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Urszula KEOSIEWICZ-GORECKA®

Dylematy rozwoju handlu wewnetrznego w Polsce

Jakos$ciowe przemiany w handlu w latach 90.

Lata 90. w handlu w Polsce to okres nieporéwnywalny z innymi wezesniej-
szymi dziesigcioleciami. Przemiany, jakie wystapily sa bardzo glebokie i zwig-
zane z przejsciem od handlu:

» panstwowo-spoldzielczego do handlu prywatnego,

+ zbiurokratyzowanego handlu rynkowego,

* z ograniczona podaza towaréw handlu z rozwinigla gleboka oferta asorty-
mentowa,

+ technicznie zacofanego handlu nowoczesnego pod wzgledem technicznym,

+ 2 tradycyjnymi metodami obslugi handlu z nowoczesnymi formami obslugi,

+ oferujacego skromny zakres $wiadczonych ustug handlu pelnej obslugi
klienta.

Przeksztalcenia w sferze handlu nie zakonczyly sig, a przeciwnie - sg kon-
tynuowane, przyjmujac nowy, jakosciowy wymiar zwiazany z [Dystrybucja ja-
ko, 20011]:

» dynamicznym rozwojem na rynku polskim zagranicznych sieci handlo-
wych:

+ procesami koncentracji organizacyjno-technicznej, przejawiajgcej si¢ roz-
wojem super- i hipermarketéw oraz o$rodkéw handlowych, centréw dys-
trybucyjnych i logistycznych;

« rozwojem nowych partnerskich wiezi migdzy dostawcami i przedsigbior-
stwami handlowymi, a takZe konsumentami;

« rozwojem i wzrostem znaczenia merchandisingu producenta i handlowego.
Obecnosé zagranicznych sieci handlowych na polskim rynku stawia nowe

wyzwania dla polskich producentéw artykuléw konsumpcyjnych i przedsig-

biorstw handlowych, ale takze dla polityki panstwa wobec handlu.

Trzeba podkredli¢, ze globalizacja i koncentracja sa charakterystycznymi
procesami europejskiego handlu, choé globalizacja jest zjawiskiem stosunko-
wo mlodym. Jeszcze 20-30 lat temu wielu obecnych lideréw europejskiego
handlu detalicznego (Carrefour, Ahold, Metro, Rewe, Tesco, Casino, Auchan,
Leclerc, Tengelmann) zajmowalo si¢ umacnianiem pozycji na swoich rodzi-
mych rynkach i nie bylo wéwczas znanych poza granicami swojego kraju.
Jednak wiele zjawisk spowodowalo, ze najwigksi przekroczyli granice. Do
wazniejszych przyezyn globalizacji handlu naleza:

Autorka jest pracownikiem naukowym Instytuin Rynko Wewnetrznego i Konsumpcji w War-
sEawiL,
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* wyczerpywanie si¢ szans rozwojowych na rynkach krajowych na skutek
malejacego tempa przyrostu ludno$ci w wigkszosci krajéw Unii Europej-
skiej oraz oslabienie tempa wzrostu gospodarczego;

* postgpujaca globalizacja gospodarki w skali Swiatowej i regionalnej, co
prowadzi do upodabniania sig styléw zycia, wzorcow spoizycia, ksztallowa-
nia si¢ segmentéw klientéw o podobnych upodobaniach i oczekiwaniach,
w tym w zakresie zakupéw. Otwiera to dla firm szanse wykorzystania eko-
nomii skali;

* rewolucja elektroniczna otwierajaca nowe mozliwosci tworzenia sprawnych
systemoéw informacyjnych dla zarzadzania firmami dzialajacymi w skali glo-
balnej;

* wysoki poziom nasycenia siecia handlows rynkéw krajowych, utrudniaja-
cy wzrost sprzedazy;

* otwarcie granic 1 zmniejszenie ryzyka politycznego sprzyjajace eksportowi
kapitalu i technologii handlu;

* silne dazenié firm do poszukiwania mozliwosci rozwojowych, tj. osiagania
ponadprzecietnych wskainikéw wzrostu sprzedazy i rentownosci;

+ dazenie do zmniejszenia ryzyvka poprzez rozmieszczenie dzialalnosci na
roznych geograficznie rynkach;

* chec zwigkszenia sily przetargowej wobec producentéw dzialajacych w ska-
li migdzynarodowe;j.

