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Bernard Rzeczynski

Logistyka handlu detalicznego

Sieci sklepow jako inicjatywa obnizki kosztow logistycznych i wzrostu konkurencyjnosci

Niezwykle wazkim ekonomicznie
i spotecznie nastepstwem transforma-
¢ji ustrojowej w Polsce jest rozwoj
handlu detalicznego, w tym ekspan-
sywny wielkopowierzhniowego — hi-
permarketéw i supermarketow, naj-
czes$ciej firm zagranicznych. Notuje sie
jednoczesnie restrukturyzacje sieci
sklepow oraz utrate klientow wielu
sklepéw matych i $rednich na rzecz
wielkich obiektow.

Handel matopowierzchniowy usituje
ograniczac¢ rozwoj sieci tych obiektow
nawet przez regulacje prawne i uzyski-
wanie od organizagcji kupieckich pozy-
tywnej opinii o utworzeniu kazdego ta-
kiego obiektu. Mozna rozumie¢ obawy
tradycyjnego sektora handlu detalicz-
nego o utrate klientéw, ale scena han-
dlowa nie moze by¢ obrazem regla-
mentacji oferty handlowej. Poza tym
warto pamieta¢, ze w tym dyskursie
najwiecej do powiedzenia ma klient
i zamiast walczy¢ miedzy sobg, nalezy
walczy¢ o klienta najlepszym spetnia-
niem jego oczekiwan, a wiec orezem
marketingowym.

Tym zas dla handlu malopowierzch-
niowego bywa — obok innych dziatan —
reorientacja logistyczna, polegajgca na
akceleracji przystosowania systemow
jego obstugi logistycznej do wytworze-
nia stanu skutecznej ekonomicznie
konkurencyjnosci wobec innych pod-
miotoéw, korzystnej oczywiscie dla
klientow w wymiarze obsiugowym,
asortymentowym i cenowym. Formutg

organizacyjng dla tej reorientacji sg sie-
ci sklepow. Szczegolnie wazkie jest to
w segmencie handlu artykutami czeste-
go zakupu, a wiec przede wszystkim
SPOZywCzZymi.

Podstawowe objasnienia
i faktografia

Sklep oznacza malopowierzchniowy
obiekt handlowy prowadzacy sprzedaz
detaliczng w systemie tradycyjnym i sa-
moobstugowym, o powierzchni sprzeda-
zowej netto do 400 m2. Sklep spozywczy
obejmuje handel artykutami zywnoscio-
wymi i napojami bezalkoholowymi.

Wazkie znamiona handlu detalicznego:

* 98,6% przedsiebiorstw detalicznych
to jednostki majace najwyzej dwie
placowki sprzedazy, a $rednio kazde
ma 1,1 placowek!,

e w strukturze jednostek handlowych
dominujg (=91,8%) sklepy o po-
wierzchni sprzedazowej nie przekra-
czajacej 50 m2, a srednia powierzch-
nia wynosi 54 m2 2,

* dominujacy jest udzial matych i Sred-
nich sklepéw spozywczych (= 73,3 %)3

e wzrasta ogoélna liczba placéwek spo-
zywczego handlu detalicznego, przy
czym w latach 2000-2002 najsilniej
w grupie hipermarketéw o 51,8% i su-
permarketow o 20,0%, natomiast
w grupie sklepow tylko o 1,3 — 3,7 %4,

udzial handlu spozywczego w struk-
turze przedsiebiorstw detalicznych
wynosi 28,7 %3,

dokonywanie zakupow w 59,4 %
w matym sklepie osiedlowym a w sa-
moobstugowym i supersamie osie-
dlowym w 57,1 %6,

w strukturze miejsc zakupéw zywno-
Sci udziat sklepow matych i samoob-
stugowych srednich wynosi az 72,0% 7,

Polska ma zblizong do Hiszpanii liczbe
detalicznych placowek handlowych (=
408 481), w chwili jej wstapienia do UE
(= 454 853), jednak udziat handlu spo-
zywczego w strukturze hiszpanskiej
jest znacznie wyzszy (= 40,3 %)8,

wskaznik nasycenia powierzchnig han-
dlowa w Polsce jest prawie dwukrot-
nie nizszy niz w krajach UE (= 632
m2/1000 mieszkancow)? i nadal po-
dobny do okresu sprzed ¢wiercwiecza
(= 295 m%/1000 mieszkancow)10.

