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dytow eksportowych, uwzglednit 6wczesny bardzo wysoki poziom inflacji (8—10%), a przy
jej obecnym poziomie, wynikajacym z prowadzonej przez NBP i Rade Polityki Pienieznej
polityki opartej na bezposrednim celu inflacyjnym, oferowane stawki doptat nalezy uznaé
za zbyt niskie. W zwiagzku z tym mozna stwierdzi¢, ze doplaty do kredytow eksportowych
o statych stopach procentowych byly i nadal sa ekonomicznie nieoplacalne zaréwno dla
eksporterow, jak i dla bankow.

Summary

In her article, the author discussed and assessed the selected forms of financial support of
exports in Poland in 2000—2010. The main reason for touching these subject matters is the
fact that the export policy in every country is extremely important, and ability to make use
of financial instruments of support of this policy is used in Poland by not many enterprises.
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Konkurencyjnos¢ malych firm handlowych

Uwagi wstepne

Coraz trudniejsze warunki na polskim rynku artykulow konsumpcyjnych sprawiaja, ze
rodzime firmy handlowe, dziatajace jako samodzielne i niezalezne podmioty gospodarcze,
majg klopoty z nawigzaniem walki konkurencyjnej z sieciami handlowymi, w tym zwlasz-
cza organizowanymi przez koncerny zagraniczne. Dlatego zdobycie, a jeszcze bardziej
utrzymanie satysfakcjonujgcej pozycji rynkowej wymaga od nich zastosowania roznych
mechanizmow i narzgdzi stuzacych nawigzaniu walki konkurencyjnej. Tymczasem z badan
konkurencyjnosci firm handlowych, ktore w ostatnich latach byty realizowane przez rozne
osrodki naukowe, m.in. wynika, ze najczgsciej stosowanymi metodami rywalizacji pozosta-
ja ceny, a z pozacenowych metod rywalizacji stabo wykorzystywanym narzedziem sg nadal
ustugi. Rodzime firmy handlowe w swych strategiach dziatania powinny wigc uwzgledniaé:
* potrzebe nawigzywania i zacie$niania wspotpracy z innymi firmami matej i §redniej ska-

li, dziatajacymi zaréwno na tym samym szczeblu kanatu dystrybucji, jak i w uktadzie

pionowym (wspodtpraca ta nie powinna si¢ jednak ogranicza¢ wytacznie do grup zakupo-

wych, ale takze siegac po kapitatowe formy integracji);
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 konieczno$¢ budowania przewagi konkurencyjnej na rynku opartej na wyrdznieniu firmy
oraz zrdznicowaniu oferty towarowej lub/i ustugowe;j.

Uwzglednienie tych kwestii przez male firmy handlowe pozwolitoby im nie tylko kon-
centrowac si¢ na przetrwaniu na rynku, lecz takze pokusic¢ si¢ o nawigzanie walki konkuren-
cyjnej z sieciami handlowymi, bez wzgledu na zrodto pochodzenia ich kapitatu.

Uwarunkowania konkurencyjnosci malych firm handlowych

Wyniki badan zrealizowanych przez r6zne osrodki naukowe pozwalaja na sporzadzenie
listy podstawowych przyczyn niskiej konkurencyjno$ci rodzimych firm handlowych.
Na tej liscie nalezy m.in. umiescic':

* utrzymujgce si¢ silne rozdrobnienie zaréwno struktury podmiotowej, jak i bazy material-
no-technicznej handluy;

» niedostatek, a na niektorych terenach kraju brak (np. wojewodztwa Polski Wschodniej)
regionalnych centrow dystrybucji nalezacych do niezaleznych posrednikow, tzn. wyspe-
cjalizowanych firm logistycznych;

* malg sktonnos¢ do wspolnego dziatania wsrdd rodzimych firm handlowych;

» niedostateczng wiedzg¢ o metodach zarzadzania i nowoczesnych technologiach, a takze
niskg §wiadomos¢ potrzeby zastosowania nowych regut dziatania;

» zachowawcze postawy wigkszosci firm handlowych matej skali, preferujacych dziatal-
nos¢ tradycyjna;

* nastawienie na rozwigzywanie biezagcych problemow, bez posiadania wiasnych strategii
dziatania;

* odczuwalny niemal powszechnie niedostatek wiasnych srodkow pienigznych, co wynika
ze stabej kondycji ekonomiczno-finansowej firm handlowych matej skali;

+ trudno$ci w pozyskiwaniu srodkéw pienieznych pochodzacych ze zrodet zewnetrznych
(bedace m.in. wynikiem wysokiej ceny kredytu czy zbyt skomplikowanych procedur
jego uzyskania i systemu poreczen), a takze niedostatek innych instrumentow wspoma-
gania rodzimego handlu.