Najwigksza aktywno$é w zdobywaniu nowych rynkéw przejawiajg francu-
skie, brytyjskie i niemieckie sieci handlowe. Przykladowo!:

— Ahold — wystgpuje w 23 krajach, realizujgc 82% sprzedazy za granica;

- Tengelmann - wystepuje w 13 krajach, majac 49% sprzedazy za granica;

- Carrefour — wystgpuje w 32 krajach, majac 48% sprzedazy za granica;

- Metro — wystgpuje w 27 krajach, majac 44% sprzedazy za granica.
Ekspansja najwigkszych sieci detalicznych w latach 90. kierowana byla na

rynki panstw Europy Srodkowo-Wschodniej, a Polska jest jednym z tych kra-

jow, w ktérych dynamika proceséw internacjonalizacji handlu jest szczegélnie
duza. Zadecydowala o tym:

* stosunkowo duza pojemnosé rynku wewnetrznego;

* wzrostowa tendencja wielu rynkéw branzowych w latach 90.;

* stosunkowo liberalne warunki wchodzenia na rynek;

* brak systemu ochrony krajowych przedsi¢biorstw handlowych przed nad-
mierng konkurencja.

Rola zagranicznych sieci w handlu detalicznym w Polsce

Udzial sklepow z kapitalem zagranicznym w liczbie sklepéw ogélem w Pol-
sce nie jest duzy, jednak sa to obickty handlowe oferujace poziom uzyteczno-
sci akceptowany przez [Analiza sytuacji, 2001]: '

' M + M Planet Retail.
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konsumentéw z uwagi na atrakcyjne warunki zakupu (bogata oferta, duza

dostepnosé towaru, niskie ceny itp.),

* producentdw, z uwagi na m.in. mozliwo$¢ sprzedazy duzych partii towa-
ru, wicksze szanse skulecznej promocji produktéw markowych (rys. 1), re-
alizowane jednak przy narzucanych przez zagraniczne sieci warunkach
wspdlpracy (dlugie terminy platnosci, wysokie opusty udzielane sieci, udzial
producenta w promocji towaru).

Udzial sieci super- i hipermarketéw w obrocie artykutami codziennego za-
potrzebowania w Polsce dynamicznie wzrasta. W polowie lat 90. wynosil kil-
ka procent, a obecnie szacuje si¢ na okolo 22% - i jest istotnie nizszy niz
w wigkszosci krajow Unii Europejskiej, charaktervzujacych sie wysokim po-
ziomem koncentracji handlu detalicznego [Polska, 2001].

W krajach skandynawskich udzial 5 najwiekszych firm pod koniec lat 90.
siggal 80-90% ogdlnej sprzedazy detalicznej Zywnosci: w Austrii — 60-70%, Wiel-
kiej Brytanii — pie¢ najwigkszych firm detalicznych realizowalo 56-64%, w Niem-
czech - 45-55%, we Francji — ponad 50%. Nizszy poziom koncentracji w han-
dlu wystepuje w Grecji, we Wloszech, Hiszpanii i Portugalii, przy czym i w tych
krajach w latach 90. dynamicznie rozwijaly sie sieci wielkopowierzchniowych
obiektéw handlowych [Buyer Power, 1999].

Rys. 1. Korzyéci wspdlpracy z sieciami zagranicznymi w opinii producentdw
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Zridlo: badanie IRWIK z 2001 .

Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, do ktérych zalicza sie jednostki han-
dlu detalicznego, majgce powierzchnig sprzedazowa powyzej 400 m2, wyréznia-
ja si¢ w strukturze handlu detalicznego w Polsce, w ktorej dominuja sklepy ma-
te, tj. do 50 m? powierzchni sali sprzedazowej. W 2000 roku takich malych firm
detalicznych bylo 399 767 i stanowily 91,2% ogétu sklepéw w kraju (tablica 1).
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Tablica 1
Sklepy wedlug wiclkoéci powierzchni spreedajowej w latach 1996-2000
Sklepy Liczha sklepow o powierzchni spreedagowej

