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1. PODSTAWOWE KIERUNKI ZMIAN HANDLU DETALICZNEGO
W OKRESIE 1950-1980

Struktura handlu detalicznego Holandii Jest bardzo zdozona i
zréznicowana. Dlatego tez ograniczg moje uwagi do handlu zywno-
Scia- W nim bowiem uwydatniaja sie najbardziej zmiany charakte-
rystyczne dla catego handlu, zwkaszcza w zakresie innowacji pro-
duktowych.

Rozwazania odnoszace sie do handlu detalicznego obejmuja w
istocie problematyka dystrybucji rozwazang z punktu widzenia de-
talisty. To spojrzenie, a takze procesy zachodzgace w handlu de-
talicznym sg niezwykle istotne dla producentéw. Poglad ten opie-
ram na przekonaniu, iz dystrybucja w ramach marketingu-mix sta-

nowi dla producentéw i importerow podstawowy instrument strate-
gii.

Na wstepie wyjasnienie podstawowych pojec¢. Dystrybucje defi-
niuje Jako stopien dostepnosci pro.duktéw. Celem bowiem dystrybu-
cji Jest stworzenie warunkéw nabycia pptrzebnych produktéw przez
potencjalnych nabywcéw, ktérzy stanowig cel oddziatywania przed-
siebiorstwa. Dystrybucje mozna uzna¢ za podstawowy element mar-
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ketingu-mix. Wynika to m. in. r faktu, ii dostepnosc produktu
stanowi dla producentdow i importerdw waskie gardfo warunkujace za-
stosowanie pozostatych Srodkéw oddziatywania na rynek docelowy.

Biorgc np. pod uwage podstawowy cel marketingowy, taki jak
osiggniecie okreslonego udziatu w rynku, producent lub importer
musi w pierwszym rtedzie okresli¢ stopien dostepnosci produktu, a
dopiero potem inne funkcje spedniane wzgledem klienta, takie jak
chociazby zapewnienie mu percepcji jakosci, odpowiedniej ceny, in-
formacji itp. Podstawg dla wszystkich tych dziatan jest owa do-
stepnos¢ produktu. Omawiana hierarchia wynika z faktu, iz wybor
sposobu dystrybucji bardziej wigze detalistéw i konsumentéw niz
jJakosé, cena czy tez informacja.

Dotychczasowe rozwazania sktaniajg do sformutowania nastepu-
Jacego pytania: jezeli rzeczywiscie przedsiebiorstwa handlu de-
talicznego sg tak istotnie wazne, to jak mozna je najlepiej scha-
rakteryzowac¢? W moim przekonaniu identyfikacja firmy handlu deta-

licznego moze by¢ dokonana najlepiej za posrednictwem kon -
cepciji sklepu oraz sposobu zarzadza-
nia tym sklepem.

Koncepcje sklepu nalezy rozumie¢ jako percepcje przez konsu-
menta okreslonego "typu sklepu”. Typ sklepu moze by¢ scharaktery-
zowany w postaci zmiennych obiektywnych takich, jak ceny czy tez
zakres cen, szerokos¢ i gltebokos¢ asortymentu towarowego, forma
obstugi, powierzchnia czy tez lokalizacja. Dla ilustracji mozna
wskazac¢ sklepy dyskontowe charakteryzujgce sie niskimi marzami,
cenami o ok. 10% nizszymi niz Srednio w handlu detalicznym, sto-
sowaniem samoobstugowej Tormy sprzedazy, szerokim, ale niezbyt
gtebokim asortymentem towarowym.

Sposob zarzadzania sklepami oscyluje w Holandii miedzy 2 pize
ciwstawnymi rozwigzaniami. Z jednej strony sag to w pedni zinte-
growane organizacje +tancuchowe sklepéw, gdzie istniejg 3 mozliwo-
Sci rozwigzania problemu zarzadzania: 1) integracja detalisty =z
hurtownikiem, ktéry przejmuje funkcje zarzadcze; 2) zintegrowanym
kanatem zarzadza bgdz to hurtownik, badz tez detalistaj 3) w wy-
niku integracji pionowej zarzadzanie przejmowane jest przez pro-
ducenta. W sklkad tak zintegrowanych kanatdw wchodzg najczesciej
organizacje wielosklepowe (multiples), do ktérych zaliczy¢ takze
mozna spoddzielcze organizacje +*ancuchowe. Na drugim biegunie znaj-



duja sie sklepy rtizintegrowane. Do tej kategorii mozna zaliczyé

mniejszych niezaleznych uetalistow, ktérzy nie zdecydowali sie na
integracje z handlem hurtowym. Nalezy w tym miejscu podkreslic,

iz w Holandii znaczna liczba sklepéw zajmuje miejsce posrednie mie-
dzy tymi ekstremalnymi rozwigzaniami. Tak np. istnieje wiele tzw.

dobrowolnych organizacji #ancuchowych sklepow (voluntary chain).

W ramach takiego #tancucha sklepéw hurtownik zawiera w okreslonym
regionie umcwy z wieloma niezaleznymi na ogoét makymi detalistami.
Umowy te zobowiazujg hurtownika do okreslonych dostaw towaréw na
zasadach wytacznosci, a detaliste do =zapewnienia okreslonego wo-
lumenu sprzedazy (order-concentration).

