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8 WPROWADZENIE

Moje zainteresowania problematyka strategii sieci handlowych siegaja konica
lat 70. ubieglego wieku, kiedy podjatem sie analizy wykorzystania uméw franchi-
singu w miedzynarodowym rozwoju handlu i ustug. Nastepnie przygotowalem
rozprawe doktorska na temat powiazan integracyjnych w kanatach rynku. W la-
tach 90. kontynuowatem badania na temat strategii rozwoju sieci handlowych.
Wynikato to przede wszystkim z glebokiej transformacji polskiego handlu, zwia-
zanej z jego masowa prywatyzacja oraz internacjonalizacja. W ramach tego nurtu
badawczego przygotowatem dwie monografie: Strategie marketingowe duzych sieci
handlowych' oraz Strategie rozwoju handlu®. Ich podstawowym celem bylo ukazanie
mozliwych form rozwoju nowoczesnego handlu wielkopowierzchniowego w Pol-
sce w nawigzaniu do trendéw $wiatowych.

Niniejszy rozdzial ukazuje najnowsze trendy zwigzane z rozwojem handlu
wielkopowierzchniowego oraz handlu online. Ma on na celu znalezienie odpo-
wiedzi na pytanie: w jakim stopniu tradycyjne miedzynarodowe sieci wielkopo-
wierzchniowe s3 gotowe do wykorzystania nowych technologii handlu interne-
towego? Jest to jednoczesnie pytanie o to, czy handel tradycyjny ma szanse na
skuteczne konkurowanie z nowoczesnymi sieciami wyspecjalizowanymi w han-
dlu online, a takze pytanie o rézne formy integracji tradycyjnych sieci handlowych
z nowoczesnymi sieciami handlowymi online.

! T. Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa—-t.6dz 2001.
2 T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005.
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Podstawa Zrédlowg tego opracowania jest analiza miedzynarodowych publika-
¢ji na temat strategii sieci handlowych i form rozwoju handlu, jak réwniez studia
przypadku wiodacych miedzynarodowych sieci handlowych obecnych w Polsce.

i PROCES ROZWOJU NOWOCZESNEGO HANDLU W POLSCE
NA PRZEXOMIE LAT 80. 1 90. UBIEGLEGO WIEKU

Rozw6j nowoczesnego handlu wielkopowierzchniowego w Polsce na poczatku
lat 90. ubiegtego wieku wpisywatl sie w dwa kluczowe procesy. Pierwszym byla
szeroka prywatyzacja polskiego handlu zwigzana z jego dalszym — bardzo silnym
— rozdrobnieniem. Natomiast drugim byla jego internacjonalizacja zwigzana
z otwarciem sie na inwestycje kluczowych zagranicznych sieci handlowych, do-
minujacych na rynku europejskim i §wiatowym?®. Procesy te nalezy traktowac
jako komplementarne. Szybka i zarazem masowa prywatyzacja polskiego handlu
doprowadzita do jego silnego rozdrobnienia. W praktyce oznaczato to brak na pol-
skim rynku silnych przedsiebiorstw handlowych, ktére moglyby zosta¢ partnerami
zagranicznych inwestoréw. Sytuacja ta oznaczata poszerzenie pola dzialania dla
zagranicznych inwestoréw — wczes$niej nieobecnych na polskim rynku. Polskim
handlem detalicznym zainteresowaty sie — w bardzo krétkim czasie — najwieksze
wielkopowierzchniowe europejskie grupy handlowe, skupiajace w swoim portfelu
dziatalnosci rézne formaty sklepéw.

Zainteresowanie polskim rynkiem ze strony najwigkszych europejskich sieci
handlowych zaowocowalo szeregiem inwestycji i stworzeniem sieci nowoczesne-
go handlu wielkopowierzchniowego. Ten model wpisywat sie w trend tworzenia
nowych obiektéw handlowych, ktére powinny pozostaé konkurencyjne przez
okres ok. 10-15 lat. Innowacyjno$¢ rozwoju handlu w tej fazie polegata gtéwnie
na budowaniu nowych obiektéw handlowych, wykorzystujacych szereg innowacji
zwigzanych z kreowaniem nowych formatéw sklepéw oraz doskonaleniem sto-
sowanych form merchandisingu. Innowacje dotyczyly w najwiekszym stopniu
wygladu sklepéw nowej generacji oraz ich wyposazenia i metod ekspozycji pro-
duktéw. Internacjonalizacja handlu detalicznego w Polsce wpisywala sie w sposéb
naturalny w procesy globalizacji strategii duzych sieci handlowych, jak réwniez
w tzw. teorie kota handlu detalicznego, polegajaca na eksportowaniu na nowe
rynki zagraniczne formatéw sklepéw wczeéniej tworzonych i doskonalonych na
rodzimych rynkach inwestoréw lub innych rynkach zagranicznych.

3 T. Domanski, The Development of the Retail Sector in Poland since 1990, [w:] Change Manage-
ment in Transition Economies. Integrating Corporate Strategy, Structure and Culture, red. H.J. Stuting,
W. Dorow, F. Classen, S. Blazejewski, Palgrave Macmillan, New York 2003, s. 189-202.
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Obecnie teoria ta w duzym stopniu stracita na znaczeniu. Nowe rynki zagra-
niczne sg bowiem otwarte nie tylko na przyjmowanie rozwigzan sprawdzonych
wczeéniej w dlugim okresie na rynku macierzystym inwestora, lecz takze bardziej
oczekujg rozwigzan przyszlosciowych, dostosowanych do wyzwan konkurencji,
zmieniajacych sie technologii i preferencji nabywcéw najmlodszej generacji. Pro-
cesy rozwoju nowoczesnego handlu podlegajg wiec obecnie radykalnym zmianom
i nowym — wcze$niej nieznanym — wyzwaniom. W badaniach z lat 90. ubieglego
i na poczatku biezacego wieku zaktadano, ze w handlu detalicznym bedg naste-
powaly dalsze procesy koncentracji i dominacja kilku wybranych globalnych sieci.

Radykalne zmiany technologiczne nakazaty zmiane tych przewidywan.

= DOMINACJA SWIATOWEGO HANDLU DETALICZNEGO
PRZEZ FIRMY GLOBALNE

Swiatowy handel detaliczny jest ciggle jeszcze zdominowany przez globalne ame-
rykaniskie oraz europejskie sieci handlowe*. W 2015 r. liderem §wiatowego rankin-
gu pozostawatl nadal amerykanski Wal-Mart z obrotami blisko 500 mld dolaréw
(485,7 mld dolaréw), realizowanymi w ramach sieci obejmujacej 11 473 sklepy
w 27 krajach. Wal-Mart 60% swoich obrotéw realizowat na rynku amerykanskim,
a pozostate 40% na rynkach zagranicznych, na ktérych dziatal czesto za posred-
nictwem przejetych wczesniej sieci, takich jak ASDA w Wielkiej Brytanii, Bodega
Aurrera-stores w Meksyku czy tez Seiyu-stores w Japonii.

W odniesieniu do polskiego rynku w ciggu catego okresu transformacji nie
sprawdzity sie przewidywania i spekulacje dotyczace mozliwosci przejecia przez
Wal-Marta ktérejs z obecnych w Polsce zagranicznych sieci. Wydaje sie, ze stabe
doswiadczenia w zakresie strategii internacjonalizacji nie stwarzaty tej grupie do-
brych perspektyw rozwoju w Europie — poza Wielkg Brytanig. Przyktad Wal-Marta
potwierdza jednoczesnie teze, ze sieci handlowe zorientowane przede wszystkim
na duze rynki krajowe maja stabg zdolno$¢ do penetrowania odlegltych kulturowo
rynkéw zagranicznych. Strategia tej sieci w pelni potwierdza te teze, a Wielka Bry-
tania — z uwagi na blisko$¢ kulturows i strategie przejecia lokalnego konkurenta
—jest jedynym wyjatkiem od tej reguty.

W 2015 r. kolejne miejsca w rankingu najwiekszych firm handlu detalicznego
na $wiecie zajmowaly sieci amerykanskie: Costco Wholesale Corporation, Kroger
Company (sie¢ supermarketéw i doméw towarowych); Walgreens Boots Alliance,

* J.W. Carpenter, The World’s Top 10 Retailers, 16.05.2019 r., na podstawie: Investopedia.com,
https://www.investopedia.com/articles/markets/122415/worlds-top-10-retailers-wmt-cost.asp.
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Inc. Na pigtym miejscu bylo brytyjskie Tesco, a na széstym francuski Carrefour.
Z sz6stki lideréw na polskim rynku obecne byly jedynie dwie ostatnie sieci — bry-
tyjskie Tesco oraz francuska grupa Carrefour.

Siédme miejsce w tym rankingu zajmowata amerykaniska sie¢ Amazon pro-
wadzaca sprzedaz wylacznie za posrednictwem handlu internetowego. W odréz-
nieniu od konkurentéw nie ma ona sieci sklepéw stacjonarnych. Wyréznikiem
strategii Amazona jest staly, bardzo wyrazny wzrost obrotéw w nowym kanale
dystrybucji. W 2015 r. tempo wzrostu jego obrotéw siegato 20% w poréwnaniu
z 2014 r. (89 mld dolaréw). Jest to nowa forma sprzedazy online, ktérej dynamicz-
ny rozwdj odbywa sie kosztem tradycyjnych stacjonarnych kanatéw dystrybucji.
W 2015 r. sie¢ Amazon dzialata za posrednictwem 14 miedzynarodowych platform
sprzedazy — realizujac blisko 2/3 obrotéw poza USA. Na tle wielkopowierzchnio-
wego amerykanskiego handlu stacjonarnego jest to wiec nowy trend w dziedzinie
internacjonalizacji. W poréwnaniu z Wal-Martem Amazon szybko pokonat ogra-
niczenia internacjonalizacji, z ktérymi zwykle borykaly sie amerykanskie stacjo-
narne sieci handlowe. Amazon notuje wysoka dynamike sprzedazy zaréwno na
rynku krajowym, jak i zagranicznym. Ponad 1/4 jego obrotéw stanowia réznego
rodzaju media — 25,3%, a 68,4% — réznego rodzaju produkty elektroniczne.

Kolejne miejsce w rankingu $wiatowych lideré6w handlu detalicznego zajmuje
obecna w Polsce niemiecka grupa Metro AG. Rozwija sie ona dynamicznie na
wielu rynkach zagranicznych, w tym zwlaszcza w Rosji, Chinach, Japonii, Turcji,
Pakistanie czy Indiach. Grupa Metro AG dziala za posrednictwem sieci 2200 skle-
pow, lecz jej obroty w 2015 1. w poréwnaniu z 2014 r. spadty o 4%. Jest to tendencja
spadkowa typowa dla wszystkich wielkopowierzchniowych sieci stacjonarnych.

Ranking najwiekszych $wiatowych detalistéw w 2015 r. zamykaly amerykan-
skie sieci: The Home Depot, Inc. oraz Target Corporation. Ta ostatnia prébuje
intensywnie rozwija¢ oprécz handlu stacjonarnego takze handel online.