Lata | opolem | ponizej 50 m? | 50-100 101-200 | 201300 | 301400 | 401 | wieoej m?
1996 405563 369926 20661 3929 2377 1110 2560
1997 424362 390311 18193 o175 2570 1255 2858
1998 431785 414684 207935 0371 2655 1182 3098
1999 450232 417772 16925 BO14 2529 1479 3513
2000 431599] 399T6ET 16297 7872 2567 15351 3837
1999 2
1998 99.7 100,7 514 83.5 953 125,1 1134
2000 95,9 95,7 96,3 08,2 1015 1049 1121
1999

Zrodlo: dane GUS i obliczenia wlasne

Liczebnosé oraz lokalizacje super- i hipermarketéw w Polsce prezentuje ta-
blica 2. Zwraca uwage:

- skoncentrowanie tych obicktéw handlowych w wojewddztwach o wysokim
stopniu urbanizacji, tj. $laskim, mazowieckim, wielkopolskim, todzkim,
dolnoslaskim,

- przewaga super- i hipermarketéw z kapitalem zagranicznym.

Rok 2000 byt drugim w ostatnich pieciu latach, w ktérym w Polsce zmniej-
szyla sig liczebnos¢ sklepow ogélem w kraju. Spadek dotyezyt gléwnie matych
sklepéw. Sa to zjawiska obserwowane wezesniej w krajach Unii Europejskiej,
gdzie rozwdj sieci wiclkopowierzchniowych obiekiéw handlowych doprowa-
dzil do .wypadania” z rynku malych jednostek handlowych. W Polsce jednak
nie powinno si¢ tego zjawiska traktowaé wylacznie w kategoriach zagrozen.
Obecnos¢ super- i hipermarketéw wnosi postep technologiczny do naszego sil-
nie rozdrobnionego handlu, a - poprzez oferowanie nowego, WYZSZEgo pozio-
mu ustugi handlowej - zaostrza konkurencje na rynku i zmusza dominujace
male firmy do poszukiwania mozliwosci podniesienia swojej atrakeyjnosci za-
rowno dla konsumenta, jak i producentéw. .

Przejawem korzysinych zmian jako$ciowych w handlu detalicznym w Pol-
sce (wywolanych powstawaniem super- i hipermarketéw nalezacych do zagra-
nicznych sieci handlowych) jest wzrost $redniej powierzchni sprzedazowej skle-
péw do 63 m? wobec 46,5 m? w 1995 roku, przy czym nadal jest ona stosunkowo
niska. Srednia powierzchnia sprzedazowa sklepow na 1000 mieszkaficow wy-
nosi prawie 700 m? (w 1995 roku bylo to okolo 500 m?), podczas gdy w Eu-
ropie Zachodniej przekracza 1000-1200 m2.

Zdaniem ekspertéw mozna oczekiwaé, ze zjawisko globalizacji handlu Sprzy-
jajace pozadanym procesom koncentracji organizacyjno-technicznej przyjmic
w Polsce w najblizszych latach nowy jakosciowy wymiar. Prawdopodobnie
zmniejszy si¢ lempo uruchamiania najwickszych obiekiéw handlowyeh maja-
cych powyzej 2500 m? sali sprzedazowej, a wzrastaé bedzie liczba mniegjszych
supermarketéw lokalizowanych w éredniej wielkosci miastach. Dotychczas bo-
wiem wiclkopowierzchniowe obiekty handlowe skoncentrowane byly w 8 aglo-
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meracjach (Warszawa, L6dz, Poznan, Krakéw, Szczecin, Tréjmiasto, Wroclaw,
Katowice).