Nalezy postawi¢ pytanie: ktére z tych 2 przeciwstawnych roz-
wigzan handlu detalicznego zwieksza udziat w rynku? Przed udzie-
leniem odpowiedzi trzeba wskaza¢, iz w ostatnich latach handel
detaliczny zywnoscig znalazt sie w trudnej sytuacji. Konsumpcja
artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych ulegda bowiem obnize-
niu. Wynikato to naturalnie z og6lnej recesji gospodarczej.

W okresie 1950-1985 mozna by#o odnotowa¢ 3 istotne przemiany
handlu detalicznego, a mianowicie: zwiekszenie skali dziatania,
ograniczenie znaczenia ustalania ceny detalicznej przez producen-
ta oraz podniesienie produktywnosci firm detalicznych. Oméwie je
kolejno.

a) Powiekszenie skali dziatania

Powiekszenie skali dziatania handlu detalicznego w Holandii
charakteryzuja 3 zjawiska: zmniejszanie sie liczby sklepow od
1950 r., wzrost wielosklepowych organizacji +4ancuchowych oraz
istotne zmniejszenie liczby jednostek podejmujgcych decyzje.

0d 1978 do 1983 r. dane statystyczne agencji marketingowej
Nielsen-Company wykazuja systematyczny spadek liczby sklepéw, i
to podobny we wszystkich regionach kraju - zaréwno na wsi, jak i
w duzych miastach. Ponadto mozna zanotowa¢, ze od 1982 r. obrot
roczny obnizyt+ sie o ok. 7%. Uwzgledniajac caty rynek mozna odno-
towa¢ stopniowy wzrost organizacji wielosklepowych (multiples), a

takze spotdzielczych, przy roéwnoczesnym zmniejszeniu udziatu w
rynku detalistéw niezaleznych. Sukces organizacji +4ancuchowych i

spotdzielczych stanie sie jeszcze bardziej widoczny; jesli po-



rownamy Holandie, poczawszy od 1976 r., =z innymi krajami zorien-
towanymi rynkowo. Jedynie w Irlandii mozna byto odnotowa¢ wiek-
szy wzrost udziatu w rynku sklepow dancuchowych i spéddzielczych
(25,8%) w porownaniu z Holandig (18,7%). W wiekszosci krajow eu-
ropejskich, n zwlaszcza w Szwajcarii, Wielkiej Brytanii i Szwecji,
wystepuje podobna tendencja do zmian struktury handlu detalicz-
nego jak w Holandii.

Zwiekszenie skali dziatania handlu detalicznego moze byc¢ takze
zilustrowane przez zmniejszenie liczby Jednostek podejmujacych
decyzje zakupu. DIla przyk#adu mozna doda¢, ze w segmencie skle-
pow niezaleznych, ale czesciowo zintegrowanych (dobrowolne orga-
nizacje #tancuchowe) liczba jednostek podejmujacych samodzielnie
decyzje zakupu obnizyda eie z 34 w 1977 r. do zaledwie 14 w
1985 r. W segmencie organizacji #ancuchowych w pedni zintegrowa-
nych liczba omawianych jednostek decyzyjnych nie ulegta zmianie,
a w odniesieniu do sklepéw niezaleznych i nie zintegrowanych ob-
nizyta sie o 50%. To zdecydowane rozszerzenie skali dziatania
zapoczatkowato proces zaciesniania zwigzkéw miedzy detalist* i
hurtownikiem w celu skutecznego przeciwstawiania sie producento-
wi. Mozna stwierdzi¢, ze handel zdoby* nadrzedng pozycje wzgledem
producenta i to stanowi podstawowy rezultat przemian struktural-
nych zarzadzania nim.

W poprzednich okresach, a szczeg6lnie w latach szescédziesig-
tych zarzadzanie marketingowe w holenderskim przemysle spozyw-
czym skoncentrowane by#o ghownie wokét produktu. Podstawowym ce-
lem kierownictwa by#o rozwiniecie marketingowej strategii 1 planu
marketingowego dla produktu, grupy produktéw czy tez znaku towa-
rowego. Uzasadniato to przekonanie, iz tam, gdzie orientacja mar-
ketingowa jest skierowana na konsumenta, specyficzne narzedzia
tej orientacji znajduja sie ostatecznie w rekach oséb rozwija-
Jacych marketing produktu. Kierownictwo byto wiec nastawione na
zarzgadzanie produktem (product managing). Rozszerzenie skali dzia
+ania detalisty, a najczesciej detalisty w powigzaniu z hurtowni-
kiem stato sie dla producenta bardziej istotng 1 niezalezng si-
+a reprezentowanag przez posrednika sprzedazy. W zwigzku z tym
niektére dziatania marketingowe zostaty przesuniete 2z konsumenta
na detaliste. w marketingowej organizacji firmy produkcyjnej pew-
na czes¢ kierownictwa stata sie odpowiedzialna za  oddziatywanie



na detalistéw badz na detalistéw zintegrowanych =z hurtownikiem.
Takie postepowanie spowodowato, iz poza tradycyjng orientacjg na
zarzadzanie produktem wyksztakcida sie nowa orientacja, ktorg moz-
na nazwa¢ "marketingiem skierowanym na handel”™ (trade marketing).
Cztonkowie tego wyspecjalizowanego kierownictwa nazywani sg czesto
zarzadzajacymi rozliczeniem z handlem (account menagera), ktorzy
powinni rozwing¢ swoja whasng strategie rozliczen z handlem (ac-
count strategy).

Obecnie utrwalito sie juz nowe podejscie marketingowe przemy-
stu spozywczego. Jego odrebnos¢ polega na wyodrebnieniu 2 zespo-
46w celdéw 1 odpowiadajgcych im 2 kierunkéw dziatan marketingowych,
z ktorych pierwszy skierowany Jest na ostatecznych konsumentow, a
drugi na handel.