Wymienionym przyczynom niskiej konkurencyjnosci rodzimych firm handlowych matej
skali nalezy przeciwstawi¢ posiadane przez nie atuty, do ktorych zalicza si¢ przede wszyst-
kim?:

* determinacja dominujacej czgsci firm rodzimych nie tylko do przetrwania, lecz takze do
osiggnigcia sukcesu, pomimo coraz bardziej konkurencyjnego polskiego rynku artyku-
tow konsumpcyjnych;

» dobra znajomos$¢ lokalnego rynku i preferencji klientow, ktéra wynika z nabytych do-
$wiadczen w trakcie wieloletniego dziatania w polskich uwarunkowaniach spoteczno-
-gospodarczych;

! Liste¢ podstawowych przyczyn niskiej konkurencyjnoéci firm handlowych matej skali sporzadzono m.in. na podstawie:
E. Mroczek, Konkurencyjnos¢ matych i srednich przedsigbiorstw w gospodarce narodowej, ,,Przeglad Organizacji” 1998,
nr 4; W. Pigtkowski, Bariery rozwoju malych i srednich przedsiebiorstw, www.mikro.univ.szczecin.pl/bp/pdf/28/14.pdf;
S. Wilmanska-Sosnowska, Konkurencyjnos¢ polskich przedsigbiorstw handlowych w warunkach globalizacji, w: Globalizacja
i regionalizacja gospodarki w Europie Srodkowo-Wschodniej na poczqtku XXI wieku, materialy na Migdzynarodowa
Konferencj¢ Naukowa, Rzeszow—Polanczyk 2001; coroczne raporty o stanie handlu wewngtrznego w Polsce zrealizowane
w latach 1989-2009 przez IBRKK na potrzeby Ministerstwa Gospodarki.

? Wykaz glownych atutow firm handlowych matej skali sporzadzono m.in. na podstawie: S. Wilmanska-Sosnowska, Konkurencyjnosé
polskich przedsiebiorstw handlowych..., jw,. s. 403—405; Zarzqdzanie marketingowe w polskich przedsiebiorstwach. Stan,
zastosowanie, tendencje i kierunki zmian. Raport z badania, t. 1, UMK,, Torun 2002; coroczne raporty o stanie handlu we-
wngtrznego w Polsce, jw.
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 osobiste kontakty wielu matych firm handlowych z partnerami rynkowymi, co utatwia
nawigzywanie wspotpracy w zakresie prowadzonej dziatalnosci,

*  mozliwos¢ dostosowywania oferty asortymentowej do oczekiwan nawet niewielkiej gru-
py statych klientow;

*  mozliwos¢ swiadczenia unikatowych ustug, a takze daleko idacej specjalizacji;

* elastycznos$¢ i duza potencjalna sprawnos¢ zarzadzania malg firma handlowa (m.in. dzig-
ki skroceniu przebiegu proceséw decyzyjnych);

*  mozliwos¢ prowadzenia dziatalnosci przez czes¢ rodzimych firm handlowych w ukta-
dzie rozproszonym, do ktorej sktania tradycja zaspokajania potrzeb klientow.

Atuty te pozwalajg przypuszczac ze mate firmy nie stOJq na straconeJ pozycp
w walce konkurencyjnej z sieciami handlowymi (w tym rowniez organizowanymi przez
koncerny zagraniczne, tgczacymi w sobie dziatalno$¢ detaliczng i hurtowa). Rodzime firmy
handlowe powinny jednak zacza¢ wdrazanie wlasnych strategii dziatania, ktore pozwolg na
eliminacj¢ dotychczasowych ograniczen oraz na lepsze wykorzystanie posiadanych atutow.

Integracja — sposob na wzrost konkurencyjnosci
malych firm handlowych

W swym zatozeniu integracja matych firm handlowych ma zrekompensowac skutki
wynikajace z procesow koncentracji w sektorze handlu wewngtrznego. Dotyczy to m.in.
mozliwosci osiggniecia lepszych wynikow ekonomicznych, wzmocnienia pozycji rynkowej,
a zwlaszcza wzrostu konkurencyjnosci wzgledem silnych finansowo dystrybutoréw o zasie-
gu krajowym lub/i miedzynarodowym, taczacych w sobie dziatalno$¢ detaliczng i hurtowa.
Przyktadowo, czg$¢ angielskich grup zakupowych juz na poczatku lat 90. XX w. podjeta
skuteczng walke konkurencyjng z koncernami handlowymi funkcjonujacymi na rynku ar-
tykutéw zywnosciowych. Bylo to mozliwe dzigki realizacji tzw. kolektywnych strategii
ochronnej lub innowacyjne;j.

