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Koncepcje i strategie logistyczne

Rekapitulacja dotychczasowej 
analizy problemu

W poprzednich dwóch publikacjach:
(patrz „Logistyka” 1/2002 i 2/2002)
• omówiono warunki logiczne podstaw

analizy zastosowaƒ logistyki w syste-
mie handlu detalicznego, obejmujàce:
dekalog logiki problemu, podstawo-
we definicje i objaÊnienia oraz klasyfi-
kacj´ dzia∏alnoÊci handlu detaliczne-
go, przep∏yw produktów w uk∏adzie
êród∏o-cel (handel detaliczny) oraz
monitoring i reorientacj´ struktury,
miejsca i warunków zakupów1

• przedstawiono 10 tez istotnoÊci han-
dlu detalicznego i logistyki handlu
wraz z podstawowymi miernikami
wa˝àcymi o systemie logistycznej ob-
s∏ugi sieci tego handlu w jakimÊ ob-
szarze, syntetycznà diagnoz´ stanu
strukturalno-funkcjonalnego polskie-
go handlu detalicznego oraz g∏ówne
zadania logistyki w systemie ze-
wn´trznych strumieni ∏adunków,
osób i informacji w relacji êród∏o-cel2. 

Projekcja kr´gu analizy 
porównawczej

W Unii Europejskiej obowiàzujà cztery
swobody przep∏ywu: osób, towarów,
us∏ug i kapita∏u3. Akcesja Polski do UE,
a tak˝e intensywny i ekstensywny rozwój
zagranicznych sieci handlowych w naszej
przestrzeni handlowej sk∏aniajà do wnio-
sku, i˝ warto rozpoznaç istotne dymen-
sje handlu detalicznego w niektórych
krajach europejskich. Wnioski wyp∏ywa-
jàce z analizy tych dymensji winny byç
wykorzystywane w kszta∏towaniu rozwo-
ju polskiego systemu handlu detaliczne-
go, który niebawem – jako cz∏onek
wspólnego rynku europejskiego – znaj-
dzie si´ w realnej konfrontacji z tymi kra-
jami. ZnajomoÊç uwarunkowaƒ na tym

rynku winna sprzyjaç racjonalnemu roz-
wiàzywaniu problemów obs∏ugi logi-
stycznej handlu detalicznego w Polsce.

W panoramie rynku handlu detalicz-
nego poczytne miejsce zajmuje teoria
zarzàdzania, ukazujàca istotne definito-
ry rozwoju systemów tego handlu, jego
transformacji ofertowej i organizacyjnej
cyklu ˝ycia oraz pozyskiwania i zacho-
waƒ zakupowych klientów.

Trzy hipotezy rozwoju 
handlu detalicznego

Analiza rozwoju systemów handlu de-
talicznego i jego transformacji odpo-
wiadajàcej zmianom w gospodarce kra-
ju, nowym technologiom sprzeda˝y, wy-
maganiom konsumentów i wyzwaniom
konkurencyjnym, potwierdza potrzeb´
uwzgl´dniania w konstytuowaniu tego
systemu okolicznoÊci sformu∏owanych
w poni˝szych hipotezach rozwoju han-
dlu detalicznego, a dok∏adniej pojawia-
nia si´ nowych form sprzeda˝y 4.

Hipoteza rynkowa – pojawiajà si´ no-
we typy przedsi´wzi´ç, takie jak ofero-
wanie niskich cen, ograniczony zakres
us∏ug oraz operatorzy z niskimi mar˝a-
mi i niskim statusem zasobnoÊci, którzy
u˝ytkujà niemal spartaƒskie urzàdzenia:
• klientami nowych typów przedsi´-

wzi´ç sà osoby z grup ni˝szej docho-
dowoÊci, których status majàtkowy
sk∏ania do nabywania produktów ni-
skocenowych