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, iz powiekszenie skali dziata-
nia handlu wydatnie zwiekszyto site rynkowg handlu detalicznego.

b) Usuniecie zasady ustalania cen detalicznych
przez producentéw

0d drugiej wojny Swiatowej do lat szesédziesigtych w Holandii
obowigzywata ochrona prawna producenta i detalisty. System ten
nosi+ miano "podtrzymywania ceny detalicznej" (retail price maint-
enance). Mozna go zdefiniowa¢ jako strategie ustalania ceny dla
konsumenta przez koncowego sprzedawce - w naszym przypadku deta-
liste. Na skutek wzrastajacego w latach szescédziesiagtych dobroby-
tu sytuacja ulegta zmianie. Konkurencja nasilita sie znacznie do-
prowadzajac do eliminacji prawnej zasady ‘'podtrzymywania cen de-
talicznych”™ we wszystkich dziatach przemystu. Wprowadzono zakaz
kolektywnego ustalania cen detalicznych dla poszczegélnych dzia-
46w produkcji, np. zywnosci czy tez aparatéow elektrycznych. Po-
nadto zabroniono takze indywidualnego ustalania ceny detalicznej
(indywidual retail price maintenance) débr trwatego uzytku.- Pro-
cedura ta polegata na tym, ze producent ustalat cene detaliczng
danego dobra. Obecnie tolerowane jest jedynie ustalanie iIndywi-
dualnych cen detalicznych na dobra nietrwate. Trzeba jednak dodac,
ze w praktyce na skutek rozwoju konkurencji producenci zaniecha-
li, ustalania cen detalicznych takze na dobra nietrwate.

Opisane zmiany okazaty sie brzemienne w skutkach. W latach



szescédziesigtych detaliaci zapoczatkowali nadawanie produktom
wdasnych znakéw towarowych (znaki towarowe dystrybutoréw) stano-
wiacych bron ofensywna przeciw znakom towarowym producentéw, kto-
re powigzane byty z wysokimi cenami. Ceny produktéw opatrzonych
znakami towarowymi handlu przy utrzymaniu zadowalajgacego standar-
du jakosciowego towaru ksztakttowaty sie na nizszym poziomi« niz
ceny substytutéw ze znakami towarowymi producentéw. Zakres asorty-
mentu produktéw ze znakami towarowymi handlu pozwalat takze na
stosowanie nizszych cen, naturalnie przy pewnym ograniczeniu wy-
boru towaréw. Dalsza strategia handlu bydta zwigzana takze ze
sprzedaza produktéw powszechnych, dla ktérych znak towarowy nie
odgrywat wiekszej roli, a takze artykuddéw niemarkowych (bez znaku
towarowego). By#* to skuteczny atak na producentéw pragnacych u-
stala¢ wysoka cene detaliczng swych produktow. Produkty oznaczane
znakami towarowymi handlu bydy poczatkowo zamawiane gidéwnie u ma-
4ych producentéw, ktorzy na ogét byli skbonni akceptowac takie
rozwigzanie, w nastepnym jednak okresie takze wieksi producenci
zaakceptowali inicjatywe handlu. By4o to w czesSci nastepstwem riie
wykorzystanych mocy produkcyjnych. Ich pedniejsze wykorzystanie,
ktoremu sprzyjat rozwijajacy sie rynek konsumpcyjny, pozwolidto na
rezygnacje z ustalania wysokich cen detalicznych na rzecz znakoéw
towarowych handlu.

Sytuacja ta ulegta stopniowej zmianie w latach siedemdziesig-
tych, poczawszy bowiem od roku 1970 inne czynniki zmienidty marke-
ting prywatnych znakéw towarowych detalistow. W pierwszym rzedzie
detaliaci byll Swiadomi tego, ze przeciwstawienie sie konkuren-
tom wymaga podkreslenia whasnej odrebnej raczej- ekskluzywnosci.
Poza tym przekonali sie, ze whasne znaki towarowe sg znakomitym
czynnikiem réznicujacym stosowang polityke cen i marz. Wielcy de-
talisci stwierdzili takze, ze prywatne znaki towarowe moga byc
stosowane jako instrument kontroli cech sprzedawanych produktéw.
Jest to szczeg6lnie wazne wtedy, gdy detalista pragnie oferowac
stata jakos¢ produktow, wigzac ja scisle z koncepcja samego skle-
pu. Nie potrzeba podkresla¢, iz odgrywa to szczegdlnie istotng
role w marketingu produktéw wyrézniajacych sie, o wyraznie wkas-
nym, odrebnym obliczu, takich jak tekstylia, piwo czy tez kawa.
WHasny znak towarowy ma jednak dla detalisty nie tylko znaczenie
dla zbudowania adekwatnego zwigzku miedzy produktem i ceng. Deta-



lisci i hurtownicy powigzani w tzw. dobrowolnych organizacjach
+ancuchowych czy tez grupach zakupu (czesciowo zintegrowani deta-
lisci niezalezni) zaczeli stosowa¢ wkasne znaki towarowe jako na-
rzedzia utrzymania dyscypliny w swej organizacji. Dobrowolne or-
ganizacje +4ancuchowe 1 grupy zakupu charakteryzuja sie znacznym
stopniem niezaleznosci detalistéw i hurtownikéw wchodzacych —w
sktad tych organizacji. Cierpi na tym zgodnos¢ i konsekwencja w
prowadzeniu ich dziaktalnosci oraz stosowanie zunifikowanej poli-
tyki marketingowej i dyscyplina realizacji podjetych decyzji. Dla
takich zespotow jednostek handlu whasne znaki towarowe sg ideal-
nym narzedziem odbudowy konsekwentnych zasad zarzadzania w odnie-
sieniu do znacznej czesci sprzedawanego asortymentu towarowego.
Znak towarowy staje sie zatem skutecznym instrumentem kontroli
ich organizacji i1 zarzadzania.