Zgodnie ze strategia ochronng jednym z gtownych celow kolektywnego dziatania jest
sktadanie pienigdzy do wspolnej kasy w celu wzmocnienia sity grupy zakupowe;j, traktowa-
nej jako jednolita organizacja zbiorowa. Strategia innowacyjna pozwala natomiast grupom
zakupowym czerpa¢ korzysci osiggane z konkurencji w drodze innowacji dobr i ustug®.
W efekcie, w krajach Europy Zachodniej integracja jest obecnie najbardziej rozpowszech-
niong metoda konkurowania matych firm detalicznych i hurtowych zaréwno z wielkimi
koncernami handlowymi, jak i z producentami tworzacymi wlasne kanaty dystrybucji.

Tempo i zakres proceséw integracji wsrdéd rodzimych firm handlowych — pomimo
znacznego ich nasilenia w ostatnich latach— odbiegaja znacznie od obserwowanego w krajach
orozwinigtej gospodarce rynkowej. Z cykhcznych badan prowadzonych przez Instytut Badan
Rynku Konsumpcji i Koniunktur wynika, ze wsrod firm detalicznych matej skali przewa-
zaja formy najbardziej proste, jakimi sg stowarzyszenia kupieckie, zrzeszenia detalistow.
Wspotpraca w ramach stowarzyszen kupieckich koncentruje si¢ na wspdlnych zakupach
u producentdéw lub/i hurtownikéw. Zrzeszenia detalistow — oprocz wspolnych zakupow
— podejmujg rowniez dziatania zmierzajgce do opracowania jednolitej polityki asorty-
mentowej, cenowej i promocyjnej. Mate firmy hurtowe preferuja natomiast wspotdziatanie
w ramach grup zakupowych. Umozliwiaja one m.in. prowadzenie wspolnej polityki nego-
cjacyjnej, ktora sprzyja osiagnieciu lepszej pozycji przetargowej w negocjacjach z produ-

3 A. Szromnik, R. Klimkowska, Stowarzyszenia i grupy zakupowe w handlu, w: Warunki rozwoju i funkcjonowania handlu
w Polsce, Akademia Ekonomiczna—Eurohandelsinstitut w Kolonii, Krakow 1997.
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centami, a takze jednolitej dziatalno$ci promocyjnej, utatwiajacej zaciesnianie wspotpracy
z placowkami detalicznymi.

Inicjatywy integracyjne w formie stowarzyszen kupieckich, zrzeszen detalistow oraz
hurtowych grup zakupowych sg przede wszystkim zwigzane z rynkami lokalnymi i regio-
nalnymi. Przyktadowo, zatozona w 1996 r. Polska Sie¢ Handlowa ,,Unia-Detal” Sp. z o.o.
objeta swym zasiggiem Podkarpacie, a cztery lata pozniej przeksztalcita si¢ w spotke akeyj-
na, zmienita nazwe na Polska Sie¢ Handlowa ,,NASZ SKLEP” i rozszerzyla zasi¢g swojego
dziatania*. Jedng z pierwszych hurtowych grup zakupowych dziatajacych na rynku lokal-
nym byla grupa powotana do zycia w 1991 r. przez dwie matle firmy warszawskie: Estra
Sp. z 0.0. i Polmars Sp. z 0.0.° Zobowigzaty si¢ one do dokonywania wspolnych zakupow
u producentow, z jednoczesnym zaniechaniem konkurencji migdzy sobg. Ta grupa zakupowa
przetrwata kilka lat. W wyniku poprawy sytuacji finansowej hurtowni Estra i Polmars oraz
znacznego wzmocnienia pozycji na lokalnym rynku, dotychczasowa wspolpraca okazala
si¢ dla nich niewystarczajaca. Dlatego, chcac dalej si¢ rozwijaé, podjety decyzje o przysta-
pieniu do zinstytucjonalizowanego porozumienia integracyjnego o zasiggu ogolnopolskim.
Obecnie obie firmy hurtowe sg zaliczane do gtéwnych dystrybutoréw artykulow zywnoscio-
wych na Mazowszu®.

Z praktyki wynika, ze zarowno zrzeszenia detalistow, jak i hurtowe grupy zakupowe
W procesie swojego rozwoju przechodzg przez kolejne fazy Poczatkowo ich funkcje sa
ograniczone, glownym motywem zawarcia tych porozumien integracyjnych przez rodzime
firmy handlowe jest bowiem mozliwos¢ uzyskania lepszych warunkow zakupu. W kolej-
nych fazach rozwoju podejmujg one coraz wigcej zadah w celu zmtensyﬁkowama wspot-
pracy. Wraz z poglgbiajacym si¢ wspotdziataniem w ramach porozumien integracyjnych
wzrasta ich konkurencyjno$¢ poprzez pokonanie stabosci kapitatowej i bariery rynkowej.
Firmy handlowe tworzace zaro6wno zrzeszenia detalistow, jak i hurtowe grupy zakupowe
obnizaja bowiem koszty funkcjonowania m.in. na skutek sprawniejszego zarzadzania zaku-
pami, dostawami i zapasami, trafniejszego ksztaltowania oferty asortymentowej, wspolnej
dziatalno$ci promochneJ czy lepszych relacp z partnerami rynkowymi’. Nalezy przy tym
odnotowac, ze czg¢s¢ z tych porozumien integracyjnych przeszta z formuty orgamzacy]no-
-techmczneJ na formute kapitatowq. Dzigki temu rozszerzyty one znacznie swoj zasi¢g dzia-
fania oraz powigkszyly zasoby materialno-techniczne.