• z up∏ywem czasu handlowcy popra-
wiajà swój stan przedsi´biorczy przez
oferowanie dóbr o wy˝szych cenach,
przyjemniejszej aran˝acji miejsca
sprzeda˝y i wi´kszej palecie us∏ug, co
wymaga wy˝szych mar˝ i skutkuje ob-
rotem i rozmachem, który przyciàga
klientów z wy˝szym dochodem

• ten efekt ko∏a zamachowego rozwoju
by∏ widoczny w ewolucji domów to-
warowych

• wzrost handlu uwra˝liwi zapewne
handlowców na rozumienie praw ich
rynku oraz na umiej´tnoÊç dostoso-
wania si´ do niego

• rezultaty wzrostu handlu: zast´powa-
nie konkurencji cenowej przez nie-ce-
nowà oraz wytwarzanie si´ na skraju
rynku niskich cen pró˝ni, która mo˝e
byç ewentualnie wype∏niana przez
nowych konkurentów z niskimi cena-
mi i niskimi mar˝ami. 
Hipoteza dialektyczna – adaptuje ona

przeÊwiadczenie Hegla, ˝e istniejàce in-
stytucje sà stale kwestionowane przez
nowe i przeciwnego rodzaju:
• Hegel twierdzi∏, ˝e stara teza (istnie-

jàce twierdzenie) jest zawsze kon-
frontowana z antytezà (przeciwstaw-
nym twierdzeniem), stàd interakcja
wytwarza syntez´ (kombinacj´ twier-
dzeƒ stosowanych i opozycyjnych),
która ma charakterystk´ zarówno te-
zy ustalonej jak i przeciwstawnej an-
tytezy, a nast´pnie, gdy syntezy si´
ustalà, bywa kwestionowana przez
nowà antytez´

• zmiany w handlu sà cz´sto odpowie-
dzià na konkurencyjne wyzwania,
a dialektyczne podejÊcie do problemu
oznacza rozwa˝anie skutków oddzia-
∏ywaƒ tych wyzwaƒ na handel.
Hipoteza asortymentowa – rozwa˝a-

na jako relacja wszystko-wybrana oferta-
wszystko postuluje, by rozwój w handlu
detalicznym nast´powa∏ od ogólno-
bran˝owego poprzez wyspecjalizowany
lub o ograniczonym asortymencie po-
nownie do sprzeda˝y ogólnobran˝owej:
• historia dowodzi, ˝e sklepy ogólne

by∏y wypierane przez sklepy ograni-
czonego asortymentu, a te zastàpione
przez domy towarowe

• teoria konstatuje, ˝e wielkoÊç osiedla
jest kluczowym czynnikiem lokaliza-
cji w nim handlu/sklepu okreÊlonego
typu, przy czym, wraz ze wzrostem
osiedla, sklepy wyspecjalizowane
oferujàce g∏´boki asortyment zast´-
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1 Por.: „Logistyka” 2002, nr 1, s. 25-28
2 Por.: „Logistyka” 2002, nr 2, s. 6-9
3 Unia Europejska 2000, nr 3, s.195
4 Pettijohn Ch.E., Principles of modern marketing, Allyn and Bacon, Boston 1989, s.296-297
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pujà sklepy ogólnobran˝owe, a gdy
osiedle osiàga status du˝ego obszaru
metropolitalnego, bywajà popierane
domy towarowe prowadzàce szeroki
asortyment sprzeda˝y.

Wnioski wyp∏ywajàce z tych hipotez
sà nast´pujàce:
1. Chocia˝ ˝adna z nich nie wyjaÊnia ca∏-

kowicie rozwoju wszystkich postaci
handlu detalicznego, dajà one wglàd
w okolicznoÊci pojawiania si´ nowych
jego postaci.