Ranking najwiekszych $wiatowych detalistéw wskazuje na ciggle wyrazna
dominacje sieci amerykanskich, przy silnym wzroscie znaczenia sieci dziataja-
cych online. Duze stacjonarne sieci handlowe mimo nowych strategii internacjo-
nalizacji sprzedazy notowaly generalnie stagnacje lub spadek obrotéw. Opisane
trendy pokazuja rosnace zagrozenia ze strony handlu elektronicznego dla wiel-
kopowierzchniowego handlu stacjonarnego. Przykltad Amazona $wiadczy jedno-
cze$nie o tym, ze najgrozniejszymi konkurentami dla wielkopowierzchniowego
handlu stacjonarnego sa sieci, ktére specjalizuja sie wylacznie w nowym kanale
sprzedazy online. Zyskaty one ogromng przewage konkurencyjna wynikajaca
z doswiadczenia w zakresie kreowania i rozwoju nowego kanatu sprzedazy. Kanat
online rozwijat sie wraz z nimi, dlatego ich przewaga ma charakter trwaly i trud-
ny do skopiowania. Jest to jednocze$nie kanat majacy juz swoja grupe lojalnych
klientéw wobec tej formy sprzedazy i samej marki sieci online.
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Wyzwaniem dla stacjonarnych wielkopowierzchniowych sieci detalicznych —
wobec tego nowego trendu — jest dywersyfikacja i poszerzanie obrotéw za posred-
nictwem kanatu online. Sieci wylgcznie stacjonarne sa na trudnej pozycji i muszg
szukac potencjalnych sojusznikéw do alianséw w tym obszarze. Mozna odnies¢
wrazenie, ze wiekszo$¢ stacjonarnych sieci wielkopowierzchniowych ,przespata”
moment rozwoju kanatéw online w ramach wtasnej strategii. Wynikato to zaréw-
no z silnej presji zewnetrznej na internacjonalizacje, jak tez z niedoceniania no-
wych trendéw dystrybucji online. Efekt duzej skali poszczegélnych sieci opézniat
dodatkowo ich reakcje na zmiany otoczenia. Obserwacje te sktaniaja do pytania
o przyszlos¢ sklepéw wielkopowierzchniowych w ich dotychczasowej formule —
wypracowanej pod koniec ubieglego wieku (tzw. Big Box Retailers)®. Operatorzy
sklepéw wielkopowierzchniowych byli skupieni do tej pory prawie wylacznie na
doskonaleniu juz posiadanych formatéw sklepéw, tracac z pola widzenia potrzebe
myslenia o swojej obecno$ci w nowych kanatach online.

W 2017 r., cho¢ pozycja trzech pierwszych sieci handlowych w §wiatowym ran-
kingu nie ulegla jeszcze zmianie, to przyrosty ich obrotéw byly coraz mniejsze.
O dynamice handlu internetowego $wiadczy natomiast przesunigcie si¢ Ama-
zona na czwarte miejsce (118,6 mld dolaréw), tuz za stacjonarng siecig Kroger
(118,98 mld dolaréw). Dla Amazona ten awans wynikal z 33% dynamiki sprzedazy
w ciagu 3 lat®. Potwierdza to teze o stopniowym traceniu pozycji przez wielko-
powierzchniowy handel stacjonarny na rzecz dynamicznego rozwoju handlu elek-
tronicznego.

Nowym wartym podkre§lenia trendem byt w 2017 r. dynamiczny wzrost po-
zycji niemieckich sieci dyskontowych, takich jak: Grupa Schwartz (kompaktowe
hipermarkety Kaufland oraz sieci dyskontowe Lidl; pigta pozycja — 111,7 mld do-
laréw) oraz Aldi (6sma w rankingu — 98,3 mld dolaréw). Rozwéj Grupy Schwartz
w latach 2009-2017 byt de facto mozliwy dzigki dynamice rozwoju i sprzedazy
w ramach formatu dyskontowego Lidla. W Niemczech Lidl w analizowanym okre-
sie zanotowat dynamike obrotéw na poziomie 60,8%, co oznacza $redni roczny
wzrost 7,6%’. To takze potwierdza tez¢ o dynamicznym rozwoju bardziej przy-
jaznego dla klientéw formatu dyskontéw anizeli hiper- i supermarkety. Dotyczy

> A. Hayes, Big Box Retailer, 25.06.2019 r., na podstawie: Investopedia.com, https://www.investo-
pedia.com/terms/b/big_box_retailer.asp.

¢ Leading 50 retailers worldwide in 2017, based on retail revenue (in billion U.S. dollars), na podsta-
wie: Statista.com, https://www.statista.com/statistics/266595/leading-20-retailers-worldwide-based-
-on-revenue/ (dostep: 2.02.2019).

7 Gross revenue of Schwarz Gruppe (Lidl/Kaufland) in Germany from 2009 to 2018, by sales di-
visions (in million euros), na podstawie: Statista.com, https://www.statista.com/statistics/509563/
schwarz-gruppe-revenue-by-sales-division-germany/ (dostep: 2.02.2019).
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to zaréwno rynku §wiatowego, jak i rynku polskiego®. Nowym trendem w $wia-
towym rankingu jest silna pozycja sieci europejskich — mozliwa dzigki dosko-
naleniu innowacyjnego formatu dyskontéw przez sieci niemieckie’. Natomiast
w §wiatowym rankingu obserwuje sie regularny spadek pozycji klasycznych sieci
wielkopowierzchniowych, takich jak Carrefour (9), Ahold (14), Metro AG (16),
Auchan (18). Spadek ten jest najbardziej dotkliwy w odniesieniu do formatu hiper-
marketéw, ktéry dzis§ najstabiej koresponduje z oczekiwaniami ,bliskosci” wobec
konsumenta, i to zaréwno w wymiarze czysto fizycznym czy psychologicznym,
jak 1 wirtualnym. Grupa Jeronimo Martins — bedaca liderem polskiego handlu
detalicznego — w rankingu §wiatowym zajmowata w 2016 r. 56. miejsce.

= ROZWO) SIECI HANDLOWYCH ONLINE -
NOWA GENERACJA AKTOROW HANDLOWYCH

STUDIUM PRZYPADKU SIECI AMAZON.COM

Amazon dziata od 1996 1. i jest najwieksza siecig online w USA. Jej portal zakupo-
wy w miesigcu odwiedzajg 2 mld potencjalnych klientéw. Oferowana gama pro-
duktéw jest bardzo szeroka i obejmuje: ksigzki, odziez, obuwie, produkty zywnos-
ciowe, elektronike, artykuty gospodarstwa domowego oraz meble. Sie¢ Amazon
jest takze bardzo silnie osadzona na rynku mediéw, w sferze dystrybucji muzyki
czy filméw za pomoca szerokopasmowego Internetu'. Amazon inwestuje bardzo
mocno w transport, gwarantujagc swoim klientom szybkie i darmowe dostawy
zamawianych produktéw. W centrach logistyczno-transportowych zatrudnionych
jest blisko 250 tys. pracownikéw. Na rynku miedzynarodowym sie¢ dysponuje po-
nad 175 centrami fulfillment center (z czego 110 znajduje sie w USA) odpowiedzial-
nymi za wysylke, transport i dostawe produktéw zamawianych przez klientéw.
Rozwdj sieci detalicznych online odbywa sie wiec gléwnie za posrednictwem
nowoczesnej infrastruktury logistyczno-transportowej. Obiekty Amazona przesta-
ja by¢ klasycznymi powierzchniami magazynowymi, a stajg sie wielofunkcyjnymi
centrami zaspokajania potrzeb klientéw (przyjmowanie zaméwieni, pakowanie

8 Leading 50 retailers worldwide in 2017, based on retail revenue (in billion U.S. dollars), na pod-
stawie: Statista.com, https://www.statista.com/statistics/266595/leading-20-retailers-worldwide-
based-on-revenue/ (dostep: 2.02.2019).

% B. Farfan, The Biggest European Retail Chains List, 01.10.2018 1., na podstawie: Thebalancesmb.
com, https://www.thebalancesmb.com/biggest-european-retail-chains-list-2892256/ (dostep:
2.02.2019).

10 B. Farfan, The Top 10 Internet Shopping Sites in 2019, na podstawie: Thebalancesmb.com,
https://www.thebalancesmb.com/best-internet-shopping-websites-2891937 (dostep: 12.02.2019)
oraz Amazon.com, https://www.amazon.com/ (dostep: 12.02.2019).
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i wysylka produktéw). Caly proces jest zorganizowany szybko i efektywnie.
Skuteczne zarzadzanie procesem wymaga duzej otwartosci na innowacje tech-
nologiczne oraz na ich szybkie wdrazanie do praktyki biznesu (robotyzacja itp.).
W USA — w ramach procesu doskonalenia dostaw — Amazon tworzy réwniez spe-
cjalne programy partnerskie dla matych i $rednich firm kurierskich rozwozacych
paczki do klientéw. W ramach takiego programu zakupiono ok. 20 tys. minicieza-
réwek (model Sprinter) — w partnerstwie z Mercedesem (DSP — Delivery Service
Program). Cigezaréwki te sa produkowane w Charleston w USA, co pokazuje takze
relacje sieci z lokalnymi partnerami (the North Charleston Mercedes-Benz plant)™.

Ten nowy typ partnerstwa jest podobny do strategii integracji pionowej w tra-
dycyjnym handlu, tworzonej z niezaleznymi detalistami za pomoca franchisingu.
Tym razem zamiast zbioru franczyzowych sklepéw stacjonarnych partnerami
sieci online sg niezalezne firmy kurierskie. Tradycyjny handel zastepuja tu wy-
specjalizowani podwykonawcy ustug transportowo-logistycznych. Jest to takze
budowanie nowego — sieciowego — modelu biznesowego opartego na wspétpracy
z lokalnymi przedsiebiorcami i stymulowaniu ich przedsigbiorczosci (CSR).

Z kolei w ramach programéw innowacyjnych w Wielkiej Brytanii Amazon we
wspdlpracy z rzadem brytyjskim prowadzi réwniez prace testowe dotyczace bez-
piecznego wykorzystania dronéw do dostaw mniejszych przesytek bezposrednio
do klientéw'. Nowym kierunkiem partnerstwa jest takze wspétpraca z najwigk-
szymi dostawcami sieci zorientowana na dostosowywanie tradycyjnych opako-
wan do specyfiki oraz wymogéw efektywnego handlu online. Mniejsze i 1zejsze
opakowania s3 tansze i fatwiejsze w transporcie. Jest to nowy przyktad mozliwe;
wspélpracy partnerskiej, takze w kontekscie strategii zréwnowazonego rozwoju
(np. produkty chemii gospodarczej Procter and Gamble).

Na przyktadzie Amazona i innych globalnych sieci online wida¢, ze przysztos¢
handlu nalezy niewatpliwie do tego nowego kanatu dystrybucji. Trend ten wyma-
ga od stacjonarnych sieci wielkopowierzchniowych szybkiego poszerzenia swojej
strategii o nowy kanat online. Wyzwaniem pozostaje strategia dochodzenia do
rozwigzania docelowego i wybér partnera biznesowego do realizacji kanatu inter-
netowego (alianse strategiczne).

Strategie te widac takze na rynku polskim. Przygotowujac sie do wejscia na
polski rynek, Amazon postawil przede wszystkim na rozwéj nowoczesnej infra-

1 E. Wolfberg, Amazon orders 20,000 vans for small businesses, 07.09.2018 r., na podstawie:
Aboutamazon.com, https://blog.aboutamazon.com/transportation/amazon-orders-20-000-vans-for-
-small-businesses (dostep: 12.02.2019).