Od potowy biezacej dekady obserwuje si¢ nasilony rozwoj bardziej zaawansowanych
form wspotpracy w ramach zinstytucjonalizowanych porozumien integracyjnych. Ich inicja-
torami sg zazwyczaj firmy hurtowe réznej wielkosci i zasiegu dziatania. Przyktadowo, ini-
cjatorem Regionalnej Sieci Handlowej Dobry Sklep, ktora zostata utworzona w 2002 r., byta
firma hurtowa Delta w Zielonej Gorze. Podstawowymi warunkami przystapienia do niej sa
plynnos¢ finansowa placowki detalicznej oraz lokalizacja na terenie woj. lubuskiego®. Sie¢
Sklepy Bigkitne jest natomiast jedng z najmtodszych i najmniej licznych. Zostata utworzona
w 2004 1. przez firm¢ ABA Sp.j. PHU Hurtownia Spozywcza. Obecnie w jej sktad wchodzi
tylko kilka sklepow o $redniej powierzchni handlowej 100—170 m?, ktore sa zlokalizowane
w miejscowosciach podwarszawskich (m.in. w Kobytce i Wotominie)’.

4 Zob. http://katalog.pf.pl/Rzeszow/Unia-detal-Sp-zo-o-Polska-Siec-Handlowa-F8657107GOB9070-m19.html

5 S. Tajer, Procesy integracyjne w hurcie, w: Marketing jako element dziatalnosci rozwojowej w przedsigbiorstwie, Akademia
Rolniczo-Techniczna im. M. Oczapowskiego, Olsztyn 1999.

6 Zob. http://company.yellowpages.pl/Polska/Mazowieckie/Warszawa/47292/index.html

7 E. Maleszyk, Wykorzystanie atrybutow integracji w ksztaltowaniu konkurencyjnosci zrzeszen detalistow i grup zakupowych,
w: Wplyw integracji przedsigbiorstw handlowych na procesy konkurencji, red. B. Pokorska, IRWiK, Warszawa 2005.

§ Zob. www.lista.e-sieci.pl/167,Dobry,Sklep.html

° Zob. www.lista.e-sieci.pl/183,Sklepy,Blekitne.html
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Z cyklicznych badan prowadzonych przez IBRKK wynika, ze wspotpraca w ramach
zinstytucjonalizowanych porozumien integracyjnych, zainicjowanych przez rodzimych
hurtownikow, zwigksza konkurencyjno$¢ matych firm wobec sieci handlowych. Wynika to
z faktu, ze wspotpraca ta opiera si¢ na wspolnej strategii marketingowej i dotyczy: kon-
taktow z producentami, kontaktow z placowkami detalicznymi dziatajacymi na zasadach
franchisingu i ze sklepami ,,obcymi” oraz doskonalenia dziatan w zinstytucjonalizowanym
porozumieniu integracyjnym.

Szczegolny wplyw na wzrost konkurencyjnosci matych firm handlowych maja przeobra-
zenia dokonujace si¢ w zmstytuqonahzowanych porozumieniach integracyjnych. Z jednej
strony obejmuja one swym zakresem zaciesnianie wspolpracy przy reahzacp podstawowych
funkcji wynikajacych z 1stoty przedsigbiorstwa hurtowego, z drugiej zas przed uczestnikami
poszczegodlnych porozumien integracyjnych pojawiajg si¢ mozliwosci nowych wspélnych
dziatan. Dziatania te moga by¢ realizowane w takich obszarach, jak np. badania rynkowe
i marketingowe, obstuga klientow, komunikacja, logistyka dystrybucyjna, zaopatrzenie, po-
lityka finansowa oraz strategie marketingowe!'®. Nalezy jednak podkresli¢, ze decyzje o podej-
mowaniu i realizacji wspdlnych dziatan w ramach poszczegoélnych porozumien integracyj-
nych charakteryzuje znaczne ryzyko oraz niepewnos¢. Trafnos¢ tych decyzji zalezy bowiem
w duzym stopniu od przygotowania i przebiegu integrowania si¢ firm handlowych w ramach
okreslonego porozumienia.