2. Ten wglàd mo˝e towarzyszyç pomoc-
nie handlowcom, pragnàcym podej-
mowaç innowacyjnà strategi´ sprze-
da˝y.

3. Poniewa˝ hipotezy majà kontekst hi-
storyczny, pozwalajà one handlowcom
dokonaç osàdu zarzàdczego, opartego
na poprzednich rozwiàzaniach.
Ka˝da organizacja ma wpisany w jej

istnienie cykl ˝ycia. Aby rozwinàç w∏a-
Êciwie strategi´ marketingowà, handlo-
wiec winien znaç etapy cyklu ˝ycia dla
swego biznesu. 

Cykl ˝ycia handlu detalicznego sk∏a-
da si´ z nast´pujàcych etapów:
• innowacja – istnieje ma∏o konkuren-

tów, sprzeda˝ roÊnie szybko, a zysk
jest skromny

• rozwój przyspieszony – pojawiajà si´
konkurenci, post´puje szybko sprze-
da˝, a zysk jest wysoki

• dojrza∏oÊç – pojawia si´ wielu bezpo-
Êrednich i poÊrednich konkurentów,
sprzeda˝ roÊnie wolno a zysk umiar-
kowanie

• schy∏ek – maleje liczba bezpoÊrednich
konkurentów, a zwi´ksza si´ poÊred-
nich, wzrost sprzeda˝y zatrzymuje
si´, a zysk prawie nie powstaje.
Poprzez analizowanie swych operacji

detalicznych, kupcy mogà okreÊliç etapy
cyklu ˝ycia, które pasujà do ich organi-
zacji. Winni przy tym zwa˝aç, i˝:
• wiedza o w∏aÊciwych czynnoÊciach do

wykonania na ka˝dym etapie cyklu ˝y-
cia pozwala zarzàdzaç z podejmowa-
niem prawid∏owych decyzji, podno-
szàcych sprzeda˝ i zyskownoÊç

• zyskownoÊç szczytowa punktów
sprzeda˝y detalicznej wyst´puje
w koƒcu etapu przyspieszonego roz-

woju, a maksymalny udzia∏ w rynku
bywa osiàgany w czasie fazy doj-
rza∏oÊci.

Transformacja systemowa 
handlu detalicznego 

W Polsce reorientacja rynkowa i nowe
formy strukturalne handlu detalicznego
sà nast´pstwem zapoczàtkowanych
w 1989 r. przemian ustrojowo-gospo-
darczych. Liberalizacja w dzia∏alnoÊci
gospodarczej, aktywizacja handlowa
polskich przedsi´biorstw i ekspansja na
polski rynek zagranicznych korporacji
wielkohandlowych stworzy∏y sytuacj´
strukturalno-ofertowà, którà prze˝ywa-
∏y kraje Europy zachodniej od lat szeÊç-
dziesiàtych. Niezwykle znaczàcym skut-
kiem ‘rewolucji handlowej’ tych lat (któ-
ra dokonuje si´ obecnie na polskiej sce-
nie handlu detalicznego) by∏a i bywa na-
dal reorientacja logistyczna, polegajàca
na akceleracji przystosowania syste-
mów obs∏ugi logistycznej handlu do
stwarzanej przezeƒ sytuacji organiza-
cyjno-ofertowej, przy jednoczesnym
stymulowaniu jego lokalizacji i dost´p-
noÊci transportowej dogodnoÊcià logi-
stycznà, wysoce korzystnà dla obu part-
nerów procesu.

Owa rewolucja handlowa wywo∏a∏a
dwa wstrzàsy (z ró˝nym nasileniem
w zale˝noÊci od kontekstu ekonomicz-
nego i socjokulturowego poszczegól-
nych krajów) w tradycyjnych formach
zakupów5:
• niezale˝ny kupiec detaliczny zosta∏

‘mocno uderzony ‘ przez nowe meto-
dy sprzeda˝y detalicznej

• te nowe formy sprzeda˝y detalicznej
ukazywa∏y si´ w tworzeniu Êrednio-
i wielkopowierzchniowych supersa-
mów, które lokowa∏y si´ g∏ównie na
skraju miasta. 
Rewolucja ta by∏a równie˝ reakcjà na

pot´gujàcà si´ kongesti´ ruchu Êród-
miejskiego, przede wszystkim samo-
chodowego oraz jej nast´pstwa w po-
staci utrudnieƒ w obs∏udze logistycznej
sklepów i ich dost´pnoÊci dla zmotory-
zowanych klientów. ÂródmieÊcia wsku-
tek tego uleg∏y dewitalizacji, przy czym
nie tylko handlowej. 