2 Day One Staff, Amazon partners with UK government to explore safe use of drones for delive-
ry, 25.07.2016 r., na podstawie: Aboutamazon.com, https://blog.aboutamazon.com/transportation/
amazon-partners-with-uk-government-to-explore-safe-use-of-drones-for-delivery (dostep: 12.02.2019).
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struktury e-commerce. Jej centra beda nastawione docelowo na obstuge klientéw
indywidualnych i biznesowych (mate i $rednie firmy). W 2018 r. Amazon w Polsce
zatrudniat juz ponad 14 tys. statych pracownikéw w Centrum Rozwoju Technologii
w Gdansku, w biurze korporacyjnym i Amazon Web Services w Warszawie oraz
w pieciu centrach logistyki znajdujacych sie w: Sadach k. Poznania, Kotbaskowie
k. Szczecina, Sosnowcu, Bielanach Wroctawskich k. Wroclawia oraz Pawlikowi-
cach k. Lodzi®.

B ROLA HANDLU INTERNETOWEGO W STRATEGIACH
WIELKOPOWIERZCHNIOWYCH SIECI HANDLOWYCH
OBECNYCH NA POLSKIM RYNKU

W tej czgsci opracowania przedstawiono strategie wybranych sieci zagranicznych
obecnych w Polsce z uwzglednieniem kanatu online. Rozw¢j kanatu online —
obok doskonalenia formatu sklepu stacjonarnego przy uzyciu nowych technolo-
gii — staje si¢ dzisiaj dla tradycyjnych sieci handlowych kluczowym wyzwaniem
strategicznym.

PRZYPADEK FRANCUSKIE] WIELOFORMATOWE] GRUPY CARREFOUR

W Polsce grupa Carrefour prowadzi 900 sklepéw w pieciu formatach: hipermar-
kety, supermarkety, sklepy osiedlowe i specjalistyczne oraz sklep internetowy. Jest
réwniez wlascicielem 20 centréw handlowych oraz ponad 40 stacji paliw.
Carrefour realizuje program rozwoju kanatu online na posrednictwem spe-
cjalnej platformy internetowej — Platforma Carrefour Marketplace. Oferuje ona na-
bywcom produkty wlasne sieci Carrefour oraz wyroby jej partneréw handlowych
(facznie ponad 200 tys. artykutéw). W Polsce koszty dostawy produktéw do klienta
zaleza od rodzaju sprzedajacego (partnera sieci Carrefour), co moze powodowac
ich zréznicowanie. Do kazdej przesylki nalezy wybrac¢ osobno forme jej odbioru.
Produkty partneréw handlowych Carrefour.pl mogg by¢ dostarczane za posrednic-
twem firmy kurierskiej lub Poczty Polskiej. Wysytka produktéw Carrefoura jest re-
alizowana przez firme DPD lub za poérednictwem systemu Click & Collect (odbiér
produktu w wybranym sklepie). Carrefour proponuje swoim klientom trzy formy
platnosci: przelew online, platno$¢ kartg (Visa, Mastercard) lub platnos¢ przy
odbiorze. Platforma Carrefour online cechuje sie wiec duzym zréznicowaniem
systemu dostaw i form platnosci. Moze to prowadzi¢ do odmiennego postrzega-
nia systemu dostaw, gdy kupowany produkt pochodzi od partneréw handlowych

B (PC), Pawlikowice: powstanie centrum logistyki Amazon, 25.03.2019 r., na podstawie: Onet.pl,
https://lodz.onet.pl/pawlikowice-powstanie-centrum-logistyki-amazon/v5wdjp9 (dostep: 25.03.2019).
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sieci lub jest elementem gamy Carrefour. Platforma Carrefour.pl pelni funkcje
ogniwa poéredniczacego miedzy klientami a partnerami handlowymi, ktérzy do-
konuja wysytki zaméwionych produktéw'. W 2018 r. Carrefour Polska wyraZnie
zadeklarowat zmiane strategii inwestycyjnej i przesuniecie akcentu na inwestycje
w nowe technologie oraz handel elektroniczny®. Potwierdza to zdecydowanie teze
o checi i konieczno$ci nadrobienia zalegtosci w rozwoju kanaléw online. Nowa
strategia Carrefour 2022 ogloszona w styczniu 2018 r. przesuwa akcent z rozwoju
i modernizacji tradycyjnych sklepéw stacjonarnych na rozwéj handlu elektronicz-
nego i wykorzystanie nowych technologii.

Wczesniej, w 2017 r., wdrozono cztery projekty z obszaru nowych technologii
oraz e-commerce. Najwazniejszym z nich byla opisana wyzej internetowa platfor-
ma sprzedazy Marketplace.pl. W sklepach stacjonarnych wdrozono system Scan
& Go, polegajacy na samodzielnym skanowaniu kupowanych produktéw i wyko-
rzystaniu platnosci mobilnych. Ustuga ta jest elementem aplikacji Méj Carrefour
i umozliwia dokonywanie platnosci portfelem elektronicznym Masterpass od
Mastercard w wyznaczonej do tego kasie. Carrefour uruchomit takze C4 Retail
Lab, czyli pierwszy w Polsce inkubator dla start-upéw zalozony przez sie¢ han-
dlowa. Jednym z pierwszych rozwigzan rozwijanych w C4 Retail Lab jest Smart
Card — polaczenie kasy samoobstugowej i wézka zakupowego. Firma rozwijala
takze sprzedaz internetowa zywnosci i produktéw non-food™.

W ramach nowej strategii grupa rezygnuje z otwierania w Polsce nowych hi-
permarketéw, gdyz rynek jest juz nasycony tym formatem. Carrefour jest na ryn-
ku polskim liderem tego formatu. Obok nowego kierunku strategicznego — jakim
jest rozwéj handlu elektronicznego — grupa Carrefour jest zorientowana réwniez
na rozw6j mniejszych sklepéw sasiedzkich (convenience). Rozwéj ten nastepuje
gltéwnie droga umoéw franchisingu z partnerami w duzych miastach — w starannie
dobranych lokalizacjach. Firma planuje takze budowe duzego centrum dystrybu-
cyjnego w centralnej Polsce (Rawa Mazowiecka).

W ramach omawianej juz platformy online Carrefour.pl grupa planuje sukce-
sywne poszerzanie dostepnej gamy produktéw oraz sieci partneréw handlowych,
czyli dostawcéw produktéw oferowanych na platformie (do poziomu 500). Dzia-
fania te maja na celu takze zwiekszenie liczby klientéw do 50 tys. W ramach tej
strategii s3 rozwazane r6zne alianse strategiczne. Sie stawia sobie réwniez za cel

4 Partnerzy Carrefour, na podstawie: Carrefour.pl, https://www.carrefour.pl/partnerzy-carrefour/
(dostep: 17.02.2019).

5 Carrefour zmienia strategi¢ inwestycyjng w Polsce. Digital first! Koniec z hipermarketami?,
28.03.2018 r., na podstawie: Wiadomoscihandlowe.pl, https: //www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/
carrefour-zmienia-strategie-inwestycyjna-digital-£,46156 (dostep: 17.02.2019).

16 Tbid.
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upowszechnienie aplikacji Méj Carrefour, ktéra na koniec 2017 r. zostala pobrana
przez milion oséb, a na koniec 2018 r. — zgodnie z celem strategicznym — miala
osiggnac pulap 3 mln pobran.

Grupa Carrefour realizuje takze ciekawy program start-upéw zorientowany na
rozwdj przedsiebiorstw planujacych wspétprace z sieciami handlowymi. Zaktada
on testowanie i wdrazanie nowych technologii zwigzanych z modernizacjg handlu
i rozwojem handlu online. W Polsce w inkubatorze dla start-upéw C4 Retail Lab
jest opracowywanych 16 projektéw, z ktérych 5 jest w fazie testow.

Strategia na polskim rynku jest oczywiscie wdrozeniem zatozen przyjetych dla
calej grupy na rynku globalnym. Strategia Carrefour 2022 stawia przede wszyst-
kim na inwestycje w nowe technologie i handel online. Celem strategicznym gru-
py na rynku globalnym jest osiagniecie w 2022 r. poziomu 5 mld euro w sprzedazy
produktéw zywnosciowych w kanale online. Nowa strategia opiera sie na trzech
filarach.

1. Uproszczenie struktury organizacyjnej i racjonalizacja kosztéw zatrudnienia.

2. Wzmocnienie konkurencyjnosci przez selektywne zmniejszanie liczby hi-
permarketéw, ktérych powierzchnia ulegnie ograniczeniu, a cze$¢ z nich moze
by¢ przekazana do zarzadzania operatorom — powigzanym z grupa — w ramach
nowych form alianséw (formuta wynajmu).

3. Dzialanie wielokanalowe (multichannel) i wieloformatowe, polegajace na
innowacyjnym laczeniu handlu stacjonarnego z nowoczesnym handlem online.

Carrefour stawia sobie za cel bycie liderem nowego kanalu internetowego
w zakresie handlu zywnoscig. Strategie grupy zawsze polegaly na dazeniu do zdo-
bycia pozycji lidera na wybranych rynkach oraz w ramach wybranych formatéw
sklepéw. Taki cel jest formulowany réwniez obecnie w stosunku do nowych ka-
naléw dystrybucji online. Wazne jest podkreslenie strategicznej roli zywnosci sta-
nowiacej o sile i pozycji grupy (handel internetowy produktami zywno$ciowymi).

Na macierzystym francuskim rynku grupa zamierza do 2022 r. zdoby¢ 20%
udzialu w handlu internetowym. Rozwdj tego rodzaju handlu bedzie w duzym
stopniu oparty na réznych formach alianséw strategicznych z dostawcami oraz
sprzedawcami produktéw niezywno$ciowych. Inwestycje w handel internetowy
majg opierac sie gtéwnie na zintegrowaniu réznych dziatann w ramach jednej plat-
formy online. W poréwnaniu z 2017 r. poziom nakltadéw na nowe technologie
ma wzrosna¢ szesciokrotnie, do wysokosci 2,8 mld euro w 2022 r. Tak wyraZzne
zwiekszenie naktadéw na nowe technologie jest traktowane jako fundament no-
wej strategii rozwoju.

Szczegblny nacisk potozony zostanie takze na rozwdj sklepéw sasiedzkich,
ktére doskonale odpowiadajg oczekiwaniom klientéw w zakresie bliskosci i go-
dzin otwarcia sklepéw. W odniesieniu do handlu internetowego grupa Carrefour
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bedzie rozwijala system dostaw do doméw klientéw oraz system odbioru w wybra-
nych sklepach wczes$niej przygotowanych zaméwient produktéw (Click & Collect).
We Francji Carrefour realizuje juz w 26 miastach system dostaw do klientéw pro-
duktéw zamawianych online, a ustuga dostawy ekspresowej do domu klienta —
w ciagu godziny — dostepna jest w 15 miastach. Dane te §wiadczg o poszukiwaniu
przez Carrefour przewagi konkurencyjnej w obszarze kanatu internetowego wraz
z gwarancja szybkiego systemu dostaw do klienta”.

Carrefour zamierza realizowaé swoja strategie w ramach partnerstwa z fir-
mami zajmujacymi sie wdrazaniem nowych technologii, dostawami produktéw,
wysylka i logistyka. We Francji sa to m.in. takie firmy, jak Stuart (filia francuskiej
grupy pocztowej La Poste) oraz Sapient (filia grupy Publicis). Z kolei na rynku
chiniskim takimi partnerami sg takze firmy specjalizujace sie w wykorzystaniu
nowych technologii. Grupa Carrefour w swojej nowej strategii stawia takze moc-
no na rozwdj sprzedazy wysokiej jakosci zywnosci, w tym zwlaszcza produktéow
$wiezych oraz bio®.