Tab. 1. Przedsiebiorstwa handlu detalicznego wedtug liczby placéwek sprzedazy w 2001 r. Zro-
dfo: Obliczenia wedtug: Rocznik statystyczny 2002, GUS Warszawa 2002, s.427

Placowki 1-2 3-10 11-20 21-50 50 + Razem
Liczba 402 788 4 665 770 225 33 408 481
% 98,61 1,13 0,19 0,06 0,01 100,0

1 Rocznik statystyczny 2002, GUS Warszawa 2002,, s. 427
2 Program rozwoju handlu wewnetrznego do 2003 r. Dokument przygotowany w Ministerstwie Gospodarki, przyjety przez Rade Ministrow 6 czerwca 2000 r.

3 Detale w detalu, Handel 2003, nr 6, s. 22-23

4 Wieksza koncentracja, Handel 2001, nr 3, s. 24 i Detale w detalu, Handel 2003, nr 6, s. 22-23
5 Rocznik statystyczny 2002, GUS Warszawa 2002,, s. 427 i Mapa sieci detalicznych, Zycie Handlowe 2002, nr 93 (kwiecien), s. 21
6 Lubimy mate sklepy i hipermarkety, Gtos Wielkopolski 2000, nr 76

7 Marzenia o przytulnych molochach, Zycie Handlowe 2002, nr 90 (styczen), s.11
8 Retailing in the European Single Market, Commission of the European Communities, Brussels 1993, s. 97
9 Program rozwoju handlu wewnetrznego do 2003 r. (por. przyp.2)
10 Rocznik statystyczny 1976, GUS Warszawa 1976, s.370
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Tab. 2. Struktura handlu detalicznego sklepéw spozywczych w 2000 r. i jej zmiana do 2002 r.
Zrédto: Obliczenia wedtug: Wiegksza koncentracja, Handel 2001, nr 3, s.24 i Detale w detalu,
Handel 2003, nr 6, s.22-23

Sklepy 2000 2002
liczba zmiana do 2000%

Ogotem 116 300 118 000 + 1,46
Hipermarkety 112 170 + 51,79
Supermarkety i dyskontowe 1750 2100 + 20,00
— supermarkety 750 900 + 20,00
— dyskontowe 1000 1200 + 20,00
Spozywcze duze i Srednie 29 400 30 500 +3,74
— duze 5400 5600 + 3,70
— $rednie 24 000 24 900 + 3,75
Spozywcze male 60 500 61 600 + 1,32
Spozywcze specjalistyczne 24 500 23 600 -3,68

Tab. 3. Struktura miejsc zakupow wiekszoéci zywnosci. Zrédto: Opracowanie wedtug: Marzenia
o przytulnych molochach, Zycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeri), s. 11

Udziat Sklep maty | Samoobstu- | Hipermarket Targ Hurtownia
gowy Sredni
% 44 28 20 7 1

Tab. 4. Struktura miejsc zakupdw artykutéw niezywnosciowych. Zrédto: Opracowanie wedtug:
Marzenia o przytulnych molochach, Zycie Handlowe 2002, nr 90 (styczeri), s. 11

Udziat Sklep maty |Hipermarket Market Targ, bazar, | Hurtownia
spegjalistyczny samoobstu- gietda
gowy Sredni
% 45 29 19 3 3

Tab. 5. Gtéwne atuty matych sklepdw spozywczych (w kolejnosci oceny). Zrédto: Opracowanie
wedtug: Marzenia o przytulnych molochach, Zycie Handlowe 2002, nr 90 (styczen), s. 11

Udziat Dogodna Mita obstuga Swiezos¢ Krotki czas
lokalizacja produktow obstugi
% 31,0 26,5 19,0 13,0