Narastajaca konkurencja ze strony sieci handlowych, bez wzgl@du na zrodto pochodze-
nia ich kapitatu, bedzie wywolywa¢ potrzebg przyspieszenia procesow integracji wérod ro-
dzimych firm handlowych. Mate niezalezne firmy handlowe majg znikome szanse na zdo-
bycie i utrzymanie satysfakcjonujacej ich pozycji rynkowej, jezeli przynajmnlej czg$ciowo
nie zjednocza swoich dziataf. Handel zorganizowany w formie zrzeszen, grup zakupowych
czy sieci franchisingowych stwarza mozliwosci potaczenia elastycznoéci matych firm z lo-
gistyka duzych podmiotow gospodarczych.

Wplyw elastycznosci dzialania na konkurencyjnos¢
malych firm handlowych

Podstawowym zadaniem kazdej firmy handlowej, bez wzgledu na skale wielkosci i za-
sieg dziatania, powinno by¢ nie tylko utrzymanie si¢ na rynku, lecz przede wszystkim osia-
gnigcie na nim sukcesu. Zgodnie z tezg M.E. Portera o istnieniu dwoch alternatywnych wa-
runkow sukcesu, jakimi sg koszty oraz specjalizacja, sukces ten mozna osiggnac¢ albo dzigki
niskim kosztom wlasnym i niskim cenom, albo poprzez specjalizacje w wybranych dziedzi-
nach i zwrocenie si¢ do wybranych kategorii klientow. Pierwsza alternatywa sukcesu, tzn.
niskie koszty, oznacza, ze firma handlowa powinna by¢ tania. W przypadku gdy poziom cen
w firmie jest $redni lub wysoki, wowczas powinna ona wytwarza¢ warto$¢ dodang!!.

Z praktyki wynika, ze zastosowaniu strategii niskich kosztéw sprzyja duza powierzch-
nia handlowa. Ponadto, firmy zamierzajace realizowac t¢ strategi¢ musza mie¢ znaczny za-
sigg dziatania, bardzo dobrg kondycje ekonomiczno-finansowa oraz ukierunkowac oferte
asortymentowg do tzw. fowcow cen (czyli klientow, dla ktorych glowne znaczenie maja
niskie ceny). W efekcie strategia niskich cen jest trudna do zastosowania w matych firmach
handlowych, borykajacych si¢ z ptynnoscig finansows i dziatajacych na rynkach lokalnych

1% Wigcej na ten temat — zob. S. Tajer, Integracja jako narzedzie wzrostu konkurencyjnosci rodzimych przedsigbiorstw hurto-
wych, w: Wplyw integracji przedsigbiorstw handlowych..., jw.
' MLE. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, PWE, Warszawa 1992, s. 50-62.
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lub regionalnych. W opinii specjalistow ze Stowarzyszenia Doradcow Gospodarczych
w Warszawie nie oznacza to jednak, ze firmy handlowe matej skali powinny catkowicie
stroni¢ od asortymentu dyskontowego, ktory pelni rol¢ czynnika przyciagajacego klientow
do sklepu (tzw. towaréw ,,magnesow)'?.

Szczegodlng role w zwigkszaniu konkurencyjnosci matych firm handlowych petnig §wiad-
czenia serwisowe rozumiane jako ustugi dodatkowe, ktore przynosza dodatkowe korzysci,
tj. dodatkowe wartosci dla klientow. Sa to dziatania nietypowe, czgsto odbiegajace od stan-
dardowo przyjetych w handlu, ale uzyskuja bardzo pozytywna oceng klientow. W tablicy
zamieszczono przyktadowo uksztattowany serwis ushug dodatkowych sklepu z artykutami
spozywczymi, ktorego realizacja sprzyja zwiekszaniu konkurencyjnosci.

Tablica. Serwis ustug dodatkowych w sklepie z artykulami spozywczymi

Uslugi $wiadczone w $lad za gléwnym Swiadczeniem, czyli sprzedaza towaru:
e zapakowanie zakupionego towaru
e wreczenie klientom punktéw w programie punktowym, kuponéow handlowych itp.

Finansowe ulatwienia zakupo6w:

e wysokie rabaty na okreslone partie towaréw (jasne oznaczenie towardw objetych rabatami, np.
,Dobra Cena”, ,,Cena Promocyjna”, ,,Cena Weekendowa”)

e realizacja kart ptatniczych

Uslugi sluzace ulatwieniu dostepu do miejsca sprzedazy oraz wygodzie dokonywania zakupow
i pobytu w sklepie, a takze minimalizacji ryzyka zwiazanego z zakupem

e wlasciwie przygotowane i czytelne dla klientéw ekspozycje towarow

e aktywna rozmowa handlowa utatwiajaca klientom podjgcie decyzji zakupu danego towaru

Dodatkowe ustugi, wykraczajace poza tradycyjna dzialalno$¢ handlowa

e organizowanie specjalnych akcji marketingowych

e okresowo drobny upominek dla statych klientow gratis

e przesylanie ,,podtrzymujacej kontakty” korespondencji do statych klientow (oferta promocyjna,
gazetka promocyjna, korespondencja okolicznosciowa)