W Polsce grupa Carrefour dziata od ponad 20 lat (1997 r.) i jest szczegélnie
dumna z rozwoju projektéw innowacyjnych wykorzystujacych nowe technologie
w handlu.

W naszym kraju Carrefour przetestowal juz nowy format interaktywnego
kompaktowego hipermarketu o powierzchni 2000 m?, oferujacego 13 000 pro-
duktéw spozywczych i przemystowych dostepnych na pétkach. Klienci maja
mozliwo$¢ zaméwienia dodatkowych produktéw za posrednictwem wirtualnych
ekranéw przy uzyciu aplikacji mobilnej M6j Carrefour. Dodatkowa oferta obejmu-
je 16 500 produktéw zywnosciowych oraz 6000 niezywnosciowych, ktére moga
by¢ dostarczone do klienta lub odebrane we wskazanych sklepach lub punktach
odbioru (coolomatach). Czescia tego nowego formatu sklepu jest réwniez restau-
racja — zwiekszajaca atrakcyjno$¢ tego miejsca. Opisywane dzialania strategiczne
i operacyjne $wiadcza o stusznosci tezy, iz rynek polski dla zagranicznych sieci
jest nadal waznym innowacyjnym rynkiem testowym. Nowy format hipermarketu
jest bardziej nasycony nowoczesnymi technologiami (kasy Scan & Go). Kluczo-
wym elementem strategii pozostaje wykorzystanie technologii online w ramach
wielokanalowej strategii sprzedazy. W ramach ustugi Click & Collect zamawiane
internetowo produkty mozna odbiera¢ w calej Polsce w 223 lokalizacjach odbioru.
Nowa ustuga SgSiatki — oparta na ekonomii wspétpracy — taczy w sobie zakupy

7 Grupa Carrefour przedstawia dzis swdj plan strategiczny ,Carrefour 2022”, dostosowujgc swdj
model dziatalnosci i struktury organizacyjne, aby zostac swiatowym liderem transformacji Zywieniowej,
23.01.2018 1., na podstawie: Carrefour.pl, https://media.carrefour.pl/pr/carrefour-2022-nowe-ambicje-
-grupy/382313 (dostep: 18.02.2019).

8 Carrefour raport roczny 2017 i nowa strategia grupy Carrefour, na podstawie: https://serwiskor-
poracyjny.carrefour.pl/o_nas/raport_roczny.pdf (dostep: 18.02.2019).
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online i offline. Umozliwia klientom zamawianie produktéw przez Internet i do-
starczanie ich sobie nawzajem — w ramach nowego trendu wspétpracy sasiedz-
kiej. Zaméwione przez nas produkty moze odbiera¢ ze sklepu nasz przyjaciel lub
sasiad odwiedzajacy ten sklep.

Carrefour Polska angazuje si¢ takze w rozwoéj przedsigbiorczosci w obszarze
technologii cyfrowych. W specjalnym inkubatorze testuje innowacje mozliwe do
wykorzystania p6zniej we wlasnych sklepach. Jest to swoisty poligon do§wiadczal-
ny dla dziatai innowacyjnych start-upéw, mtodych przedsigbiorcéw i absolwen-
téw szkét wyzszych. Taki inkubator o powierzchni 650 m? dziata pod honorowym
patronatem Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

W ramach dziatan strategicznych trzeba takze wymienic¢ konsekwentne rozbu-
dowywanie gamy marki wlasnej Carrefour (ok. 3500 produktéw) we wspétpracy
z 200 polskimi dostawcami®. W strategii sieci duzy nacisk jest polozony takze na
produkty regionalne i produkty bio. Grupa Carrefour w swojej globalnej strategii
chce zostac takze ,liderem transformacji zywieniowej”, oferujac klientom produk-
ty wysokiej jakosci po przystepnych cenach®.

Nowym trendem jest takze silny rozw6j matych sklepéw w ramach franczyzy.
Wynika on z postepujacych na calym $wiecie proceséw urbanizacji oraz zmian
stylu zycia. Trend ten dotyczy nie tylko krajéw OECD, ale réwniez Chin czy krajéw
Ameryki Lacinskiej. Rozwdj klasy $redniej i zmiany w stylu zycia mieszkancéw
duzych miast polegaja na poszukiwaniu wiekszej wygody i komfortu zycia. Stad
rosnace znaczenie sklepéw sasiedzkich i kanaléw online”. Nowe trendy marke-
tingowe w strategii grupy Carrefour sg wiec szczegélnie widoczne na rynku chin-
skim, z ktérego pdzniej sa przenoszone do innych regionéw $wiata.

STRATEGIA GRUPY CARREFOUR W CHINACH

Rynek chinski jest dzisiaj dla wigkszo$ci globalnych sieci handlowych kluczowym
rynkiem testowym. Dotyczy to zaréwno myslenia o nowych formatach sklepéw,
jak i o modelu biznesowym sprzedazy online dla nowej generacji konsumentéw.
Carrefour traktuje rynek chinski jako poligon do testowania innowacyjnych roz-
wigzan technologicznych w handlu internetowym oraz stacjonarnym.

9 Carrefour raport roczny 2017, na podstawie: https://serwiskorporacyjny.carrefour.pl/o_nas/
raport_roczny.pdf (dostep: 18.02.2019).

2 Grupa Carrefour przedstawia dzis swdj plan strategiczny ,Carrefour 2022”7, dostosowujgc swdj
model dziatalnosci i struktury organizacyjne, aby zostac swiatowym liderem transformacji Zywieniowej,
23.01.2018 1., na podstawie: Carrefour.pl, https://media.carrefour.pl/pr/carrefour-2022-nowe-ambicje-
-grupy/382313 (dostep: 22.02.2019).

2 Carrefour — Rapport Annuel 2017, na podstawie: http://www.ecobook.eu/ecobook/Carrefo-
ur/2017/RA-2017-FR/34/#zoom=z (dostep: 5.07.2019).
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W maju 2018 r. Carrefour otworzyt w Szanghaju sklep nowej generacji — we
wspélpracy z chinskim partnerem Tencent, specjalista od technologii cyfrowych.
Jest to nowy model aliansu strategicznego z lokalnym liderem innowacji techno-
logicznych. Sklep nowej generacji szeroko wykorzystuje nowoczesne technologie
przyciggania konsumentéw. Wykorzystano w nim takze metode identyfikacji
klientéw przez skanowanie ich twarzy. Chinski rynek jest tym samym prawdzi-
wym laboratorium badawczym dla calej grupy Carrefour. Nowe technologie stwo-
rzone przez grupe Tencent pozwalajg takze klientom na samodzielne skanowanie
zakupionych produktéw — podczas przechodzenia przez kase — za pomoca aplika-
¢ji WeChat.

Powierzchnia hipermarketu nowej generacji jest o polowe mniejsza (4335 m?)
niz formatu tradycyjnego z lat 90. ubiegtego i poczatku biezacego wieku (8000—
-10 000 m?). Zmiany te potwierdzaja teze o poszukiwaniu bardziej efektywnego
— kompaktowego — formatu sklepu wielkopowierzchniowego. Nowy obiekt jest
usytuowany na dwéch poziomach. W odniesieniu do tradycyjnej koncepcji urba-
nistycznej sklepu wielkopowierzchniowego obserwuje sie tam zdecydowane odej-
$cie od regut i kanonéw z lat 1970-90, kiedy cata powierzchnia handlowa miata
by¢ obowigzkowo zlokalizowana na jednym poziomie (parter). Najnowsze zmiany
testowane w Chinach maja wigc charakter kompleksowy i wrecz rewolucyjny.
Jest to nowe potaczenie metamorfozy architektoniczno-przestrzennej sklepéw
wielkopowierzchniowych z zastosowaniem nowych technologii oraz modyfikacja
asortymentu oferowanych produktéw.

Dla grupy Carrefour umowa partnerska z firma Tencent jest préba przefa-
mania wczeéniejszych probleméw zwigzanych ze spadkiem sprzedazy na rynku
chiniskim, rosnaca konkurencja oraz dynamicznym rozwojem handlu interneto-
wego. Tencent jest bezposrednim konkurentem platformy online Alibaba — lidera
handlu online majacego w Chinach wlasng sie¢ supermarketéw Hema. W ramach
tej sieci testuje najnowsze technologie na potrzeby nowoczesnego handlu (ptat-
nosci za pomocg urzadzen mobilnych oraz interaktywne uzyskiwanie w sklepie
informacji poprzez osobiste urzadzenia mobilne). W Chinach Carrefour nastawit
si¢ pierwotnie — od 1995 r. — na rozwéj duzych hipermarketéw. Zaktadano bowiem
blednie dluzszy cykl zycia tradycyjnego formatu hipermarketu. Wobec radykal-
nych zmian technologicznych i rozwoju handlu online grupa Carrefour prébuje
obecnie repozycjonowac swoja strategie. Druga dekada biezacego wieku na rynku
chinskim charakteryzuje si¢ regularnym spadkiem sprzedazy w hipermarketach.
W nowym, udoskonalonym formacie hipermarketu chifiscy klienci mogg kupic¢
25 000 produktéw — gléwnie artykuly zywnosciowe i kosmetyczne oraz modng
odziez. Produkty z importu stanowig 20% oferowanej gamy. Przy zakupach za
minimum 29 dolaréw Carrefour oferuje darmowe dostawy do domu w promieniu
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3 km od siedziby hipermarketu. Aplikacja WeChat pozwala klientom na samo-

dzielne skanowanie produktéw i ptatnos¢ za posrednictwem urzadzen mobilnych.
Carrefour zarzadza w Chinach 220 hipermarketami i sklepami sgsiedzkimi

Easy (typu convenience store) generujacymi 4,619 mld euro sprzedazy w 2017 r.?2

Przyklad ewolucji strategii Carrefoura w Chinach $wiadczy jednocze$nie
o zmianie modelu biznesowego w rozwoju globalnego handlu detalicznego oraz
roli nowoczesnych technologii i trendéw konsumenckich w ksztattowaniu tych
nowych strategii.

Na tle strategii grupy Carrefour warto réwniez spojrzec na strategie interne-
towego kanatu online innych zagranicznych sieci handlowych obecnych w Pol-
sce. Analiza ta nie ma charakteru wyczerpujacego, lecz uwzglednia wiodace sieci
brytyjskie (Tesco), niemieckie (Kaufland, Lidl, Aldi) czy portugalskie Jeronimo
Martins (Biedronka).