W latach osiemdziesigtych charakterystyczne sag strategie wy-
raznie okreslajace koncepcje sklepu i bardziej niz dotychczas u-
wzgledniajace zdtozony charakter zachowania sie konsumenta. Obec-
nie wiekszos¢ detalistéw stosuje whasne znaki towarowe dla usta-
lenia pozycji 1 koncepcji sklepu w rozumieniu marz i Jakosci
Swiadczonych ustug, rownoczesnie dostosowanych do obstugiwanych
konsumentéw. 0Ogolnie moéwigc, mozna wyodrebni¢ dwie przeciwstawne
koncapcje sklepu, a mianowicie punkty sprzedazy o niskich marzach
oraz handel detaliczny charakteryzujacy sie wysokim standardem ja

kosci. Tym dwom koncepcjom mozna przeciwstawic zachowania sie
konsumentow charakteryzujacych sie matym 1 duzym zainteresowaniem
nabywanymi produktami. Jak wida¢, wkasne znaki towarowe moga byc¢
pomocne przy okresleniu réznych sytuacji handlu detalicznego.

Pierwszy typ zachowania odnosi sie na ogét+ do artykudéw pow-
szechnego uzytku, sprzedawanych najczesciej w sklepach lub od-
dziatach sklepéw o niskich marzach; konsument nie okazuje szcze-
gélnego zainteresowania tymi produktami. Kupuje je niejako odru-
chowo. Takie produkty, jak cukier, przetwory roslin straczkowych,
pozywienie dla pséw itp. dgcza sie z pojeciem sklepu dyskontowe-
go, ktory jest szczegdlnie uzyteczny w ich sprzedazy.

Dla produktéw cieszacych sie duzym zainteresowaniem konsumen-
tow, a rownoczesnie chetnie nabywanych w sklepach dyskontowych
stosowane sg pomystowe, fantazyjne znaki towarowe. Dla przyktadu
mozna wymieni¢ tu tanie kosmetyki czy tez likiery. [Innymi skowy:



w odniesieniu do produktow o wysokim zewnetrznym wyrazie swej war-
tosci, ale - jak juz podkreslano - kojarzacych sie ze sklepem dys-
kontowym, konsument wchodzgc do sklepu nastawia sie na okazyjny
zakup (bargain attitude).

Jednostki handlu detalicznego reprezentujgce wysoki standard
jakosciowy wigzg sie réwniez z wyraznym zroéznicowaniem zaintere-
sowann konsumentéw, cho¢ ogélnie mozna stwierdzic, ze przecietny
klient sklepu o0 wysokim standardzie jakosSciowym jest bardziej za-
interesowany zaleznoscig miedzy wartoscig uzytkowa i wymienng na-
bywanego dobra niz przecietny nabywca w sklepie dyskontowym. Dla
nabywania w tych sklepach artykutow, ktorych konsumenci nie darzag
szczegblnym zainteresowaniem, gdyz nie majga one na ogét charak-
teru dobr wybieralnych, stosuje sie Ffirmowe znaki towarowe deta-
listy w celu zaznaczenia preferencji cenowych tych artykudow w
stosunku do towaréw ze znakami towarowymi producenta o wysokim
prestizu.

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ w sklepach o wysokim
standardzie jakosciowym szczegdlne roznicowanie oferowanego asor-
tymentu towarowego. Polega ono na tym, ze produkty wybieralne w
ramach ich asortymentu sa wyodrebniane przez fantazyjne, a row-
noczesnie pomystowe znaki towarowe w celu zaznaczenia, ze wkasnie
te artykuty majg wprawdzie relatywnie wysoka cene, ale wynika o-
na z ich wyrézniajacej sie jakosci. Tak wiec te fantazyjne znaki
towarowe moga by¢ odczytywane jako wyjatkowo ekskluzywne, naj-
wyzszego poziomu znaki jakosci A i B detalistow, ktorzy ponadto
zaliczani sg do handlu detalicznego o wysokim standardzie Jako-
Sciowym.

W ciagu ostatnich 5 lat, jak wskazuja doswiadczenia, w Holan-
dii nastgpit istotny wzrost prywatnego znakowania towardw przez
handel detaliczny. Dla uzmystowienia tego moge wskaza¢, ze we-
ddug obliczen agencji Nielsen-Company w roku 1982/1983 w Holandii
ok. 17% wszystkich artykutéw zywnosciowych byto sprzedawanych ze
znakami towarowymi detalistow. By} to - po Niemczech, Whkoszech i
Wielkiej Brytanii - najwiekszy wzrost od roku 1978/1979.