Tablica 2
Supermarkety | hipermarkety wedlug wojewddziw w 2000 roku
Supermarkety” Hipermarkery™
preciging prrecigtna
krajo- | zagra- mig- | powierz- powiers-
Wojewddziwa | liceba | wa®™ | niczno | szana | chnia | liceba | krajo- | zagra- | mie- | chnia
% sprzeda- wa" | niczna | szema |spreeda-
Towa zowa
w w m?
Ogolem kraj | 1602 | 884 | 709 5 | 6671 | 99 3 62 3| 66015
Dolnoslaskie 128 al 63 4 634,6 8 2 1] 80539
Kujawsko-
-Pomorskic 85 52 13 663,0 E] 4 1 ) 50050
Lubelskic Bl 55 26 £48.2 4 4 38000
Lubuskie 63 34 9 7440 - - - - -
bodzkic 132 7 55 609,2 12 3 7145,7
Malopolskie 103 &l 43 7060 11 2 & 3 60046
Mazowieckie 155 106 48 1 7252 17 3 13 1 7592.2
Opolskie 63 47 21 6449 1 1 2825,0
Podkarpackic 835 44 41 7316 2 1 | 2762.5
Podlaskie a8 42 3] 611.2 3 2 1 6429,7
Pomorskie ] 27 49 3974 8 3 5 6717.8
askic 233 B0 150 E] 6354,1 13 3 10 78917
Swictokreyskie] 41 19 22 639,7 2 1 TE44.0
Warmifsko- 67 46 20 1 6146 2 1 1 39755
-Mazurskie
Wielkopolskic | 138 B3 55 7375 ] 3 & SE26.7
Zachodnio- 89 5l 38 98,5 3 1 2 2717
pomorskic

* Wedlug klasylikacji GUS supermarket jest sklepem samoobslugowym od 400 do 2499 m? po-
wierzchni sprzedazowej, z asortymentem artykuléw gywnosciowych oraz artykulami nieiywno-
schowymi czestego zakupu.

** Winsnodé prywama krajowa plus sektor publiczny

=** Wedlug klasyfikacji GUS hipermarket jest sklepem samoobslugowym od 2500 m? powierzch-
ni sprzedafowej z szerokim i poglebionym asortymentem artykulow ywnosciowych i niezywno-
sciowych, zwykle dysponujgcym parkingiem samochodowym.

Zrodlo: dane GUS

Zagrozenia wynikajace z dynamicznego rozwoju
zagranicznych sieci handlowych

Rozwdj wiclkopowierzchniowych obiektow handlowych niesie — obok po-
zytywnych skutkéw - réwniez zagrozenia, szczegolnie dla malych, stabych
firm handlowych. Sieci zagraniczne dysponuja duzymi zasobami kapitalowy-
mi, dajacymi mozliwosci dynamicznego inwestowania w nowoczesne obiekty
handlowe. Maja tez duze doswiadczenie w wyborze skutecznych strategii kon-
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kurowania. Tymczasem male rodzime [irmy maja bardzo ograniczone wlasne
srodki na rozwdj, a takze ograniczone mozliwosci w dostgpie do zewngtrz-
nych Zrédel kapitalu ze wzgledu m.in. na niekorzystne oprocentowanie kredy-
téw, a takze brak bazy gwarancyjnej wobec potencjalnych pozyczkodawcaw.
Sytuacje pogarsza brak umiejetnosci stosowania odpowiednich strategii roz-
wojowych, a réwniez niecheé malych firm do wspéldzialania (integrowania
sie), co mogloby wzmocnié ich pozycje.

Zagraniczne sieci handlowe s trudnym partnerem handlowym. Jak wyni-
ka z badan przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewnetrznego i Kon-
sumpcji w 2001 roku, ponad 80% przedsiebiorstw produkcyjnych ocenilo, ze
wspolpraca z zagranicznymi sieciami przyjmuje czesto forme jednostronnie sta-
wianych warunkdw, a nawet wymuszania réznego rodzaju oplat przez sieci.
Za zagrozenie dla swojej pozygji producenci uznali (rys. 2):

* dyktowanie przez sieci warunkow dostaw;

* dyktowanie termindw platnosci;

* zawezanie asortymentu produktéw kupowanych przez sieci zagraniczne do
najszybciej rotujacych;

+ przerzucanie na dostawcéw kosztéw promocji towarow;

*  wprowadzanie przez sieci wlasnych konkurencyjnych marek produktdw.

Rys. 2. Ocena zagrodeit wynikajacych ze wspdlpracy z zagranicznymi sieciami handlowymi
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Zrodio: badanie IRWIK z 2001 r.

Marki handlowe rozwijane gléwnie przez zagraniczne sieci, zajely w cia-
gu 3-4 lat kilku- lub nawet kilkunastoprocentowy udzial w rynku nickiérych
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kategorii produktéw (np. sokéw). 53 one postrzegane jako zagrozenie nawet
dla kluczowych marek na rynku, szczegélnie produktdw czestego zakupu (rys. 3).
Ofensywa marek posrednikéw jest juz tak skuteczna, ze w efekcie zmniejsza
lojalnos¢ wobec znanych marek producentéw, zmuszajac ich do obnizania cen
oraz wzmacniania wsparcia promocyjnego [Klosiewicz, Slominska, 2000].