Tab. 6. Gtéwne mankamenty matych sklepéw spozywezych (w kolejnosci ocen). Zrédfo: Opraco-
wanie wedtug: Marzenia o przytulnych molochach, Zycie Handlowe 2002, nr 90 (styczer), s. 11

Udziat Maly Wysokie ceny Koniecznos¢ Obstuga
asortyment wedroweka zza lady
% 31,0 19,0 10,0 6,0

a do roznych sklepow po pozadany produkt

Tab. 7. Wskazania klientéw dla ich pozyskania do zakupéw w matych sklepach spozywczych.
Zrédto: Opracowanie wedtug: Marzenia o przytulnych molochach, Zycie Handlowe 2002, nr 90
(styczeri), s.11

Udziat Obnizka cen Wieksza Lepsza Stosowanie Poprawa
oferta asor- jakos¢ reklamy wystroju
tymentowa obstugia

% 35 25 20 13 8

a oraz wprowadzanie ciekawych promogji sprzedazy

Rozdrobnienie i niezaleznos¢
organizacyjno-logistyczna handlu
detalicznego a koszty wegetaji

i utraty klientow

Konsekwencja rozdrobnienia pod-
miotowego w detalu, zwlaszcza zas
w spozywczym, jest niezadowalajgca
sprawnos$¢ funkcjonowania kanatow
dystrybucji. Dominujg konwencjonalne
jej systemy, sktadajace sie z wielu nie-
zaleznych producentéw, hurtownikéw
i detalistow (nazywane tez tradycyjny-
mi, gléwnie ze wzgledu na mniejszy od
nowoczesnych potencjat powierzchnio-
wy). Jednak to, co z punktu widzenia lo-
gistyki dostaw jest globalnie nieefek-
tywne ekonomicznie, nie oznacza bez-
wzglednego spofecznego (tzn. konsu-
mentéw, nabywcow) przyzwolenia na
mniejsza gesto$¢ sieci sklepdw,
a przede wszystkim na gorszg ich do-
stepno$¢ przestrzenno-czasowa i na
wieksze koszty tej dostepnosci.

Koniunktura w handlu detalicznym
jest poddana naciskowi wielu warun-
kow zewnetrznych, ktore zmieniajg sie
czesto, a zmiany w wiekszosci nieprze-
widywalne wywolujg stany jej zagroze-
nia. Wsréd zewnetrznych istotne sg
zwlaszcza dwa:

* popyt ludnosci, zalezny od wielkosci
sity nabywczej konsumentéw, czyli
od ich zasobéw pienieznych niejako
automatycznie wyznaczajacy wiel-
kos¢ zakupow i obrotéw detalicznych
oraz
rosngca konkurencja na rynku, kto6-
rej boja sie wszystkie grupy wielko-
Sciowe jednostek handlu, przy czym:
— w postaci klasycznej mniejsze boja
sie wiekszych, silniejszych ekono-
micznie
— paradoksalnie, najwieksze boja sie
siebie nawzajem, bo kazdy nowy
obiekt wielkopowierzchniowy nie
tylko pogarsza sytuacje matych
sklepéw, ale jednoczesnie odciaga
czes$¢ klientow z sasiednich duzych
jednostek11.

W procesie transformacji polskiej go-
spodarki, nielogiczne i globalnie nie-
ekonomiczne byloby trwanie w histo-
rycznym systemie handlu detalicznego.
Jego przyszioscig — na co wskazuje roz-

11 Jerczyniska M., Sokofowska K., Koniunktura w handlu detalicznym, Zycie Handlowe 2002, nr 93 (kwiecien), s. 32-33
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woj w ostatnich latach i doswiadczenie
europejskie — nie bedg mate, niezalezne
sklepy, ale sieci, takze tych matych, dla
ktorych sa i bedg one wazka, zespolong
inicjatywa trwatego rozwoju i konku-
rencyjnosci wobec wielkich. Sieci te sta-
nowig dobrowolne zrzeszenia niezalez-
nych podmiotéw dziatajgcych wedtug
kryterium sposobu zarzadzania jako:

* organizacje obstugi logistycznej,

* zwigzki detalistow,

* spotki hurtu i detalu,

* grupy zakupowe.