Konkludujac mozna stwierdzi¢, ze prywatny znak towarowy sta-
nowit istotny czynnik emancypacji oraz wzrostu znaczenia detali-

sty.



c) Podniesienie produktywnosci przedsiebiorstw detalicznych

Poczgwszy od roku 1950 ekonomika holenderska weszda w okres
tzw. eksplozji plac. Wzrost ptac oddziatywat gtoéwnie na podnie-
sienie intensywnosci pracy w handlu detalicznym. Nastgpidta pilna
potrzeba podniesienia produktywnosci pracy, zwiekszenia powierz-
chni zajmowanej przez sklepy, a takze kapitatu pienieznego. Stu-
diujac ogolne zestawienie przecietnych zyskéw holenderskich przed-
siebiorstw handlu detalicznego mozna zaobserwowa¢, iz marza brut-
to, bedgca roéznicag miedzy og6lng wartosciag sprzedazy a jej kosz-
tami, rozni sie w zaleznosci od przedmiotu dziatalnosci tych
przedsiebiorstw. 0go6lnie mozna powiedzie¢, ze w handlu detalicz-
nym zywnoscig marza brutto osiggneta wielkos¢ 25%. Naturalnie w
niektérych branzach, Jak np. w tekstylnym handlu detalicznym,
marza ta osiagneta az 35-50%. Biorac natomiast pod uwage strukture
kosztow, zroznicowanie byto niewielkie. W szczegélnosci w cadym
prawie handlu detalicznym ptace stanowity 60-70% tych kosztéow. W
praktyce okazuje sie, ze marza netto w handlu detalicznym zywno-
Scig osiggata na ogot poziom od 0,5 do 1%.

Nie potrzeba chyba podkresla¢, ze w opisanej sytuacji wzrost
ptac musi sie wigza¢ z podniesieniem produktywnosci. Oznacza to
niezbednos¢ uzyskiwania wysokiej efektywnosci 2z jednostki po-
wierzchni sklepu wraz z zapleczem, ograniczenia zapaséw towarowych
oraz zwiekszenia liczby godzin pracy sklepéw.

Okazuje sie, ze marza brutto Jest dla detalistéow zbyt ogdlng
wielkoscia, aby mogta stanowi¢ podstawe podejmowania decyzji od-
noszacych sie do asortymentu towarowego. Dlatego tez uzasadniony
jest poglad - podkreslany w literaturze i1 znajdujacy wyraz w dzia-
4aniu praktycznym - o celowosci odnoszenia kosztow obrotu detali-
cznego do poszczegdélnych grup towarowych, a nawet indywidualnych
produktéw. Udziat w marzy stanowi rezultat redukcji tych wydat-
kow bezposrednich =z marzy brutto, ktdre nazywane sg bezposrednim
zyskiem produktu lub inaczej: bezposrednig marza (direct product
profit).

Sadze, ze tylko ci detalisci, ktorzy dysponujag informacjami
uzyskiwanymi za pomocag komputerdow, moga osigga¢ adekwatne rozli-
czenie kosztow. Sa to na ogot wielosklepowe organizacje #*ancucho-
we 1 domy towarowe.



Omawiane obliczenia znajduja najczesciej wyraz w nastepuja-
cych relacjach: 1) bezposredniej marzy do jednostki powierzchni;
2) bezposredniej marzy do zapasow towarowych (wartosci zapasow
rzeczywistych danej grupy towarowej lub indywidualnego produktu
do wartosci sprzedazy tych produktéw); 3) bezposredniej marzy do
zatrudnienia przypadajgacego na sprzedaz wszystkich produktow.

Podstawe podejmowania decyzji zarzadczych stanowiag te wskaz-
niki lub ten wskaznik, ktéry w danych warunkach stanowi "waskie
gardto”. 1 tak np. powierzchnia jest na ogét+ "waskim garddem™ w
supermarketach. Stad tez w sklepach tego rodzaju najczesciej wyko-
rzystuje sie relacje bezposredniej marzy do wskaznika powierzch-
ni. Tam natomiast, gdzie “waskim gardtem” sg zapasy towarowe (np
w handlu tekstylnym), uwzglednia sie stosunek marzy bezposSredniej
do zapaséw w obrocie. Wreszcie w tych domach towarowych, gdzie
"waskim garddem” jest sida robocza (np. magazyny szkda i porcela-
ny oraz Swiadczenie ustug), uwzglednia sie relacje marzy bezpo-
Sredniej do zatrudnienia.

2 dotychczasowych rozwazan mozna wyprowadzi¢ wniosek, iz
czawszy od roku 1950 rozwdj handlu detalicznego wyrazat sie nie
tylko wzrostem sprzedazy, ale takze podnoszeniem jego sidy prze-
targowej wzgledem przemystu. Z jednej strony rozwdj ten wynikat z
nacisku otoczenia, w tym ghdwnie z oeraniczen ustalania cen de-
talicznych przez przemyst, =z drugiej natomiast by+ nastepstwem
dziatania czynnikéw wewngtrz samego handlu detalicznego. W kon-
sekwencji umocnida sie bardzo pozycja handlu detalicznego w kana-
+ach dystrybucji.

2. ROZWOJ HANDLU DETALICZNEGO W LATACH OSIEMDZIESIATYCH

Dla zrozumienia rozwoju w tym okresie nalezy znowu wyroéznic
wpdyw czynnikow zewnetrznych, lezacych poza handlem detalicznym,
oraz wewnetrznych, tkwigcych w tym handlu.

Rozwazania moje zaczne od tych pierwszych, do ktorych zali-
czam og6lng sytuacje gospodarcza i wynikajace z niej zmiany w za-
chowaniu sie konsumentoéw.