Rys. 3. Ocena wplywu marek produktéw tworzonych przez sieci handlowe na marki producenta
Nie miajg i:::d_uepq wplywa
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Zrodlo: badanie TRWIK z 2001 r.

Wzrost liczby marek dystrybutoréw i ich udzialu w rynku jest niewatpli-
wie symptomem rosnacej sily zagranicznych sieci (marek handlowych naleza-
cych do krajowych sieci jest niewiele), ale takze rosnacych trudnosci w kre-
owaniu marek i skutecznym zarzadzaniu nimi przez producentdw, szczegdlnie
male frmy.

Dynamicznie rozwijajace si¢ na polskim rynku zagraniczne sieci handlowe
i coraz stabsze ekonomicznie i marketingowo mate krajowe firmy handlowe,
zaniepokojone procesami globalizacji rodza dylematy dla polityki handlowej,
czy [Misiag, 2001]:

* podejmowaé préby regulowania ekspansji zagranicznych sieci handlowych,
tym samym spowalniajac przemiany jakosciowe w handlu polskim i pozba-
wiaé polskich produktéw nowoczesnych kanaléw dystrybucji. Nie moga to
by¢ dzialania sprzeczne z regulami i przepisami obowiazujacymi w kra-
jach Unii Europejskiej;

* przyja¢ propozycje wspierania malych i $rednich przedsiebiorstw handlo-
wych w postaci réznego typu ulg inwestycyjnych, preferencyjnych kredy-
tow, gwarancji kredytowych, co jednak w obecnej sytuacji gospodarcze] kra-
ju moze okazac si¢ trudne do realizacji. Stad tez niewielki - jak dotychczas
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- zakres realizacji tych postulatéw. Podjgte dzialania nie moga tworzy¢
nierownych szans rozwojowych poszczegélnych grup przedsigbiorstw han-
dlowych (np. zagranicznych sieci krajowych malych i $rednich przedsie-
biorstw).

W tej sytuacji korzystnym rozwiazaniem wydaja sie byé te dzialania, kto-
re perspekiywicznie doprowadzaé beda do jakosciowych przemian w handlu
rodzimym i réwnocze$nie wzmacniaé beda konkurencyjnosé najsilniejszych
firm krajowych.

Kierunki wzmacniania konkurencyjnosci krajowych firm handlowych

Mozliwe sa tu rézne kierunki dzialania.

1. Zaprzestanie przez rodzime firmy nasladownictwa zagranicznych sieci
handlowych i podjgcie poszukiwania czynnikéw przewagi w: oryginalnych sira-
tegiach rozwoju, wykorzystujacych atuty lokalizacji sklepu, zaspokajania po-
trzeb stalych lokalnych klientéw, specjalizaciji, szczegélnie w zaspokajaniu po-
trzeb $cisle zdeliniowanych grup klientéw (np. rozwéj sklepéw convenient stores,
nastawionych na zaspokajanie potrzeb ludzi nie majacych duzo czasu na za-
kupy, ale ceniacych duza dostgpnosé usltugi i jej wysoki poziom oraz akceptu-
jacych wyzsze ceny) itp.

2. Zdecydowane wzmocnienie proceséw integracyjnych wéréd rodzimych
handlowcéw. Dotychczasowy przebieg integracji tylko nieznacznie zmienia bar-
dzo rozdrobniong strukturg krajowych przedsigbiorstw handlowych, chociaz
coraz silniej oddzialujg czynniki sprzyjajace procesom integracji, m.in. rosna-
ce zagrozenie konkurencyjne ze strony zagranicznych sieci detalicznych, na-
rastajgca niechgé producentéw do wspélpracy z liczng grupa malych przed-
sigbiorstw handlowych, rozwéj technik informatycznych. Trzeba wzmocnié
wir6d rodzimych handlowcéw Swiadomosé, ze procesy integracii to nie tylko
rodzaj obrony przed zagranicznymi sieciami, ale konieczna i skuteczna stra-
tegia rozwoju malych i Srednich przedsigbiorstw. Z badan wynika, ze wérad
ciagle nielicznych firm, ktére dostrzegajg potrzebe konsolidacji, procesy inte-
gracji uznawane sa jako mozliwos¢ zwigkszenia sily rynkowej ugrupowania
i podjgcia wspdlpracy z najlepszymi dostawcami, a takze poszerzenia oferty
asortymentowej (rys. 4) [Koncentracja, 2000].