Ilosciowe i jakoSciowe $wiadczenia personelu w czasie kontaktu z klientami
e mozliwo$¢ probowania artykulow spozywczych (dotyczy zwiaszcza serow i wedlin)
e obnizenie ceny towarow niepelnowarto§ciowych

Zr6dto: A. Hondek, Polityka cen towaréw d?wigniq rentownosci handlu, Stowarzyszenie Doradcow
Gospodarczych, Warszawa 2009, http://strategiebiznesu.strefa.pl/pliki/Ceny1.pdf

Doswiadczenia zagraniczne pokazuja, ze obecnie podstawowsg strategia konkurencyj-
nosci matych firm handlowych jest réznicowanie, czyli dostosowywanie si¢ do wymagan
rynku. W praktyce oznacza to posiadanie takiej oferty asortymentowe;j, ktora pozwala na
zaspokojenie odmiennych potrzeb poszczegdlnych grup klientow, np.'3:

* towary najczesciej kupowane przez dzieci (stodycze, chipsy, batony itp.);
» towary chetnie kupowane przez mlodziez, przy czym czgsto sg one identyfikowane

z wlasnym ,,ja” (napoje, w tym zwlaszcza markowe w puszkach, ciastka, stodycze);

12 Zob. http://strategiebiznesu.strefa.pl/pliki/Ceny1.pdf
13 Zob. tamze.
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» towary codziennej konsumpcji nabywane przez klientow w wieku produkcyjnym;

+ towary o niskich cenach (czesto dyskontowych lub promocyjnych), chetnie kupowane
przez klientow w wieku poprodukcyjnym;

* towary promocyjne nabywane przez tzw. fowcow cen.

Zdaniem specjalistow ze Stowarzyszenia Doradcow Gospodarczych, elastycznos¢ dzia-
fania, czyli dostosowywanie cen, oferty towarowej i ustug do odmiennych potrzeb poszcze-
golnych grup klientéw ma jednak swoje granice, zwlaszcza w przypadku matych firm.
Bardziej dostgpna dla nich strategig staje si¢ specjalizacja'®, pozwala bowiem ,,wyrwac si¢”
matym firmom z konkurencji cenowej. Klienci niemal powszechnie rozumiejg, ze produkty
lepiej 1 wszechstronniej zaspokajajace ich potrzeby sa czgsto wyzszej jakosci, dlatego muszg
one by¢ drozsze. Firmy handlowe realizujace strategi¢ specjalizacji swoja uwage skupiaja
na jakosci, tym bardziej ze dziatajg na ograniczonym rynku, o okreslonej chonnosci. Dla
matych firm handlowych wysoka jako$¢ i niepowtarzalnos¢ dziatania jest wigc podstawa
nie tylko utrzymania si¢ na rynku, lecz takze dalszego rozwoju. Potwierdza to obecna
sytuacja w hurcie w Polsce. Pomimo postepujacej konsolidacji rodzimych dystrybutorow,
rozwoju handlu wielkopowierzchniowego i poSrednikow, jakimi sg wyspecjalizowane firmy
logistyczne, dziatalno$¢ specjalistycznych hurtowni wydaje si¢ by¢ niezagrozona. Wedtug
opinii ekspertow z firmy badawczej Inguiry Market Research w Warszawie istnieje tego
kilka przyczyn. Po pierwsze, wiele przedsighiorcow nad obstuge przez jednego operatora
logistycznego przedktada wspotprace z kilkoma specjalistycznymi hurtowniami, ktore utoz-
samia si¢ z wigkszym i bogatszym asortymentem w danej branzy. Po drugie, po$rednicy
hurtowi sg nadal potrzebni w branzach wymagajacych szczegdlnego traktowania produktow
(tzn. mrozenia, chtodzenia, przechowywania w odpowiedniej temperaturze i wilgotnosci),
a takze ochrony (np. w przypadku papieroséw). Posrednicy ci musza jednak posiada¢ od-
powiednie $rodki transportu, ktore umozliwiajg dostawy nawet w matych ilosciach, ponie-
waz towar specjalistyczny nie zawsze ma wysoka, rotacj¢. Po trzecie, na potrzebe istnienia
hurtowni specjalistycznych wskazuje rozwdj wyspecjalizowanych placowek detalicznych
1 gastronomii. Wyspecjalizowane sklepy wymagaja obstugi przez posrednikow hurtowych
majacych ponadstandardowa oferte, a gastronomia — w zwigzku z coraz bogatsza paletq
egzotycznych potraw — wymaga dostaw produktow niedostgpnych w , tradycyjnej” hur-
towni wielobranzowe;j's.