Lata osiemdziesigte poczatkowo charakteryzowaty sie pewna
stagnacja, a nastepnie wyrazna recesja. Stagnacja spowodowata

po-



wzrost cen przy roéwnoczesnym zmniejszeniu obrotow. w zasadzie
jednak 6w przyrost can w pewnym zakresie rekompensowat ogranicze-
nie wolumenu sprzedazy. Secesja natomiast przyczynida sie wydatnie
do obnizenia zyskow detalistow, aktywizujac roéwnoczesnie ich wal-
ka konkurencyjna.

Rola badan zost ata przesunieta ze studidw nad rynkiem w kie-
runku badan marketingowych, ktére dostarczaty przestanek dla stra-
tegii i taktyki detalistéw zapewniajgcym im wzmocnienie pozycji
konkurencyjnej. Dziatania ekstensywne poprzez wzrost zatrudnie-
nia czy tez obnizanie cen nie bydty Juz skuteczne. Planowanie
przedsiebiorstw handlu detalicznego ulegto zmianie. O ile do roku
1980 opierato sie ono na analizie finansowej 1 przewidywaniach
rynkowych, to po roku 1980 wiekszo$¢ detalistéw zaczeta w swym
planowaniu uwzglednia¢ wiecej czynnikdow zewnetrznych. Ta orienta-
cja na otoczenie stata sie podstawg planowania strategicznego,
ktére moze by¢ traktowane jako znany sposéb mysSlenia w procesie
zarzadzania 1 planowania. Stanowido to pierwszy krok do podjecia
przez kierownictwa przedsiebiorstw proby odpowiedzi na nastepujag-
ce pytania: co wkasciwie robi nasza firma?, gdzie sie znajduje?.
Jakie funkcje spednia w zapewnieniu spoteczenstwu okreslonego
standardu zyciowego?

Trzeba sie zgodzi¢ z opinig, iz przedsiebiorstwo handlu de-
talicznego nie jest tylko organizacja, ktéra dostarcza produkty
na rozne rynki, ale takze wypednia swoje funkcje w spoleczenstwie,
m. in. poprzez zastosowanie okreslonych technologii. Powoduje to,
ze w definicji wkasnej dziatalnosci niezbedne staje sie wigzanie
sprzedawanych produktéw z grupami konsumentéw, ktérzy sg ich od-
biorcami, w kontekscie stosowanej w tym celu technologii obrotu.

Zdefiniowanie w ten spos6b koncepcji biznesu jest w istocie
waznym elementem ‘''zewnetrznie zorientowanego planowania™. Dla kie-
rownictwa przedsiebiorstwa bowiem niezbedne jest okreslenie funk-
cji, ktore majg by¢ wypekdniane, oraz tych, ktére nie maja zwigzku
z konkurencyjnym otoczeniem. Jest to sposob myslenia dajacy le-
pszy wglad w granice i w istote dziatalnosci, ktérg firma winna
sie zajmowa¢. Umozliwia to kierownictwu podejmowanie trafnych de-
cyzji oraz postugiwanie sie whkasciwymi sposobami postepowania i
technikami. Mozna to zilustrowac¢ przyktadem. Zarzad hipermarketu
orientuje sie, jJakie funkcje winien wypedniaé¢ wzgledem konsumentow;



wie, jakie grupy klientow ma obstugiwa¢ i jakie stosowa¢ w  tym
celu techniki. Efektem tej orientacji jest to, ze owo Kkierowni-
ctwo bedzie takze wiedziato, jaki system informacji nalezy zasto-
sowa¢, jakie dane i Jak przetworzone sg niezbedne, do jakich grup
konsumentow skieiowaé¢ promocje oraz jakie sposoby sprzedazy sg
najkorzystniejsze. W rezultacie zarysuje sie wyrazny profil skle-
pu Jako niezbedna przestanka dla prowadzenia jasnej dziakalnosci
operatywnej .

w latach osiemdziesigtych nastgpidty wazne zmiany socjodemo-
graficzne, co wptyneto w istotny sposdb na rynek konsumpcyjny. Wy-
razity sie one znacznym przyrostem liczby ludzi starszych w wieku
powyzej 65 lat oraz spadkiem przecietnej wielkosci gospodarstwa
domowego -

Przewidywania odnoszace sie do bezrobocia w Holandii az do
roku 1990 sg pesymistyczne (800 tys. os6b). Biorac pod uwage po-
dobng liczbe ludzi niezdolnych do pracy, otrzymamy obraz trudno-
Sci, przed ktérymi stoi gospodarka holenderska. Jednym ze sposo-
béw zmniejszenia bezrobocia bedzie naturalnie dalsze skracanie
czasu pracy, a takze zatrudnianie w niepednym wymiarze godzin. To
ostatnie rozwigzanie jest konieczne takze z uwagi ha znaczng e-
mancypacje kobiet oraz ich che¢ podejmowania pracy. Mozna ocze-
kiwa¢ wzrostu udziatu kobiet w aktywnej ekonomicznie ludnosci.