Najbardziej popularne formy integracji przedsigbiorstw detalicznych to do-
browolne grupy zakupowe - stowarzyszenia, zrzeszenia, centra zakupow. Po
poczatkowym okresie koncentrowania si¢ na organizowaniu wspélnych zaku-
pow, obecnie rozszerzaja one obszar wspéldzialania (promocje, dzialania z za-
kresu public relations, wspélne inwestycje). Przyjmuja takze postaé zwiazkéw
kapitalowych.

Nowg jakoS¢ procesow integracji w detalu wnosza przedsiebiorstwa hur-
towe organizujgce laicuchy sklepéw o podobnym: asortymencie, powierzch-
ni, standardzie oraz jednolitym wyposazeniu i poziomie uslug. Blisko 40% an-
kietowanych przedsigbiorstw wskazuje na sieci detalistéw organizowane przez
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przedsigbiorstwa hurtowe jako forme wspéldzialania krajowych przedsigbiorstw
handlowych, przynoszaca najwicksze korzystne zmiany w kanalach dystrybu-
cji [Dystrybucja jako, 2001, s. 171].

Rys. 4. Ocena wplywu integracji na wzmacnianie pozycji firm krajowych wobec sieci zagranicznych
w wybranych obszarach kenkurowania
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Zradlo: badanie wlasne z 2001 r

W ostatnich dwach latach w poszczegélnych zgrupowaniach integracyj-
nych trwaja intensywne prace zmierzajace do podniesienia efektywnosci dzia-
lania, takie jak: sprecyzowanie zasad i kryteriéw przyjmowania nowych czlon-
kéw, doskonalenie struktur organizacyjnych zgrupowania, wprowadzanie
systemow zarzadzania [irma opartych na nowych technikach informatycz-
nych. Jednak wiele jest jeszcze czynnikéw stanowiacych obecnie i w perspek-
tywie 2003 roku bariere rozwoju procesow integracji. Naleza do nich (rys. 5):
trudnosci w znalezieniu partnera, brak przekonania o korzyiciach wynikaja-
cych ze wspéldzialania oraz obawa przed utrata niezaleznosci.

Dlatego konieczna jest intensywna dzialalno$¢ edukacyjno-szkoleniowa i po-
pularyzacja sprawdzonych, efektywnych rozwigzan (np. Sie¢ Delko SA, Sie¢
Konkret, Konsorcjum Firm Dystrybucyjnych SA, ProLogistyka SA).

Systemy franchisingu w handlu, bedace nowoczesna forma integracji przed-
sichiorstw, w Polsce rozwijaja si¢ gléwnie za sprawa zagranicznych firm.
Z krajowych przedsiebiorstw znaczaco zapisaly sig przede wszystkim dwa:
Przedsiebiorstwo Handlowe Rabat posiadajace 59 jednostek dzialajacych na
zasadzie franchisingu (z ogélnej liczby 400 nalezacych do przedsigbiorstwa)
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oraz Polbita Sp. z o.0., ktéra uruchomila na poczatku 2000 roku najwieksza
sie¢ franchisingowa sklepéw drogeryjnych w Polsce, liczaca 150 jednostek dzia-
lajacych pod logo Drogerie Natura [Pokorska, 2000].

Rys. 5. Czvnniki stanowigce obecnie 1 w perspektywie 2003 roku istotng barierg
w rozwoju procestw integracji przedsighiorstw handlowych
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W poréwnaniu z rynkiem europejskim liczba handlowych systeméw [ran-
chisingu w handlu w Polsce (46 systemoéw) ksztaltuje sie na bardzo niskim po-
ziomie.