Strategia specjalizacji daje szans¢ utrzymania si¢ na rynku matym firmom nie tylko hur-
towym, lecz takze detalicznym. Te sklepy, ktore znalazly swoja nisz¢ (np. produktows),
a ich wiasciciele przy uruchamianiu biznesu uwaznie przeanalizowali otoczenie, w ktorym
zamierzajg podjac¢ dziatalno$¢ gospodarcza, maja szans¢ na rozwdj i zysk. Potwierdzaja to
przede wszystkim doswiadczenia rodzimych detalistow z funkcjonowania na nowych osie-
dlach w duzych aglomeracjach. Ich wtasciciele coraz czgsciej specjalizuja si¢ w konkretnym
asortymencie (np. zywno$¢ ekologiczna, dobre wina czy wedliny, artykuly dla blizniat, ak-
cesoria pitkarskie). Takie firmy detaliczne ,,obstuguja” nisz¢ okreslong na podstawie analizy
otoczenia. Ponadto, ich wlasciciele coraz czgsciej majg specjalistyczng wiedze z zakresu
technik sprzedazy i merchandisingu oraz kompetencje menedzerskie!”.

Aczkolwiek budowanie trwalych relacji z klientami trwa do$¢ dtugo, stanowi jednak
o sukcesie lub porazce malej firmy detalicznej. Praktyka pokazuje bowiem, ze dostosowanie
stylu obstugi do potrzeb okreslonej grupy klientow jest sitg tych firm. Takiej mozliwosci nie

14 Zob. tamze.

15 K. Podstawka, Praktyczny marketing — kluczowe elementy, Promar International, Rzeszow 1997, s. 59.

16 Zob. www.poradnikhandlowca.com.pl/dystrybucje/artykul/id=22&rok=2009&str=289 & print=true

17 K. Romme, Calimeromarketing, czyli w czym male przedsigbiorstwa mogq by¢ wielkie, http://artykuly.com.pl/biznes-i-finanse/
wlasna-firma/mala-wielka-firma.html
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ma duzy sklep sieciowy. Ma on wprawdzie wigksza mozliwo$¢ wyboru towardw, ale brak
mu indywidualnego podejécia do klientow. Tymczasem obecnie tym, co przyciaga poten-
cjalnych nabywcow do sklepu, jest mozliwo$¢ osobistego kontaktu ze sprzedawca'®.

Oproécz zindywidualizowanego podejscia klienci poszukuja takze poczucia wyjatkowo-
$ci (tzn. dostepu do czego$ unikalnego i niepowtarzalnego). W przypadku placowki deta-
licznej jednym z elementow indywidualizmu jest wystro] wnetrza, logo, a przede wszyst-
kim nazwa. Dlatego sklepy nosza nazwy zwiazane z ich wlascicielami (np. ,,U Tomasza”,
,U Pani Ani”), a takze specyficzng lokalizacja (,,Na rogu”, ,Na trakcie” itp.). Podobnych
mozliwosci nie majg wielkie sieci handlowe, w ktorych podstawowe procesy sa zunifikowa-
ne. Z analizy Shopper Trends, przeprowadzonej przez firm¢ badawcza AC Nielsen, wynika,
ze Polacy najczgsciej z mieszkancow Europy Srodkowo-Wschodniej robig zakupy w ma-
tych placowkach, gdyz lepiej czuja si¢ w znajomych $cianach sklepu osiedlowego. Wyrazem
tego staje si¢ tendencja do wprowadzania do matych placowek detalicznych stolikow lub
wydzielonych miejsc, w ktorych mozna chwilg posiedzie¢, napi¢ si¢ kawy itp."”

Wazng kwestig z punktu widzenia konkurencyjno$ci jest takze lokalizacja placowki
detalicznej. Z badan osrodka Pentor Research International w Warszawie wynika, ze 79%
klientow nie idzie po zakupy dtuzej niz 10 minut. Dlatego blisko$¢ sklepu stanowi glowna
przyczyng odwiedzania go czgsciej niz kilka razy w tygodniu. Nie mniej wazna niz blisko$¢
sklepu jest jego sasiedztwo. Z praktyki wynika, ze wiele matych firm handlowych z sasiedz-
twa z obiektami Wlelkop0W1erzchn1owym1 lub placowkami nalezacymi do sieci handlowej
wyciaga prawidtowe wnioski. Coraz czgsciej firmy te koncentrujg si¢ na sprzedazy towa-
row, ktore stanowig uzupehienie oferty konkurentow zlokalizowanych w bliskiej odlegto-
sci. Taka polityka matych firm handlowych sprawia, ze prawdopodobienstwo ich likwidacji
znacznie maleje.