Te zmiany socjodemograficzne pociggng za sobg co najmniej
cztery istotne konsekwencje dla zarzadzania handlem detalicznym:

1) nastapi spadek jednostkowych zakupéw Bludnosci w wyniku ob-
nizenia sie poziomu konsumpcji;

2) wzmocni sie tendencja do uzyskiwania w gospodarstwie domo-
wym dochodéw z dwéch Zrédetk na skutek zwiekszonej aktywnosci za-
wodowe j kobiet;

3) ujawni sie jeszcze bardziej dazenie do ograniczenia pomocy
socjalnej (szczegolnie zasitkéw) dla bezrobotnych oraz oséb nie-
sprawnych; pomoc ta, bedaca rezultatem aktualnego ustawodawstwa,
staje sie zbyt kosztowna dla spoteczenstwa;

4) mozna przypuszcza¢, ze konsumenci bedg sie skkaniali do
rozwoju whkasnej strategii konsumpcji dostosowanej do budzetu gos-
podarstwa domowego zapewniajacej ekonomiczne (0oszczedne) prowadze-
nie go; biorac pod uwage rézne style zycia i klasy spoteczne moz-
na przypuszczac¢, ze konsumenci beda bardziej niz dotychczas zorien-



towani na ceny i wrazliwi na ich zmiany: pewne grupy ludnosci be-
da odktadaty w czasie zaspokojenie swoich wymagan odnoszacych sie
do débr trwatego uzytku, znaczna czes¢ ludzi bedzie zwracata wiek-
sza niz dotychczas uwage na jakos¢ produktéw (szczegélnie trwa-
+08¢), wreszcie zwiekszy sie liczba konsumentéw wykonujacych pew-
ne prace w swym gospodarstwie domowym w celu ograniczenia zaku-
pow.

Jak wykazuja badania przeprowadzone w Holandii, 'czas"™ i1 "pie-
nigdz" moga stanowi¢ bardzo istotne zmienne segmentacji rynku.
Bioragcpod uwage owe zmienne sadze, iz mozna wyodrebni¢ 4 wazne
kategorie konsumentow, ktére charakteryzuja sie odrebnym, a réw-
noczesnie zunifikowanym w ramach segmentu zachowaniem odnoszacym
sie do zakupéw produktéw.

Cecha wyroézniajaca pierwszego segmentu jest posiadanie pie-
niedzy przy rownoczesnym braku czasu. Konsumenci nalezacy do te-
go segmentu znajdujg sie zwykle w przedziale wieku od 35 do 49
lat. Ponadto wiekszos¢ nalezacych do niego gospodarstw domowych
uzyskuje podwojny dochdéd (dwie osoby pracujg). Segment ten skon-
centrowany jest gdéwnie w zachodniej czesci kraju i sktada sie z
ok. 1,3 min gospodarstw domowych. Jesli chodzi o ich zachowanie w
zakresie zakupu artykudow zywnosciowych nalezy podkreslic¢, iz zde-
cydowanie preferuja sklepy wysokiej jakosci nalezgce do najdroz-
szych organizacji wielosklepowych lub dobrowolnych +ancuchow skle-
péw. Segment ten mozna uzna¢ za zorientowany na jakos¢ 1 cene,
naturalnie z przewagg znaczenia tej pilerwszej.

Drugi eegment skdada sie z ludzi, ktorzy maja zaréwno czas»
jJak i1 pienigdze. Sa to na ogot osoby w wieku powyzej 50 lat. Mie-
szkaja w miastach, g#oéwnie na potnocy kraju, a ogolna liczba
gospodarstw domowych tego rodzaju "obliczana jest na ok. 500 tys.
Konsumenci ci sa zainteresowani ghownie wysokg jakoscig produk-
tow, a zywnos¢ nabywaja w sklepach o bardzo wysokim standardzie
Jakosciowym.

Trzeci segment ludnosci nie posiada ani pieniedzy, ani czasu.
Sa to zwykle osoby w wieku ok. 35 lat, mieszkajgce na ogo6h na
wsi 1 w matych miastach. Liczbe takich gospodarstw domowych szacu-
je sie na ok. 2,5 min. Ludzie ci kupuja zywnos¢ w tanich skle-
pach, pobierajacych niska marze. Zorientowani sa gtéwnie na ceny.
W znacznej czesci odktadajg w czasie zakupy doébr trwatego uzytku.



Ostatni, czwarty segment sktada sie z konsumentdw nie posia-
dajacych wprawdzie pieniedzy, ale majacych duzo wolnego czasu. Sg
to zaréwno ludzie mbodzi, Jak i1 starzy, gtéwnie bezrobotni i o-
soby niezdatne do pracy. 1,6 min gospodarstw domowych tworzacych
ten segment znajduje sie na og6t w duzych miastach. Zakupuja zyw-
nos¢ gtéwnie w sklepach o niskich marzach, a takze w nalezacych
do dobrowolnych organizacji #ancuchowych. Konsumenci owi wykazuja
duzag skd#onnos¢ do odktadania zakupdéw dobr trwatego uzytku i wiele
prac zaspokajajacych potrzeby konsumpcyjne wykonujg we wiasnym za-
kresie. Nie maja oni na ogét dobrej orientacji, jesli chodzi o
zakupy -

Wspomniatem juz o znaczeniu, ktére miato okreslenie koncepcji
sklepu w kontekscie sposobu zarzadzania. Zagadnienie to Jednak
wymaga rozwiniecia.

W pierwszym rzedzie nalezy podkresli¢, iz w zarzadzaniu or-
ganizacjami handlu ujawnia sie wyraznie tendencja do wertykalnej
integracji. Nie tylko organizacje wielosklepowe majg ten charak-
ter, ale takze czesciowo zintegrowane #4ancuchy hurtownik-detali-
sta. Innymi stowy: nastepuje wyrazny wzrost znaczenia "marketin-
gowych systeméw wertykalnych”. 1 tak np. zintegrowane organiza-
cje *tancuchowe w coraz wiekszym zakresie ograniczaja niezalez-
nos¢ detalistow poprzez stosowanie franchisingu. Z kolei czescio-
wo zintegrowane kanaty +3cza sie na poziomie hurtu i ustalaja
sposoby dziatania dla powigzanych z soba grup detalistow.