W Europie wyst´pujà dwie grupy tery-
torialne w zakresie polityki przestrzen-
nej miejskiego handlu detalicznego:
• pó∏nocna, ulegajàca ekstensywnemu

jego rozwojowi poza miastem
• po∏udniowa, sprzyjajàca pewnej

równowadze handlowej, chocia˝ re-
wolucja handlowa rozwija si´ tu
gwa∏townie.
Ho∏ubiony w wielu miastach Europy

pó∏nocnej model preferencji lokalizacji
handlu poza miastem lub na jego peryfe-
riach zaczyna byç kontestowany i w po-
równaniu do euforii wyprowadzkowej na
te obszary w ostatnim dwudziestoleciu,
obecnie handel detaliczny, tak˝e wielko-
obiektowy wraca do centrów tych miast,
co jest dla nich beneficjà ekonomicznà
i kulturowà. Powrót ten nie zak∏óca roz-
woju obiektów zamiejskich, coraz cz´-
Êciej z rozszerzonà ofertà us∏ug, np. ga-
stronomicznych czy kinowych. Nale˝y
przy tym dodaç, ˝e lokalizacja handlu dla
miasta poza jego granicami, a wi´c w in-
nej gminie, uniemo˝liwia prawnie kon-
trol´ jego rozwoju inwestycyjnego,
a w nast´pnie ogranicza mo˝liwoÊç re-
agowania na nast´pstwa lokalizacji i za-
rzàdzania okreÊlonym obiektem, np.
w kwestiach zagro˝eƒ ekologicznych dla
otoczenia miejskiego. Jest to równie˝
bardzo aktualny problem polski.

Trendy w konstytucji handlu 
detalicznego

Przysz∏oÊç handlu detalicznego b´-
dzie formowana przez zdarzenia eko-
nomiczne, socjalne, technologiczne
i administracyjne. Ich nast´pstwem sà
zmiany6:
• funkcjonalne, a wi´c zmiany wyników

dzia∏alnoÊci handlowej, takich jak
procesowanie transakcji, dystrybucja
fizyczna (obs∏uga logistyczna) i kon-
trola zapasów

• instytucjonalne, odnoszàce si´ do
rozwoju nowych form handlu deta-
licznego.
Operatorami tych zmian i trendów

rozwojowych sà:
• poziom dochodów ludnoÊci, ukazujà-

cy post´pujàcà polaryzacj´ dwóch
grup dochodowych, a dok∏adniej

5 City centres and neighbourhood centres fragilised, and even devitalised, by a retailing revolution, which varies in strength depending on the country and
the city. Retail policies and urban development in countries of European Union. Summary of conclusions from the survey carried out in 13 European cities,
http://www.pme-commerce-artisanat-gouv.fr/congres-lille/indexan.htm (2.Europejski Kongres Handlu Lille 2000)
6 Pettijohn Ch.E., Principles of modern marketing, Allyn and Bacon, Boston 1989, s.307-308
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wzrost populacji nabywców o niskich
dochodach i równolegle populacji
o wysokich dochodach, przy jedno-
czesnym kurczeniu si´ grupy o docho-
dach Êrednich

• wygoda i oszcz´dnoÊç czasu, stwa-
rzane przez zakupy katalogowe,
w automatach akceptujàcych karty
p∏atnicze i handel elektroniczny