3. Wspieranie zastosowania technologii informatycznych, zwlaszcza Inter-
netu, szczegdlnie w grupie malych i $érednich przedsiebiorstw. Jest to bowiem
czynnik, ktéry zrewolucjonizuje sposoby prowadzenia biznesu, dajac malym fir-
mom handlowym zupelnie nowe mozliwosci odnoszenia sukcesu rynkowego.
Male przedsigbiorstwa stosujace nowoczesne technologie informatyczne mogg
byé wéwczas wlaczane w nowoczesne zintegrowane lanicuchy logistyczne, da-
jace przewage rynkowa uczestnikom rynku, ktére je tworza. Przylaczenie ma-
tej firmy handlowej do funkcjonujacych wirtualnych rynkéw pozwoli jej na-
wigzaé nowe kontakty biznesowe, a niekiedy znacznie rozszerzac¢ rynki zbytu,
komunikacj¢ z rynkiem itp., nie ponoszac zbyt duzych nakladéw. Wspélpraca
malych lirm handlowych w kanalach wirtualnych nie naraza ich tez na ryzy-
ko utraty niezaleznosci na rzecz silniejszego partnera handlowego, co zdarza
si¢ w tradycyjnych kanalach rynkowych.

Sprzedaz internetowa obecnie nie nalezy jeszcze do obszaréw szczegdlnie
dynamicznie rozwijajacych si¢ zaréwno w Polsce, jak i w Europie, co wynika
z niewielkiej znajomosci tematu, a przez to obaw przed przystapieniem do
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elektronicznego handlu. Istotnym ograniczeniem rozwoju tej formy sprzedazy
jest — szczegdlnie w Polsce - niski poziom dost¢pu gospodarstw domowych do
Internetu (rys. 6). Eksperci jednak oceniaja, ze sukces sprzedazy internetowej
zalezy od rozpowszechniania tej formy sprzedazy wéréd handlowedw i konsu-
mentow,

Rys. 6. Gospodarstwa domowe 2 dostgpem do Internetu
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4. Prowadzenie rozsadnej, lokalnej polityki lokalizacyjnej wobec zagra-
nicznych sieci handlowych, np. [Misiag, 2001, s. 10]:

* tworzenie — wzorem niektérych krajéw gospodarki rynkowej - stref ochron-
nych, poprzez eliminowanie lub ograniczanie dostepu wielkopowierzch-
niowych obiektéw do terendw wysokiej koncentracji malych sklepéw;

* wyrazne ,odsunigcie” lokalizacji super- i hipermarketéw od rejonow dzia-
lania tradycyjnej sieci handlowej (centrum miast i dzielnic, osiedla miesz-
kaniowe):

* okreslenie w planach przestrzennego zagospodarowania przyszlej lokaliza-
cji wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych. Daloby to malym fir-
mom mozliwoé¢ odpowiednio wezesniejszego przygotowania sie do konku-
rowania lub tez poszukiwania rozwigzan, aby nie dochodzilo do bezposredniej
konfrontacji z silniejszym partnerem.

Duza rol¢ w przystosowaniu malych i $rednich przedsi¢biorstw handlo-
wych do zaosirzajacej sie na rynku konkurencji moga i powinny spelniaé —
poza rzadem - samorzady gospodarcze i terytorialne [Klosiewicz, Slominska,
1998]. O ile gléwnym zadaniem rzadu powinno by¢ ksztaltowanie warunkéw
do tworzenia i pelnego wykorzystania potencjalu rozwojowego sektora malych
i $rednich przedsigbiorstw oraz ,czuwanie” nad przestrzeganiem wymogéw
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uczciwej konkurencji (np. zakaz sprzedazy ze strata, nadmiernego wydluzania
termindéw platnosci), to od samorzadéw trzeba oczekiwaé instrumentéw bez-
posrednio wspierajacych dzialalno$¢ malych przedsigbiorstw, choé nie sg to
zadania latwe w obecnej sytuacji gospodarczej kraju. Moze to byé m.in. roz-
sadna polityka rozwojowa super- i hipermarketéw na lokalnych rynkach,
wspomaganie inicjatyw integracyjnych handlu rodzimego, wspieranie dzialan
szkoleniowych i promocyinych na rzecz malych i $rednich przedsichiorstw.
Dziatania samorzaddw terytorialnych powinny byé wspierane przez samorzad
gospodarczy. Wigze si¢ to jednak z potrzeba rozstrzygnieé¢ zaréwno formalno-
prawnych, jak organizacyjnych i $wiadomosciowych.
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