ROLA HANDLU INTERNETOWEGO W STRATEGII BRYTY)SKIEJ] GRUPY TESCO

Prezes Tesco Polska juz w 2014 r. zadeklarowal, ze brytyjska sie¢ zamierza by¢ lide-
rem handlu internetowego w Polsce (w 2020 r. wiemy juz, ze z powodu podje-
cia decyzji o wycofaniu sie Tesco z polskiego rynku cel ten niestety nie zostanie
osiagniety). Cele strategiczne byty podobne do ogloszonej w 2018 r. strategii grupy
Carrefour. Kanat internetowy Tesco Ezakupy w 2014 t zwigkszyt zaréwno liczbe
zaméwient, jak i klientéw, poszerzajac jednoczesnie obszar dostaw. W kwietniu
2015 r. sie¢ zrealizowata milionowa dostawe. Klienci Tesco coraz chetniej korzysta-
li z urzadzen mobilnych i aplikacji na systemy Android, iOS oraz Windows Phone
— obstugiwanych przez Tesco®. Wraz z rozwojem kanatu online Tesco réwnolegle
restrukturyzowalo swoja polska sie¢ sklepéw stacjonarnych, planujac zamkniecie
32 nierentownych sklepéw i zwolnienie 1300 pracownikéw. Podejmowato dwa
réwnolegte dziatania: likwidowato nierentowne sklepy i rozwijato handel interne-
towy. Brytyjczycy w 2015 . mieli w Polsce okoto 450 sklepéw, a w 2019 r. byto ich
0100 mniej*. Tesco Ezakupy oferowato polskim klientom game 17 000 produktéw.
Dostawy byly realizowane przez 7 dni w tygodniu — w takich samych cenach jak

2 D. Vidalon, Carrefour sees China as testing ground for new retail methods, 04.06.2018 r., na
podstawie: Reuters.com, https://www.reuters.com/article/us-carrefour-china/carrefour-sees-china-
as-testing-ground-for-new-retail-methods-idUSKCN1JOIWE (dostep: 22.02.2019) oraz W. Zhuoqiong,
Carrefour opens ‘smart store’ in Shanghai, 21.05.2018 1., na podstawie: Chinadaily.com.cn, http://www.
chinadaily.com.cn/a/201805/21/WS5b027707a3103{6866ee9a75.html (dostep: 22.02.2019).

3 Wyniki finansowe Tesco Polska — I pétrocze 2014-15, 23.10.2014 r., na podstawie: Tesco-polska.
pl, http://www.tesco-polska.pl/pl/aktualno%C5%9Bci/centrum-prasowe/article/wyniki-finansowe-
-tesco-polska-i-p%C3%B3%C5%82rocze-2014-15 (dostep: 22.02.2019).

2 1. Bereznicki, Tesco od kilku lat zamyka w Polsce sklepy i traci rynek. Co poszto nie tak?,13.01.2019 .,
na podstawie: Money.pl, https://www.money.pl/gospodarka/tesco-od-kilku-lat-zamyka-w-polsce-
sklepy-i-traci-rynek-co-poszlo-nie-tak-6337522467452545a.html (dostep: 22.02.2019).
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w sklepie stacjonarnym. Sie¢ dostarczata produkty klientom w wybranych mia-
stach Polski (Warszawie, Wroctawiu, Lublinie, Lodzi, Poznaniu, Gliwicach,
Bielsku-Bialej, Krakowie, Katowicach, Rudzie Slqskiej , Szczecinie, Bydgoszczy,
Tychach, Gdyni i w najblizszych okolicach tych miast)®.

W swojej ofercie Tesco akcentowato wysoka jako$¢ i §wiezo$¢ dostarczanych pro-
duktéw oraz jako$¢ unikatowego transportu produktéw dowozonych samochodami
chlodniami, co stuzy zachowaniu wysokich parametréw dostaw. Sie¢ gwarantowata
przejrzystos$¢ procesu zakupu oraz punktualno$éé dostaw (dwugodzinne przedziaty
na dostawy). Platnos$ci za dostarczone produkty byly dokonywane kartg. Koszty do-
stawy do domu klienta, w zaleznosci od miasta i od terminu dostawy, miescily sie
w przedziale 11,49-23,49 zl. Klienci komunikowali sie z siecig za posrednictwem
systemu kart klubowych Tesco Clubcard (otrzymywanie ofert, rozbudowany pro-
gram lojalnosciowy, gromadzenie punktéw za dokonywane zakupy itp.)*. Klienci
mogli réwniez korzystac z bezplatnej ustugi , Zaméw i odbierz”, wymagajacej samo-
dzielnego odbioru w sklepie skompletowanego wcze$niej zaméwienia.

ROLA HANDLU INTERNETOWEGO W STRATEGII NIEMIECKIEJ] GRUPY
SCHWARTZ (HIPERMARKETY KAUFLAND ORAZ SKLEPY DYSKONTOWE LIDL)

Miedzynarodowe sieci handlowe realizujg przenoszenie zatozen strategicznych
z rynku globalnego na poszczegdlne rynki krajowe. Czas realizacji tych zatozen
dla poszczegdlnych rynkéw bardzo sie skraca. W przeszlosci wiekszo$¢ innowacji
wypracowywano najpierw na rodzimym rynku kazdej z sieci (niemieckim, francu-
skim czy brytyjskim). Obecnie wiekszo$¢ z tych innowacji jest wypracowywana na
najwiekszych rynkach zagranicznych, a zwlaszcza na rynku chinskim — z uwagi
na jego ogromng skale oraz niespotykane wczesniej tempo wdrazania technolo-
gii cyfrowych i urzadzenr mobilnych. Polski handel detaliczny jest zdominowany
przez zagraniczne sieci dyskontowe, ktére réwniez inspiruja sie doswiadczeniami
z innych rynkéw.

ROLA HANDLU INTERNETOWEGO W STRATEGII SIECI LIDL

Do 2018 r. Lidl w Polsce byl w fazie testowania koncepcji sklepu internetowego.
W 2018 r. uruchomit dwa projekty zwigzane z e-commerce: Winnice Lidla oraz
Podréze Lidla. Sie¢ ma kanaty online w innych europejskich krajach: Niemczech,
Holandii, Belgii oraz Czechach. Jednoczeénie nalezy zaznaczy¢, iz sklepy interne-
towe Lidla w Niemczech i w Czechach sprzedajg wylacznie produkty niezywno-
$ciowe. W Polsce sklep internetowy zostat uruchomiony w 2019 r.

% Na podstawie: Tesco.pl, http: //www.tesco.pl/ezakupy/pomoc/pomoc-o-tesco-ezakupy.php
(dostep: 22.02.2019).
% Na podstawie: Tesco.pl, http://www.tesco.pl/ezakupy/ (dostep: 5.07.2019).
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Podobnie jak w przypadku grupy Carrefour ogromng role odegral testowy
rynek chinski. W Chinach sklep internetowy Lidla dziala za posrednictwem plat-
formy online nalezacej do lidera chinskiego rynku — Alibaby Tmall Global. Lidl
oferuje chinskim konsumentom szereg produktéw pod marka wiasng sieci. Mar-
ki kojarzone z Europa sa zwykle bardzo popularne w Chinach, w tym tez marki
wiasne Lidla, takie jak: Combino, Bellarom czy Sondey. Do chiniskich konsumen-
téw produkty Lidla sa wysylane z Niemiec, po drodze trafiajac do Hongkongu.
Konkurencyjna niemiecka sie¢ Aldi réwniez sprzedaje w Chinach swoje produkty
przez platforme Tmall Global nalezaca do Alibaby. Wiekszo$¢ z tych produktéw
jest jednak importowana z Australii. Na rynku chifskim Lidl poszedt §ladami
Aldiego, ktéry dwa miesigce wczesniej tez rozpoczat dziatalnosc za posrednic-
twem platformy Tmall Global. Jest to strategia nasladownictwa gtéwnego konku-
renta, ktérym jest Aldi.

Lidl w Chinach dziata pod nowym chinskim logo oraz hastem Experience and
morality, ktére jest bardzo dobrze odbierane przez chinskich konsumentéw?.
Strategia Lidla w Chinach jest podobna do strategii innych zagranicznych sieci
handlowych, ktére handel internetowy rozwijaja za posrednictwem lokalnego
operatora platformy online Tmall Global.

W Chinach jest widoczny nowy trend powigzan integracyjnych w kanatach
rynku. Europejskie sieci handlowe — chcac rozwija¢ handel online — sg zmuszone
korzysta¢ z przewagi konkurencyjnej wypracowanej przez chinskich operatoréw,
ktérzy zdominowali ten kanat rynku. Jest to nowa forma integracji w kanale ryn-
kowym. Lokalni operatorzy kanatéw online — jako liderzy tej formy dystrybucji
— stajg sie integratorami kanatéw elektronicznych. Jeden wiodacy operator kontro-
luje wigkszos$¢ zagranicznych sieci, ktére nie mialyby szansy na skuteczne nieza-
lezne wejscie do kanalu internetowego w Chinach?. Na platformie Tmall Global
sa dostepne m.in. kolekcje H&M czy Inditexu. Tmall Global jest najwiekszg chini-
ska platformg internetowa B2C, gwarantujaca europejskim sieciom handlowym
dostep do setek milionéw konsumentéw?. Operator platformy Tmall Global
reklamuje sig, akcentujac wysokiej klasy technologie oraz infrastrukture IT, re-
alne dane o konsumentach, bezpieczny system platnosci za dokonane zakupy,
gwarancje dostepu do ogromnego rynku (setki milionéw nabywcéw). Platforma
oferuje réwniez atrakcyjny design witryn sklepéw internetowych, zintegrowane

7 Na podstawie: German-retail-blog.com, https://www.german-retail-blog.com/topic/past-blogs/
Lidl-goes-Chinese-413 (dostep: 3.07.2019); Lidl otwiera sklep internetowy na platformie nalezgcej do
Alibaby, 26.05.2017 r., na podstawie: Wiadomoscihandlowe.pl, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/
artykuly/lidl-otwiera-sklep-internetowy-na-platformie-nalez,40195 (dostep: 3.07.2019).

%Y. Van Looveren, Lidl launches Chinese web shop, 22.05.2017 r., na podstawie: Retaildetail.eu,
https://www.retaildetail.eu/en/news/food/lidl-launches-chinese-web-shop (dostep: 3.07.2019).

¥ Introduction, na podstawie: Tmall.com, http://about.tmall.com/ (dostep: 3.07.2019).
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systemy marketingowe, marketingowe zarzadzanie marka i produktem, system
ustug przed- i posprzedazowych, zarzadzanie systemem zapaséw i zaopatrzenia,
kontrole zamoéwien.

Model biznesowy Tmall.com zaklada, ze sie¢ lub firma zamierzajace otworzy¢
swoj sklep na tej platformie muszg by¢ zarejestrowane na terenie Chin (posiada¢
licencje na prowadzenie dziatalnosci w Chinach), produkt oferowany do sprze-
dazy musi znajdowac sie na terenie Chin, wysylka zaméwionego produktu musi
by¢ mozliwa w 72 godziny, a klienci muszg mie¢ prawo zwrotu zaméwionego
produktu w ciagu 7 dni. Proces dokonywania zakupu przez klienta oraz proces
otwierania sklepu sa dobrze przedstawione w formie przejrzystej sekwencji bizne-
sowej*. Alibaba jest najwieksza firmg e-commerce w Chinach, zarzadzajaca plat-
forma Taobao (C2C) oraz platforma Tmall (B2C), kontrolujacg ponad 60% handlu
internetowego w Chinach. Platforma Tmall Global powstata pod koniec 2013 r., by
umozliwi¢ firmom z calego $wiata, ktére nie s zarejestrowane w Chinach lub nie
planuja takiej rejestracji, uzyskanie dostepu do rynku chinskiego, wykazujacego
ogromne zainteresowanie produktami zagranicznymi®.