Ich fundamentalnym celem jest spro-
stanie wyzwaniom konkurencji oraz
psychomarketingowe oddziatywanie na
klienta dla przywigzania go (lojalnosci)
do miejsca dotychczasowych zakupow,
a poprzez jego zadowolenie jakoScig
obstugi oraz korzystng dlan oferta asor-
tymentowo-cenowg wplywanie na po-
zyskiwanie nowych klientéw. Przyjmuje
sie, ze klient zadowolony rekomenduje
produkt (i sklep) trzem innym, a rozcza-
rowany opowiada o swoim niezadowo-
leniu dziesieciu innym Utrata klienta
oznacza nie tylko doraznie oszacowany
ubytek przychod6éw. Wedtug skali rezy-
gnacji z zakupow mozna okresli¢ sred-
ni czas trwania relacji, a znajgc (na pod-
stawie rocznego obrotu i liczby nabyw-
cow) Srednioroczng jednostkowa war-
to$¢ finansowg zakupow, oceni¢ war-
tos¢ klienta. Im ta relacja mniejsza (tzn.
im mniej ubywa klientéw w okreslonym
przedziale czasu), tym warto$¢ nabyw-
cza klienta wiekszal2,
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niem ECR. Zrédto: ECR — strategia sukcesu, Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznan 2003,

s. 23

Zachowaniu i poszerzaniu kregu
klientéw sprzyja ewidentnie alians logi-
styczny sklepow, wykorzystujacy wia-
Sciwosci logistyki marketingowej, ktora
obejmuje przede wszystkim funkcje
i czynnosci:

* magazynowania i transportu produk-
tow,

* zawierania umow i zalatwiania zamo-
wien,

e operacje przyjecia produktow,

* paczkowania,

* kompletacji produktow do wysytki,

* czynno$ci zwiazane z obstuga od-
biorcow.13

Jednym z korzystnych efektow tego
aliansu dla podmiotéw sieci sg ich ko-
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Rys. 1. Poréwnanie kosztéw i korzyci z kompresjq czasu realizacji zaméwienia. Zrédto: Christo-
pher M., Logistyka i zarzqdzanie. taricuchem podazy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Bizne-

su, Krakéw 1999, s.55-60

12 Staszynska K.M., Od satysfakgji do lojalnosci, Gazeta Prawna 2002, nr 38
13 Garbarski L.,Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing, PWE Warszawa 2000, s. 437
14 Informacja (ulotka) Instytutu Logistyki i Magazynowania, Poznan 2000
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rzysci (zyski) osiggane z kompresji cza-

su realizacji zamoéwien (rys.1).
Czynnikiem sprzyjajacym tworzeniu

sie sieci sklepow detalicznych w formu-
le aliansow logistycznych, jest mozli-
wos$¢ wykorzystania nowoczesnych
technologii efektywnej obstugi klienta
(konsumenta), zwlaszcza w koncepgji
ECR = Efficient Consumer Response.
Jest ona strategia skierowana na zwiek-
szenie efektywnosci tancucha dostaw.
Jej celem jest lepsza reakcja na potrze-
by konsumenta, z rownoczesnym mak-
symalnym wykorzystaniem mozliwosci
redukcji kosztéw w catym tancuchu do-
staw poprzez wspolprace partnerow
handlowych. ECR stanowi klucz do od-
powiedzi na nastepujgce pytania:

* gdzie tkwig mozliwosci i rezerwy,
ktore mozna wykorzysta¢ w budowa-
niu przewagi konkurencyjnej,

* co zrobi¢, aby w obliczu zagrozen
rynkowych nie by¢ osamotnionym,

* w czym moze ubiec konkurencja,

¢ jak by¢ najlepszym w branzy14.

Zastosowanie ECR w obstudze logi-
stycznej sieci sklepow detalicznych
zmniejsza koszty logistyczne, np. w gru-
pie koncentratéw o 10,8%, co jest po-
stepowaniem korzystnym dla wszyst-
kich podmiotéw sieci, a takze dla ich
klientow, poniewaz pozwala ono sku-
teczniej konkurowaé cenami ofero-
wanych towaréw z wielkimi sieciami
(rys. 2).