• produktywnoÊç, mierzona sprawno-
Êcià biznesu do dostarczania dóbr
i us∏ug, i wyra˝ana cz´sto porówna-
niem wyjÊcia do wejÊcia (output to in-
put, czyli efektu do nak∏adu), przy
czym powszechnie stosowane miary
produktywnoÊci handlu detalicznego
obejmujà: sprzeda˝ na 1 m2 po-
wierzchni sprzeda˝owej, sprzeda˝ na
1 pracownika (sprzedawc´) i wartoÊç
przeci´tnej transakcji nabywczej; dla
osiàgni´cia wi´kszej produktywnoÊci
handlowcy stosujà bardziej efektywne
projekcje polegajàce na zwi´kszaniu
rozmiaru ka˝dej transakcji, zmniej-
szaniu liczby pracowników, wprowa-
dzaniu cz´stszej kontroli kosztów
i zaanga˝owaniu najnowszej techno-
logii komputerowej

• przyrost us∏ug, objawiajàcy si´ wzro-
stem wydatków konsumentów na
us∏ugi, sk∏aniajàcym licznych detali-
stów do rozszerzenia palety oferowa-
nych us∏ug, które w wi´kszych obiek-
tach sà ju˝ klientom Êwiadczone,
m.in. turystyczne, finansowe i niezli-
czone osobiste, a dojdà do nich za-
pewne zdrowotne i edukacyjne

• zwi´kszone zainteresowanie modà,
stymulowane wykszta∏caniem prze-
Êwiadczenia o jej znaczeniu przez co-
raz skuteczniejsze systemy komunika-
cyjne i transportowe, a polegajàce na
tym, ˝e konsumenci ˝àdajà najnow-
szych trendów mody i sà gotowi p∏a-
ciç za nià oraz, ˝e jest ona obecna
w wielu produktach; wysokie mar˝e
projektantów modnych dóbr, np.
ubiorów obligujà domy towarowe
i specjalne sklepy odzie˝owe do po-
szukiwania ekskluzywnych dróg ich
sprzeda˝y

• dywersyfikacji, co oznacza, ˝e za-
uwa˝enie sposobnoÊci wzrostu
sprzeda˝y w ró˝nych biznesach deta-

licznych pozwala wielu handlowcom
ró˝nicowaç ofert´ pod nowymi
aspektami marketingowymi, w∏àcza-
jàc w to sprzeda˝ detalicznà i pro-
dukcj´ okreÊlonych dóbr, a tak˝e ak-
ceptowaç taki jej segment, jak sprze-
da˝ w∏asna dostawców. 

Niektóre indykatory logistyczne 
handlu detalicznego 

Przeniesienie wprost indykatorów
w∏aÊciwych dla okreÊlonych krajów Unii
Europejskiej do sytuacji polskiej nie
jest zasadne, poniewa˝ przy mo˝liwo-
Êci porównywania czàstkowego (np.
podobieƒstwa demograficznego, lecz
bez powierzchniowego lub odwrotnie),
trudno mierzalne sà czynniki kulturowe
oraz fakt rozwoju tam handlu detalicz-
nego w ostatnim pó∏wieczu, w zgo∏a
odmiennych ni˝ nasze warunkach
prawno-ekonomicznych. Ze stanu euro-
pejskiego mo˝na jednak wnioskowaç
o prawdopodobnych nast´pstwach
prawnej liberalizacji tego handlu (np.
w postaci rozwoju sieci placówek
sprzeda˝y detalicznej) oraz prognozo-
waç procesy jego restrukturyzacji
(m.in. wskutek inwazji super- i hiper-
marketów).

