkami uslugowymi i kulturalnymi.
Firma The Outlet Company zamierza zbudowa¢ 6 takich oérodkéw handlowych,
poza Sosnowcem takze w Warszawie, Poznaniu, Gdansku, Wroclawiu i Szcze-
cinie.

Podsumowanie i wnioski

1. Jakosciowe nastawienie na konsumenta strategii marketingowych przed-
sigbiorstw zagranicznych, kreujacych sieci handlu detalicznego na polskim
rynku artykuléw niezywnosciowych, powoduje, Zze rozwijaja si¢ nowocze-
sne kierunki specjalizacji sieci i innowacyjne formy handlu.

2. Tempo, kierunki i zakres specjalizacji sieci handlowych s3 uwarunkowane
ograniczonymi rozmiarami popytu, malym jego zrdéznicowaniem, a takie
niewielkimi mozliwoéciami wzrostu w zwiazku z wciaz niska dynamika si-
ty nabywczej polskich konsumentow.

3. Ograniczenia popytowe determinuja zatem kierunki i zakres ekspansji przed-
sigbiorstw zagranicznych, ktéra koncentruje si¢ na rozwoju wyspecjalizo-
wanych sieci handlowych na trzech rynkach branzowych: artykuléw do
wnetrz mieszkalnych i ogrodu, zwiazanych z réinymi formami spedzania
wolnego czasu oraz uzytku osobistego (odziezowych, obuwniczych, kosme-
tyczno-toaletowych).

4. Najintensywniejszy rozwéj wyspecjalizowanych sieci zagranicznych odno-
towujemy na rynku artykuléw do wnetrz mieszkalnych i ogrodu. Mniej in-
tensywny i bardzo zréznicowany na dwéch pozostatych wymienionych ryn-
kach branzowych.

5. Ekspansja wyspecjalizowanych sieci zagranicznych uruchomita procesy
dostosowawcze sieci rodzimych do zmian wystgpujacych na rynku. Przede
wszystkim podjeto restrukturyzacje sieci 1 zmiany ich profilu branzowego
prowadzace do wyksztalcenia si¢ wielu lancuchéw detalicznych o znacza-
cej pozycji na rynku. Godny podkreslenia jest trend rozwoju polskich sie-
ci dyskontowych z odzieza i obuwiem oraz sklepow wyspecjalizowanych
z markowymi towarami na wielu rynkach branzowych.

6. Nowoczesne kierunki specjalizacji handlu wraz z rosnaca konkurencja wy-
wolaly pojawienie sie na rynku polskim innowacyjnych form handlu: skle-
pow typu category killers (tzw. zabéjcéw rynkowych) i zgrupowan sklepéw
fabrycznych w postaci wyspecjalizowanych o§rodkéw handlowych - facto-
ry outlet centres. Decydujaca w tym role spelniajg przedsiebiorstwa z ka-

pitalem zagranmicznym.
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EXPANSION OF FOREIGN CHAINS INTO TRADE IN NON-FOODSTUFFS

Summary

The article provides an analysis of the scope and directions of expansion of foreign
chains into the Polish market of non-foodstuffs, as seen against the background of
market conditions. Major issues involved with modern directions of trade specialisation
and development of its innovative forms have been highlighted, including .category
killers" stores, specialised factory outlet centres (FOCs), as well as the role of foreign
chains in these processes. Consequences of foreign chains’ expansion for changes in
Polish retail chains have also been analysed.