ROLA HANDLU INTERNETOWEGO W STRATEGII
GRUPY JERONIMO MARTINS (SIEC BIEDRONKA)

Portugalska grupa Jeronimo Martins (JM) w najnowszej strategii koncentruje
sie na doskonaleniu sprzedazy w kanale stacjonarnym. W odréznieniu od swo-
ich konkurentéw nie podejmuje jeszcze dynamicznych dzialan na rzecz rozwoju
handlu internetowego. Wynika to zaréwno z dominujacej pozycji sieci Biedronka
w polskim handlu detalicznym, jak i silnej pozycji formatu sklepu dyskontowe-
go, ktérego jest takze niekwestionowanym liderem na polskim rynku. Dzialania
grupy JM s3a wiec nastawione na doskonalenie formatu sklepu dyskontowego,
ktéry jest i zapewne pozostanie przez wiele lat najbardziej ulubionym formatem
polskich konsumentéw.

Grupa JM zamierza w swoich dzialaniach skoncentrowad sie przede wszyst-
kim na sprzedazy produktéw §wiezych oraz dan gotowych do konsumpcji. W cia-
gu trzech lat grupa JM zamierza zwiekszy¢ udzial produktéw $wiezych z 40%
do 70% w catosci obrotéw. Dlatego tez powierzchnia przeznaczona na ekspozycje
$wiezych warzyw i owocéw zwiekszy sie kosztem produktéw suchych o diuzszym

30 Open Your Store, na podstawie: Tmall.com, http://about.tmall.com/tmall/opening_a_store?sp-
m=3.6635913.0.0.4d43206c76GsfK#place (dostep: 3.07.2019); Consumer Experience, na podstawie: Tmall.
com, http://about.tmall.com/tmall/consumer_experience?spm=3.6636097.0.0.33354817QvAwS S#
place (dostep: 3.07.2019).

58 TMALL Global China Cross-Border E-Commerce Sales, na podstawie: Web2asia.com, https://
www.web2asia.com/china-e-commerce-lead/tmall-global-international-cross-border-sales/ (dostep:
3.07.2019).
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terminie przydatnosci. Sie¢ zamierza rozbudowac system wspétpracy z dostawca-
mi z Polski i z Portugalii, poszerzajac asortyment owocéw i warzyw pochodzacych
od lokalnych dostawcéw. Réwnolegle planuje rozszerzenie asortymentu dan goto-
wych — w tym mrozonych — eksponowanych w specjalnie do tego przygotowanych
nowoczesnych urzadzeniach chlodniczych (nowoczesny merchandising). Chcac
zrekompensowac spadki sprzedazy zwigzane z zakazaniem w Polsce handlu
w niedziele, JM planuje intensyfikacje sprzedazy w piatki i w soboty. Sie¢ Biedron-
ka planuje otworzy¢ jeszcze ok. 100-150 sklepéw. Jest to konsekwentna strategia
rozwoju organicznego oraz rozwoju z drobnymi elementami przejec sieci wycofu-
jacych sie z rynku (ex. przejecie wybranych sklepéw sieci Piotr i Pawel w 2018 r.).
W odréznieniu od strategii sklepéw wielkopowierzchniowych, ktérych liczba sig
kurczy, w przypadku sklepéw dyskontowych obserwujemy dalszy konsekwentny
rozwdj sieci. Biedronka na koniec trzeciego kwartatu 2018 r. zarzadzata siecig 2850
sklepéw dyskontowych i notowata przyrost sprzedazy na poziomie 6,5%. W ofer-
cie miata 374 produkty sprzedawane pod marka wiasng.

Portugalska grupa Jeronimo Martins — bedgca wlascicielem Biedronki — pla-
nuje w 2019 r. uruchomienie sklepu internetowego artykutéw drogeryjnych w ra-
mach drugiej sieci — sklepéw Hebe. Ocenia sie, iz warto$¢ polskiego rynku kosme-
tykéw w 2018 1. siegata 19 mld zt, z czego jedynie ok. 3,8% bylo sprzedawane za po-
Srednictwem Internetu. Najwieksi konkurenci sieci Hebe prowadzg juz sprzedaz
w tym kanale. Zdecydowanym liderem jest niemiecki Rossmann, a dalsze miejsca
zajmuja sieci: Douglas, Natura i Sephora. Jest to model wielokanalowy, polega-
jacy na poszerzaniu dystrybucji w sklepach stacjonarnych o kanal internetowy.
Operatorzy prowadzacy sprzedaz tej kategorii produktéw wylacznie w Internecie
nie majg na polskim rynku silnej pozycji. Sie¢ iperfumy.pl obok sprzedazy in-
ternetowej rozwija takze w galeriach handlowych punkty odbioru zamawianych
produktéw w systemie Click & Collect. Mozna sobie zada¢ takze pytanie: na ile
produkty perfumeryjne beda z czasem kupowane w Internecie za posrednictwem
globalnych firm prowadzacych dystrybucje online?

Z polskich badan wynika, iz blisko 8 mln polskich internautéw wchodzi na
strony e-drogerii. Ponad 25% z nich wchodzi na strone Rossmanna — lidera tej
kategorii. Blisko 80% wszystkich odwiedzajacych ten kanat stanowig kobiety. Ar-
tykuly perfumeryjne sa jednoczes$nie najszybciej rozwijajacym sie kanatem on-
line. Powodem jest niewatpliwie standardowy charakter produktu, co ogranicza
ryzyko w dokonaniu nietrafionego zakupu i koniecznosc¢ jego zwrotu*2. W ramach

32 P. Jachowski, K. Bochner, Jeronimo Martins, whasciciel Biedronki, uruchomi sklep internetowy
Hebe, 5.02.2019 r., na podstawie: Wiadomoscihandlowe.pl https://www.wiadomoscihandlowe.pl/
artykuly/wlasciciel-biedronki-uruchomi-w-polsce-sklep-inter,52262 (dostep: 24.02.2019).
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promocji drogerii Hebe na koniec trzeciego kwartalu 2018 r. wydano lacznie
2,9 mIn aktywnych kart lojalno$ciowych dla jej klientéw?.

B NOWY KONSUMENT SKLEPOW ONLINE

Wspdlczesny miody nabywca coraz czesciej jest konsumentem oferty kanatu on-
line. Jego pierwsze zakupy w sposéb naturalny wigzaty si¢ z rozwojem Internetu
oraz handlu internetowego. Mozna wrecz wysunac teze, ze kanat online ma cha-
rakter pokoleniowy. Internet stat si¢ dla mtodych srodowiskiem naturalnym. Ich
zainteresowanie tym kanatem wynikaé bedzie coraz czesciej z fascynacji swiatem
wirtualnym, niecheci kontaktowania sie ze §wiatem rzeczywistym oraz z mozli-
wosci zwrotu produktéw zamawianych tg drogg (zwlaszcza odziezy czy obuwia).
Kanat online staje sie substytutem przymierzalni odziezy, strefg ochrony wlasnej
prywatnosci i wygodnym sposobem na odcinanie sie od materialnosci sklepéw
stacjonarnych.

Jest to kompletne odwrécenie przyzwyczajen zakupowych starszego poko-
lenia, dla ktérego Internet moze by¢ co najwyzej rozwinieciem i dopelnieniem
wczesniejszych zwyczajéow i nawykéw zwigzanych z handlem stacjonarnym.
W odréznieniu od mtodych nabywcéw mamy tu bowiem do czynienia z nowymi
nawykami, komplementarnymi w stosunku do handlu stacjonarnego. Trudno jest
okresli¢ docelowy zakres tej komplementarnosci. Wydaje sie jednak, ze z czasem
zainteresowanie starszych os6b kanatem online bedzie rosto z uwagi na obiektyw-
ne ograniczenia ich mobilno$ci. Ograniczenia ruchowe starszych konsumentéw
moga i powinny zachecac ich do szerszego korzystania z oferty sklepéw inter-
netowych, zwlaszcza w odniesieniu do artykultéw zywnosciowych i produktéw
codziennego uzytku. Wynikac to bedzie z wyzszej uzytecznosci zaméwien online
oraz dostaw zaméwionych produktéw do domu klienta. Wzrost roli kanatu online
nalezy wiec widzie¢ przede wszystkim w kontekscie radykalnych pokoleniowych
zmian zachowan konsumenckich.

Z analiz trendéw rozwojowych handlu wynika jednoznaczny wniosek, ze war-
tos¢ sprzedazy za posrednictwem handlu internetowego na §wiecie stale ro$nie.
W 2014 r. wynosita ona 1336 mld dolaréw, w 2015 r. — 1548, w 2016 r. — 1845,
w 2017 . — 2304. W 2018 r. wedlug prognozy bedzie to 2842; prognozy na kolejne
lata: 2019 r. — 3453, 2020 r. — 4135, 2021 r. — 4878, Jest to bardzo silna dynamika,

3 Jeronimo Martins, First Nine Months Results, Lisbon, 30.10.2018 r., na podstawie: Jeronimo-
martins.com, https://www.jeronimomartins.com/wp-content/uploads/pr/2018/en/Jeronimo-Martins-
Group-Results-9OM-2018.pdf (dostep: 24.02.2019).

34 1. Clement, Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2021 (in billion U.S. dollars), na pod-
stawie: Statista.com, https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
(dostep: 14.02.2019).
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ktéra na $wiecie w ciggu czterech lat (2015-2018) przekroczyta 80%. Nastapit za-
sadniczy przelom w rozwoju handlu, stanowiacy powazne zagrozenie dla handlu
stacjonarnego, jesli nie bedzie potrafit rozbudowac swojej oferty o atrakcyjne ka-
natly online.

Obroty trzech najwigkszych sieci internetowych (Amazon.com, Apple.com,
Wal-Mart.com) siggaty w 2017 r. 100 mld dolaréw, czyli mniej niz 5% tej formy
handlu. Swiatowy handel online jest wiec ciggle mocno rozdrobniony. Jednoczes-
nie nalezy podkresli¢, ze dynamika sprzedazy kazdej z trzech firm wiodacych
w tym kanale w 2018 r. — w poréwnaniu z 2017 r. — sigegata §rednio 20% lub wigcej.
Specyfika i tempo rozwoju handlu internetowego na §wiecie sa bardzo zréznico-
wane. Przyktadowo w Chinach, bedacych jednym z najbardziej dynamicznych ryn-
kéw, obroty handlu online w 2017 1. stanowity juz 19% catosci obrotéw w handlu
detalicznym. Dla poréwnania — w Japonii udziat handlu online jest na poziomie
6,7%. Rynek chinski z kolei bardzo szybko oraz wrecz en bloc akceptuje wszelkie
nowosci zwigzane z wykorzystaniem nowych technologii w kanale online. Nato-
miast w Japonii istnieje zdecydowanie wiekszy szacunek dla handlu stacjonarne-
go. Oczekiwania Japoniczykéw sg bowiem bardzo wysokie w odniesieniu do ustug
dodatkowych obecnych w handlu tradycyjnym?®.