Istotng cechg zmian zachodzgcych w dziatalnosci handlu jest
préba zdobywania przez handel detaliczny silnej pozycji wzgledem
konsumentéw za pomocg wyraznego okreslenia standardu jakosciowe-
go powigzanego z okreslong polityka cen. Oczywiscie detaliaci wy-
korzystuja nie tylko zmienne w postaci standardu jakosSciowego o-
raz cen, ale takze inne czynniki istotne dla uksztattowania po-
zycji sklepu. Tak np; detaliaci sprzedajacy artykulby tekstylne
uwzgledniajg fason (okreslony styl) swego asortymentu. W ten spo-
sob dany detalista moze okresli¢ pozycje swojego sklepu pomiedzy
dwoma cechami ekstremalnymi, np. miedzy ubiorem konserwatywnym a
najmodniejszym.

Opisywany kierunek rozwoju, wyrazajacy sie z jednej strony
wertykalnymi systemami marketingowymi, a z drugiej jasnym zdefi-
niowaniem pozycji sklepu, jest w znacznym stopniu wynikiem sto-
sowanej techniki ''scanning".



Scanning mozna zdefiniowa¢ jako system informatyczny, w kto-
rym stosowane jest optyczne odczytywanie kodu produktéw prrer Swia-
thtoczute elementy umieszczone w specjalnym oddéwku albo w okienku
znajdujacym sie w sklepie w miejscu rozliczania sie z klientem.
Naturalnie znaczenie tej techniki wynika nie tylko 2z tego, ze u-
+atwia ona istotng czynnos¢ rozliczania z klientem. Rola scannin-
gu wynika gtownie =z faktu, iz przez wprowadzenie cech sprzedawa-
nego artykudu do pamieci komputera otrzymuje sie istotne prze-
stanki decyzyjne dla sterowania dostawami i zapasami. Oczywiscie
rozwigzanie to zapewnia powigzania systemu komputerowego sklepow z
centralnym komputerem.

Dzieki systemowi scanning takie informacje jak wolumen sprze-
dazy dla kazdego indywidualnego artykudu =z uwzglednieniem dnia (a
nawet jego pory), dane o sprzedazy nowych artykuddéw i zmianach
cen mogg by¢ na biezaco uzyskiwane przez organ zarzadzajacy. Sy-
stem ten stosowany w sklepie nie tylko umozliwia przekazywanie
tych informacji organizacji handlowej, ale tez dane odnoszace sie
do rodzaju sprzedanego artykudu oraz jego ceny uzyskuje natych-
miast konsument w pokwitowaniu zakupu. Oczywistym warunkiem sto-
sowania scanningu jest odpowiednie kodowanie produktow. Nalezy tu
podkresli¢, ze sytuacja Holandii jest w tym zakresie korzystna. W
krajach bowiem o najbardziej zaawansowanym systemie scanning, ta-
kich jak Australia, Kanada, RFN, Stany Zjednoczone 1 Szwecja, O-
pisywanym kodem objetych jest ok. 90% produktow zywnosciowych,
gdy tymczasem w Holandii niewiele mniej, bo 85%. Aktualnie w Ho-
landii system ten wykorzystywany jest przez 157 wiekszych deta-
listéow handlujacych zywnoscig.

Wracajac jeszcze do znaczenia techniki scanning mozna pod-
kresli¢, ze zapewnia ona znacznie lepsza niz dotychczas kontrole
skutecznosci promocji rozwoju nowego produktu oraz struktury o-
ferowanych przez sklep znakéw towarowych. Trzeba takze wspomniec,
ze ten system informatyczny zapewnia znacznie lepszga niz dotad
kontrole marz bezposrednich oraz mozliwos¢ biezacego wgladu w
strukture asortymentu sprzedawanych produktéw.

Warto wskaza¢, ze przy bezsprzecznych zaletach techniki scann-
ing detaiisci podkreslaja rowniez ujemne strony tego rozwigzania.
W szczegoélnosci wyrazaja opinie, iz technika ta wymaga znacznych
inwestycji 1 w nastepstwie podnosi koszty wynikajgce z amortyza-



cji. Optacalnos¢ jej wystepuje jJedynie w odniesieniu do sklepéw
o duzych powierzchniach.

Mimo tych niedogodnosci system scanning umozliwia znacznie le-
psze niz dotychczas dostosowanie asortymentéow produktow do lokal-
nych potrzeb konsumentéw. Pozwala on bowiem okresli¢, ktore arty-
kuty cieszg sie wsrod ludnosci najwiekszg popularnoscig, jakie ce-
ny sa oni skdonni zaakceptowa¢, ktora promocja jest skuteczna, ja-
ka lokalizacja sklepu najbardziej ogranicza nieuzyteczno$¢ zakupu
przez konsumentow. Dzieki temu mozna dostosowa¢ w pedni profil
sklepu do potrzeb ludnosci w danym miejscu i czasie.
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FOOD RETAILING IN THE NETHERLANDS.
SOME STRUCTURE, TRENDS AND ITS IMPLICATIONS

The article discusses changes in organization and activity of retail
trade in the Netherlands over the years 1950-1980.

The main attention liass been facuseed on changes in food retailing and on
wider socio-economic Implications resulting from this changes. The final part
of the article contains some conclusions and hypotheses concerning the ana-
lyzed problems.