Oficjalne raporty europejskie7, podob-
nie jak syntetyczna statystyka polska8,
nie relacjonujà stanu handlu detaliczne-
go z podzia∏em na miasto i wieÊ, przynaj-
mniej w g´stoÊci przestrzennej, a wi´c
w dost´pnoÊci do jego punktów sprze-
da˝y dysproporcje sà znaczne z ewident-
nie gorszymi warunkami dla mieszkaƒ-
ców wsi. Badania autora w ramach stu-
dium strategicznego dla Wielkopolski,
przyj´tego przez Sejmik Województwa
Wielkopolskiego w lipcu 2000 r. wskazu-
jà – tylko w odniesieniu do kilku bran˝ –
i˝ g´stoÊç przestrzenna handlu detalicz-
nego na wsi i w ma∏ych miastach jest
przeci´tnie oko∏o 10-krotnie rzadsza ni˝
w wi´kszym mieÊcie9. Do tego dochodzi
zwykle skromnoÊç wiejskiej (gminnej)
oferty asortymentowej. Z tych wzgl´dów
przyjmowanie miernika liczby mieszkaƒ-
ców przypadajàcej na jeden punkt sprze-
da˝y detalicznej lub jeden sklep (ró˝nica

jest istotna, bo w Polsce by∏o w 2000 r.
860 tys. tych punktów, z których 432 tys.
by∏o sklepami, a wi´c podmiotami
o mo˝liwoÊciach pe∏niejszej i ca∏orocz-
nej oferty handlowej10), jest wàtpliwej
wartoÊci logistycznej. 

Istotnym wyznacznikiem zadaƒ logi-
stycznych jest natomiast rzadko jeszcze
implementowana wielkoÊç obrotu,
a w szczególnoÊci proporcja jego przy-
rostu wzgl´dem przyrostu liczby pod-
miotów handlowych w okreÊlonym ob-
szarze i przedziale czasu. Przyk∏adowa
analiza dla miasta Poznania w 2000 r.
wskazuje, ˝e w porównaniu do po-
przedniego roku przyby∏o tych podmio-
tów 4,3%, natomiast obrót wzrós∏
o 33,0%11, a wi´c wzrost zadaƒ logi-
stycznych by∏ prawie 8-krotny.

Dobrà cezurà wydaje si´ byç okres
wchodzenia Polski na kapitalistycznà
drog´ gospodarki, tzn. poczàtek lat 90.
Niez∏ym przyk∏adem porównaƒ, choç
dok∏adnie nieprzenoÊnych z racji wy˝ej
przytoczonych powodów, mo˝e byç
Hiszpania, która dopiero po uwolnieniu
si´ od re˝imu frankistowskiego ma bar-
dzo krótki, w zestawieniu z wi´kszoÊcià
krajów Europy zachodniej, okres libera-
lizmu gospodarczego. 

Handel detaliczny jest przede wszyst-
kim dla gospodarstw domowych. Mier-
nikami kulturowo-logistycznymi mogà
byç: indeks porównawczy konsumpcji
na jednego mieszkaƒca oraz udzia∏ kon-
sumpcji tych gospodarstw w ca∏kowitej
konsumpcji handlowej. Przyjmujàc
Êredni indeks dla Unii Europejskiej za
100,0, Hiszpani´ oceniono na 81,8,
a Grecj´ na 58,8 i Portugali´ na 57,5.
Niezwykle istotne sà drugie z tych mier-
ników, poniewa˝ ukazujà, ile si´ przeja-
da i ile pozostaje przeznaczane w ogól-
nej konsumpcji na dobra trwa∏e (inwe-
stycyjne). Otó˝ odpowiednie dane dla
tych kolejnych krajów wynoszà przy
Êredniej 52,7: Hiszpania 52,6, Grecja
62,5 (=118,6% Êredniej) i Portugalia
66,1 (=125,4% Êredniej)12. Sà to oczywi-
Êcie tylko nieliczne sygna∏y, które winny
docieraç do polityków, planistów prze-
strzeni i logistyków przy kszta∏towaniu
przestrzeni gospodarczej handlu deta-
licznego w Polsce.

7 Por. np.: Retailing in the European Economic Market 1993, Commission of the European Communities, Eurostat, Brussels 1993
8 Por.: Rocznik statystyczny 2001, GUS, Warszawa 2001, s.420 i dalsze 
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