Jednoczeénie szacuje sie, iz w 2019 r. na swiecie blisko 2 mld konsumentéw
dokona zakupéw w Internecie. Wyniki badari amerykanskich oceniaja, ze 87%
konsumentéw wykorzystuje Internet do poznania opinii o réznych produktach,
a 77% z tej grupy dokonuje nastepnie zakupéw online®. Jednocze$nie nalezy
podkresli¢, ze w USA tylko 26% matych firm prowadzi sprzedaz przez Internet,
cho¢ ponad potowa Amerykanéw deklaruje, ze preferuje zakupy online w rela-
¢ji do handlu stacjonarnego; 71% konsumentéw amerykanskich deklaruje takze,
ze ich dobre do$wiadczenia z marka produktu w mediach spotecznosciowych
przekiadaja sie na rekomendacje tej marki innym konsumentom. W USA wida¢
wyrazng aprobate dla handlu online oraz silne powigzanie decyzji zakupowych
z analiza informacji na temat produktéw w otoczeniu internetowym. Nowa —
coraz powszechniejszg — tendencjg jest takze przenoszenie transakcji online do
urzadzen mobilnych. W USA szacuje sie, iz blisko 3/4 transakcji online moze by¢

35 J. Clement, E-commerce worldwide — Statistics & Facts, na podstawie: Statista.com, https: //www.
statista.com/topics/871/online-shopping/ (dostep: 13.02.2019); J. Clement, Number of digital buyers
worldwide from 2014 to 2021 (in billions), 29.11.2018 r., na podstawie: Statista.com, https://www.statista.
com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/ (dostep: 13.02.2019).

3¢ S. DeBroft, 7 Surprising Ways Online Reviews Have Transformed the Path to Purchase, 2.10.2015 r.,
na podstawie: Business.com, https://www.business.com/articles/7-surprising-ways-online-reviews-
have-transformed-the-path-to-purchase/ (dostep: 14.02.2019); J. Rodela, 77% of People Read Online
Reviews Before Buying: Are They Finding You?, 24.07.2015 1., na podstawie: Business.com, https: //www.
business.com/articles/77-percent-of-people-read-online-reviews-before-buying-are-they-finding-you/
(dostep: 14.02.2019).
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juz w 2021 r. zawieranych za posrednictwem urzadzen mobilnych?. Zjawisko to
jest takze bardzo mocno obserwowane w Chinach. Udzial handlu internetowego
w globalnych obrotach handlu detalicznego stale rosnie i w 2017 r. stanowit juz
10,2%. Prognozy na rok 2021 siegaja juz 17,5%. Jest to wyrazny trend, ktéry musi
zosta¢ uwzgledniony w strategiach najwiekszych wielkopowierzchniowych sieci
stacjonarnych*.

Handel detaliczny online rozwija si¢ szczegélnie dynamicznie w wybranych
krajach azjatyckich — Indonezji i Indiach, a takze w Ameryce tacifiskiej — w Mek-
syku. Ten model rozwoju handlu $§wiadczy takze o mozliwosci pominiecia ogra-
niczen i kosztéw zwigzanych z bardzo droga infrastruktura stacjonarnego handlu
wielkopowierzchniowego. Pominiecie tego etapu pozwala przyspieszy¢ rozwoj
handlu bez ponoszenia kosztéw inwestycji wielkopowierzchniowej infrastruktury.
Mozna wrecz zaryzykowac teze, ze w wielu krajach azjatyckich handel online staje
sie substytutem handlu wielkopowierzchniowego. Pewne inwestycje w stacjonarny
handel wielkopowierzchniowy nigdy tam juz nie powstang. Handel internetowy
pozwala tez oming¢ niedogodnosci zwigzane z brakiem infrastruktury towarzy-
szacej. Handel online wymaga natomiast rozwoju catej infrastruktury logistyczno-
-magazynowej oraz szybkiego transportu. W potowie 2017 r. krajami o najwyzszej
penetracji handlu online byty Chiny (83%) i Korea Potudniowa (83%), a nastepnie:
Wielka Brytania (82%), Niemcy (81%), Indonezja (79%), Indie i Stany Zjednoczone
(77%), Tajwan (76%) oraz Polska (75%). Ranking ten jest tworzony na podstawie
danych méwiacych, jaka cze$¢ konsumentéw w danym kraju w ciggu ostatniego
miesigca dokonata zakupu przynajmniej jednego produktu przez Internet. Wysoka
pozycja Polski w tym rankingu nie jest zaskoczeniem, gdyz tempo rozwoju handlu
online w Polsce jest jednym z najszybszych w Europie®. Na rynku amerykanskim
w 2017 r. zakupéw przez Internet dokonywato juz o§miu na dziesieciu konsumen-
téw (79%), w poréwnaniu z 2002 r. — dwéch na dziesieciu konsumentéw*. W USA
ocenia sie takze, ze strony sklepéw online, na ktére trzeba logowac sie dtuzej niz
trzy sekundy, tracg ok. 40% potencjalnych nabywcéw*.

7 D. Loesche, Mobile E-commerce is up and Poised for Further Growth, 06.03.2018 1., na podstawie:
Statista.com, https://www.statista.com/chart/13139/estimated-worldwide-mobile-e-commerce-sales/
(dostep: 14.02.2019).

3 J. Clement, E-commerce share of total global retail sales from 2015 to 2021, 15.03.2018 ., na pod-
stawie: Statista.com, https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-
worldwide/ (dostep: 16.02.2019).

9 J. Clement, Global markets with the highest online shopping penetration rate as of 2nd quarter 2017,
14.05.2019 1., na podstawie: https://www.statista.com/statistics/274251/retail-site-penetration-across-
-markets/ (dostep: 3.07.2019).

“ M. Corless, 40 Powerful Online Shopping and Ecommerce Statistics, maj 2019 r., na podstawie:
Founderu.selz.com, https://founderu.selz.com/40-online-shopping-ecommerce-statistics-know/ (do-
step: 3.07.2019).

“ Tbid.
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Okazuje sie, ze udzial handlu online w catkowitych obrotach handlu detalicz-
nego w przekroju regionalnym jest najwyzszy w regionie Azji i Pacyfiku (12,1%),
Europie Zachodniej (8,3%), Ameryce Pétocnej (8,1%), Europie Srodkowej
i Wschodniej (3,4%), w Ameryce tacifiskiej (1,9%) oraz na Srodkowym Wschodzie
i w Afryce (1,8%)*. Eksperci handlu online oceniaja, Zze jego wartos¢ na rynku
globalnym w 2019 r. przekroczy 3000 mld dolaréw. Dla blisko 55% konsumentéw
kupujacych przez Internet kluczowym argumentem jest dzisiaj darmowa dostawa
do domu zakupionych produktéw*.

W kontekscie nowych trendéw w Internecie nalezy podkresli¢ ogromny
wplyw mediéw spotecznosciowych na decyzje zakupowe klientéw. W USA 74%
konsumentéw przed podjeciem decyzji zakupowej analizuje opinie w mediach
spoteczno$ciowych, 55% konsumentéw odkrywa w mediach spoteczno$ciowych
pdzniej kupowane produkty, 85% deklaruje zakup produktu, ktérego prezenta-
cj¢ wideo widzialo wczeéniej w Internecie, co potwierdza site przekazu wizual-
nego. W grupie mediéw spotecznosciowych duze znaczenie ma nadal Facebook.
W 2018 1. 78% konsumentéw amerykariskich w wieku 18-34 lata deklarowato, ze
przed dokonaniem zakupu widziato dany produkt na Facebooku. W pewnych ka-
tegoriach produktéw, takich jak prezenty, udzial zakupéw przez Internet siega
juz 15-20%. Moze to wynika¢ z impulsowego charakteru tego typu produktéw,
nizszego poziomu cen oraz towarzyskiego kontekstu zakupowego, ktdry stwarza
Internet. Zakup produktéw za posrednictwem mediéw spotecznosciowych staje
si¢ standardem dla blisko 75% konsumentéw. Na Instagramie blisko 80% uzyt-
kownikéw jednoczesnie obserwuje jedng lub kilka marek. W Unii Europejskiej
69% uzytkownikéw Internetu dokonato przynajmniej jednego zakupu produktu
lub ustugi przez Internet. W tym kontekscie coraz bardziej widocznym trendem
sa zakupy dokonywane za posrednictwem urzadzen mobilnych*.

B NAJNOWSZE TRENDY W BADANIACH HANDLU DETALICZNEGO
NA SWIECIE

Analiza najnowszych trendéw w rozwoju handlu detalicznego na $wiecie jest
obecnie przedmiotem wielu badan oraz scenariuszy eksperckich. Jia Wertz

2 Statista Research Department, E-commerce share of total global retail sales in 2016, by region,
08.09.2016 1., na podstawie: Statista.com, https://www.statista.com/statistics/239300/number-of-on-
line-buyers-in-selected-countries/ (dostep: 16.02.2019).

# Alex, The most important ecommerce dates of 2019, 19.12.2018 r., na podstawie: Pixelunion.net,
https: //www.pixelunion.net/blog/most-important-ecommerce-dates-2019/ (dostep: 16.02.2019).

“ M. Corless, 40 Powerful Online Shopping and Ecommerce Statistics, maj 2019, na podstawie:
Founderu.selz.com, https://founderu.selz.com/40-online-shopping-ecommerce-statistics-know/ (do-
step: 3.07.2019).
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wyréznia piec takich trendéw*. Detali$ci musza szybko dostosowywac swojg oferte
i sposéb dziatania do zmieniajacych si¢ preferencji mtodych nabywcéw. Czynniki
demograficzne i ewolucja preferencji nowych segmentéw rynku sg tutaj kluczo-
we. Nowe technologie warunkujg rozwdj interaktywnych relacji miedzy markami
a ich konsumentami. Ci ostatni coraz czesciej — zwlaszcza w USA — podejmuja
decyzje zakupowe bardziej pod wpltywem emocji i wrazen niz ceny i zasobno$ci
portfela.

Zachowania miodych konsumentéw coraz czgsciej s3 podyktowane polityka
marek w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci oraz deklarowanego systemu
warto$ci. Marki zapraszajg konsumentéw do przyjmowania okreslonych postaw
i dokonywania zwigzanych z nimi wyboréw. Staja si¢ tym samym synonimami
okreslonych kodéw kulturowych, z ktérymi identyfikuja sie konsumenci.

E-commerce, o czym byla mowa juz wcze$niej, rozwija sie bardzo szybko
ijest najbardziej dynamicznym kanatem rynku. Detalisci coraz czg¢sciej proponuja
klientom online te same ceny co w handlu stacjonarnym, ale chcac uzyskad trwalg
przewage konkurencyjng, musza takze wypracowaé nowe, pozacenowe atrybuty
swojej oferty. W badaniach operacyjnych prowadzonych w USA stwierdzono, ze
konsumenci w 2018 r. byli gotowi czekaé na darmowa dostawe — zaméwiong onli-
ne —nawet 4,5 dnia (w 2012 . bylo to 5,5 dnia). Sie¢ Amazon, chcac uzyskaé wyraz-
na przewage konkurencyjng, proponuje juz dzi§ standardowo dwudniowy termin
dostawy (Amazon Prime), co stanowi wazny element wartosci ustugi detalicznej.
Jednocze$nie konsumenci — w miejsce dawnych doswiadczenn w stacjonarnych
sklepach detalicznych — oczekujg obecnie jeszcze ciekawszych doznan w sklepach
online. Jest to ogromne wyzwanie dla twércéw tego nowego kanatu sprzedazy.
Dotyczy to zwlaszcza nowych form do§wiadczania marek i obcowania z nimi za
posrednictwem urzadzen mobilnych i sztucznej inteligencji.