Podsumowanie

Rodzime mate firmy handlowe majg szanse na podjecie walki konkurencyjnej z sieciami
handlowymi bez wzgledu na Zrodto pochodzenia ich kapitatu. W tym celu muszg jednak
podja¢ wyzwanie 1 znalez¢ nowe mozliwosci dziatania. Dotyczy to zwlaszcza wspotpracy
z innymi matymi i Srednimi firmami zaréwno na tym samym szczeblu kanatu dystrybu-
cji, jak i w uktadzie pionowym. Ponadto, wzorem silnych graczy rynkowych powinny one
oprze¢ swoje dziatania m.in. na otwartosci w stosunku do partneréw biznesowych oraz na
dostosowywaniu si¢ do zmiennych warunkow na rynku.

Summary

Domestic trade firms should undertake working out and implementation of their own ac-
tivity strategies taking into account the need to commence and strengthen cooperation with
other small and medium-sized firms and to build competitive advantage based on singling
out the firm or diversification of good/service offer. It will allow small trade companies not
only for resolving their current problems but also for a gradual elimination of the reasons for
their low competitiveness and maximum use of the assets possessed.

18 Tamze
1 Mata wielka firma, www.artykuly.com.pl/biznes-i-finanse/wlasna-firma/mala-wielka-firma.html
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Pe3rome

OredecTBEHHbIE TOPrOBBIE PUPMBI IOIKHBI IPUCTYIHTH K pa3padoTKe 1 OCYILECTBICHUIO
COOCTBEHHBIX ~ CTpAaTeruii JICUCTBHH, YUYHMTHIBAIONIMX HEOOXOMMMOCTh  YCTaHOBHUTD
U YKPeIUIATb COTYAHMYECTBO C JAPYIMMU MajblMH M CPEIHMMH (DUpPMaMH, a TaKke
HE0OXOIMMOCTh OCTPOCHHSI KOHKYPEHTHOTO IPEUMYILECTBA, OCHOBAHHOTO Ha BBHIJCICHUH
¢Gupmbl un auddepeHINpPOBAHUN MPETIOKEHNS TOBAPOB/YCIYT. DTO MO3BOIHUT MaJIbIM
TOPIOBBIM (pUpPMaM HE TOJIBKO PEIlaTh TEKYIIHE [IPO0IEMbl, HO U IOCTEIIEHHOE YCTPAaHEHUE
NPUYUH UX HU3KOH KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH I MAaKCUMaIbHOE UCIIOJIb30BHIE UMEIOIUXCS
Y HUX KO3BIpEH.

MALGORZATA KOLODZIEJCZAK, KAROLINA PAWLAK,
WLODZIMIERZ KOLODZIEJCZAK

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Struktura geograficzna i rodzajowa
mie¢dzynarodowego handlu uslugami

Przez dziesigciolecia zainteresowania ekonomistow badajacych migedzynarodowe obro-
ty handlowe koncentrowaly si¢ na przeptywach towarowych. Wraz ze zwigkszaniem sig¢
udziatu sektora ustug w strukturze zatrudnienia oraz w wytwarzaniu produktu krajowego
w gospodarkach wielu panstw zwigkszylo si¢ zainteresowanie wymiang handlowa w tym
sektorze'. W latach 1980—2008 warto$¢ eksportu ustug w skali $wiatowej wzrosta 10-krot-
nie, z 389 mld USD w 1980 r. do 3,9 bln USD w 2008 r., a importu 8-krotnie, z 444 mld
USD do 3,7 bln USD?.

Celem artykutu jest wskazanie wartosci obrotow oraz udziatow panstw majacych istotne
znaczenie w $wiatowym handlu ustugami oraz zidentyfikowanie tendencji i prezentacja prze-
obrazen w migdzynarodowej wymianie gtdéwnych branz ustugowych w latach 1988—2008.
Analize przeprowadzono na podstawie danych pochodzacych z opracowan UNCTAD? oraz
literatury przedmiotu.

Struktura geograficzna i rodzajowa miedzynarodowej wymiany ustug

Do najwazniejszych czynnikow, ktore w drugiej potowie XX w. przyczynity sie do istot-
nego wzrostu znaczenia ustug w gospodarkach poszczegélnych krajow oraz w obrotach
miedzynarodowych zalicza sig*:

! Ponadto, analiz¢ handlu ustugami uniemozliwiat brak pordwnywalnych danych statystycznych dotyczacych obrotow ustugo-
wych poszczegolnych krajow. Do niedawna statystyki te byly dostarczane jedynie przez kraje wysoko rozwinigte. Informacje
odnoszace si¢ do krajow stabiej rozwinigtych sa publikowane w wigkszosci przypadkow dopiero od poczatku lat 90. XX w.

? Obliczenia wiasne na podstawie: UNCTAD Handbook of Statistics 2008, United Nations, New York—Geneva, www.unctad.
org, 22.02.2011.

3 United Nations Conference on Trade and Development — Konferencja Narodow Zjednoczonych do Spraw Handlu
i Rozwoju.

* Wspélczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 113.