Nowym trendem sg tez zakupy abonamentowe klientéw w sklepach online,
ktérych liczba regularnie rosnie (subscription). W USA w 2017 . na taki zapis zde-
cydowato sie 15% klientéw sieci online. Ten trend umozliwia daleko posuniets
personalizacje adresowania ofert w Internecie. ,Wchodzac” do systemu, godzimy
sie na utrate prywatnosci, lecz jednoczes$nie stwarzamy sobie coraz lepsze warun-
ki do personalizacji przesytanych nam ofert przez rézne sieci oraz marki, ktérych
jeste$my amatorami (subskrybentami).

Innym trendem jest dokonywanie zakupéw za posrednictwem réznych ka-
naléw internetowych (Facebook, Instagram, Snapchat) — w zaleznosci od wieku
nabywcéw. Jest to ogromne wyzwanie dla detalistéw, by zintegrowac dzialania

“ 1. Wertz, 5 Trends That Will Redefine Retail In 2019, 28.11.2018 r., na podstawie: Forbes.com,
https://www.forbes.com/sites/jiawertz/2018/11/28/5-trends-that-will-redefine-retail-in-2019/
#7e¢00f74a6526/ (dostep: 13.02.2019).
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w réznych kanatach komunikacji oraz dystrybucji online w kontekscie zmieniaja-
cych sie preferencji mtodych nabywcéw dopiero wchodzacych na rynek.

Badacze przysztosci handlu detalicznego zwracaja uwage na pie¢ gtéwnych
obszaréw* podlegajacych zmianom:

1) nowoczesne technologie i narzedzia umozliwiajace podejmowanie decyziji;

2) wizualne formy prezentacji produktéw i decyzje dotyczace merchandisingu;

3) proces konsumpcji i zaangazowania konsumenta;

4) zbieranie i wykorzystanie duzych zbioréw danych (big data);

5) analiza i optacalnosc.

Wydaje sie, ze zmiany te bedg — zwlaszcza w krajach rozwijajacych sie — pro-
wadzi¢ szybciej do coraz wiekszej konwergencji zachowan mtodych nabywcéw
online niz do ich zréznicowania — tak jak to prognozowali jeszcze kilkanascie
lat wcze$niej Hofstede oraz Mooij”. Homogenizacja zachowan konsumenckich
mlodych konsumentéw jest szczegélnie widoczna w krajach rozwijajacych sie,
w ktérych nabywcy korzystajg gtéwnie z kanatéw dystrybucji online.

Ciekawym zjawiskiem jest réznicowanie strategii firm globalnych w wielko-
powierzchniowych specjalistycznych sklepach stacjonarnych, czego przyktadem
jest m.in. IKEA®. Mimo ze IKEA jest globalng siecig detaliczng, poziom stan-
daryzacji merchandisingu, lokalizacji, otoczenia i formatu sklepu, gamy ustug
handlowych i komunikacji z rynkiem w Szwecji, Wielkiej Brytanii oraz Chinach
sa zr6znicowane. Z badan wynika, ze IKEA dostosowuje ekspozycje produktéw,
a zwlaszcza facing, do specyfiki danego kraju. Wynika to gléwnie z odrebnosci kul-
turowych zachowan konsumenckich i znajomos$ci marki na rynku zagranicznym.
Standaryzacja strategii dotyczy wiec bardziej samej formuty sprzedazy niz dziatan
zwigzanych z jej wdrozeniem na kazdym z rynkéw.

Bardzo silne zmiany w $wiatowym handlu detalicznym, ktére zachodza
w ostatniej dekadzie, sg niewatpliwie efektem rozwoju kanaléw online i metod
dokonywania zakup6w za posrednictwem urzadzen mobilnych takich jak telefony
komérkowe (m-shopping)*. Model biznesowy handlu detalicznego ulegt radykal-

% D. Grewal, A.L. Roggeveen, J. Nordfilt, The Future of Retailing, ,Journal of Retailing”, 2017,
Elsevier, 93(1), s. 1-6.

“ M. Mooij, G. Hofstede, Convergence and divergence in consumer behavior: implications for inter-
national retailing, ,Journal of Retailing”, Spring 2002, 78(1), s. 61-69, DOI: https://doi.org/10.1016/
50022-4359(01)00067-7.

“ S. Burt, U. Johansson, A. Thelander, Standardized marketing strategies in retailing? IKEA’s mar-
keting strategies in Sweden, the UK and China, ,Journal of Retailing and Consumer Services”, maj 2011,
18(3), Elsevier, s. 183-193, DOI: https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2010.09.007.

# P.C. Verhoef, P.K. Kannan, J. Jeffrey Inman, From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel
Retailing: Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing, ,Journal of Retailing”, czerwiec
2015, https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005.
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nej zmianie, co nie pozostato bez wptywu na zachowania konsumenckie oraz na-
rzedzia marketingu mix wykorzystywane w celu oddziatywania na konsumentéw.
Przez wiele lat handel rozwijat sie wielokanatowo, a obecnie zauwaza sie wyrazna
dominacje jednego wszechmocnego kanatu — internetowego (online), ktéry ma
ogromny wplyw na zachowania nabywcéw oraz na caty proces dokonywania za-
kupéw. Zmiany te sktaniajg do zastanowienia sie zaréwno nad dotychczasowa
ewolucja kanaléw rynku, jak tez nad mozliwymi scenariuszami na przysztosc.

Dla firm, ktére wyspecjalizowaty si¢ w handlu online, nowym wyzwaniem
strategicznym staje si¢ z kolei tworzenie sklepéw stacjonarnych (ruch w drugim
kierunku). Firmy te rozpoczely swoja dziatalno$¢ od kanaléw internetowych,
a obecnie chcg jg poszerzy¢ takze o sklepy stacjonarne. Mamy tu do czynienia
z odwrotng sekwencja cyklu rozwojowego niz w przypadku sieci stacjonarnych.
Powstaje réwniez pytanie o to, jak strategia ta wplynie na wielko$¢ przychodéw
i poziom zysku. Jest to bowiem uzupetnienie kanatu online dodatkowym kanatem
stacjonarnym, ktére ma wplyw na wielko$¢ i czestotliwos$¢ zakup6w. Ocenia sie,
ze uruchomienie sklepu stacjonarnego moze wywoltac efekt kanibalizmu czesci
katalogu online, a takze ostabi¢ czestotliwos¢ zakupéw internetowych. Generalnie
ocenia sig, ze dopekienie oferty online uruchomieniem sklepu stacjonarnego
moze zwigkszy¢ catkowite przychody o mniej wiecej 20%.

Dla wielu firm kluczowym wyzwaniem strategicznym jest dzisiaj wybér ka-
natu, w ktérym maja by¢ dostepne oferowane przez nie produkty. Ma on bowiem
istotny wplyw na pozyskiwanie nowych klientéw, czestotliwo$¢ dokonywania
zakupdw, poziom jednorazowych transakcji, poziom zwrotéw oraz catkowity po-
ziom wymiany handlowej. Efekt wigkszej dostepnosci produktu (availability effect)
wplywa pozytywnie na ogélny poziom sprzedazy, ktéry jest oceniany na 20% netto.

Coraz wiecej badani na $wiecie dotyczy obecnie analizy wielkos$ci oraz czesto-
tliwosci zakupéw online dokonywanych za posrednictwem urzadzen mobilnych
(m-shopping)®'. Badania te pokazuja, ze jesli klienci rozpoczng zakupy w nowym
kanale rynkowym za posrednictwem urzadzen mobilnych, to wielkos¢ tych
zakupdéw regularnie ro§nie. Chodzi tu wiec o akceptacje nowego kanatu rynku
i ugruntowanie nowych zwyczajéw zakupdéw. Klienci czesto dokonuja w tym ka-
nale zakupéw standardowych produktéw, ktére juz wczesniej kupowali tg droga
(efekt powtarzalnosci). Jak wynika z badan, czynnikiem stymulujacym te forme

0 K. Pauwels, S.A. Neslin, Building With Bricks and Mortar: The Revenue Impact of Opening
Physical Stores in a Multichannel Environment, ,Journal of Retailing”, czerwiec 2015, 91(2), Elsevier,
s. 182-197, DOL: https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.001.

I R. Jen-Hui Wang, E.C. Malthouse, L. Krishnamurthi, On the Go: How Mobile Shopping Affects
Customer Purchase Behavior, ,Journal of Retailing”, czerwiec 2015, Elsevier, s. 217-223, DOI: https://
doi.org/10.1016/j.jretai.2015.01.002.
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zakupdéw sg coraz atrakcyjniejsze witryny m-shopping. Wymaga to od detalistéw
nowych inwestycji w atrakcyjno$¢ wirtualnych witryn sklepéw online. Powtarzal-
no$¢ wykorzystania nowych kanatéw zakupéw wplywa zdecydowanie pozytywnie
na utrwalanie nowych zwyczajéw zakupowych konsumentéw (efekt rutyny). Do-
tyczy to w szczegélnosci szeregu codziennych zakupéw produktéw spozywczych.

Badacze nowych kanaléw dystrybucji zajmuja sie réwniez problemem dyfuz;ji
nowych zwyczajéw zakupowych. Zarazliwo$¢*? nowych zachowan jest analizowa-
na, zwlaszcza w kontekscie zainteresowania zakupami online, w relacji do nawy-
kéw w sklepach stacjonarnych. Stymulatorami nowych zachowan sg w szczegdl-
nosci kampanie oparte na marketingu szeptanym — promujace blisko$¢ fizyczng
oraz wirtualng sklepéw. To one stymuluja nowe zachowania konsumenckie w za-
kresie wyboru nowych kanatéw zakupu i poteguja ,efekt zarazliwosci”.

Z uwagi na fakt, ze coraz wiecej stacjonarnych detalistéw uruchamia sprzedaz
online, pojawia sie takze problem monitorowania zachowan nabywcéw w réz-
nych kanatach dystrybucji. Sa one w duzym stopniu uwarunkowane wczesniej-
szymi do§wiadczeniami zakupowymi w danej sieci. Niektérzy badacze® — oprécz
uwarunkowan wyboru przez konsumentéw kanatu online — interesuja sie takze
wczeéniejszymi doswiadczeniami nabywcéw z réznymi detalistami. W badaniach
brytyjskich prowadzonych na reprezentatywnym panelu konsumentéw w okresie
dwéch lat i obejmujacych kluczowych detalistéw dziatajacych na rynku spozyw-
czym stwierdzono, ze klienci wybieraja w pierwszej kolejnosci oferte nowego
sklepu internetowego uruchamianego przez sie¢ detalistéw, w ktérej do tej pory
dokonywali zakupéw. Jest to przenoszenie zaufania do danej sieci na nowy kanat
online uruchamiany przez te sie¢, dlatego mozna méwic o naturalnym poszerza-
niu pola zaufania do detalisty takze w odniesieniu do nowych kanatéw online.
Dotyczy to zwlaszcza tych sieci, ktére dokonaly daleko posunietej integracji ofert
asortymentowych w kanale online oraz offline. Wraz ze zdobywaniem nowych do-
$wiadczen online brytyjscy nabywcy wykazuja tendencje do poréwnywania ofert
internetowych réznych sieci detalicznych. W tej drugiej fazie rozwoju zakupdéw
czynnikiem kluczowym staje sie wiec atrakcyjnos¢ oferty asortymentowej w skle-
pach online oraz nowy rodzaj lojalnosci wobec wirtualnych sklepéw online.

Z wielu badan* wynika, ze ci, ktérzy w pierwszej kolejnosci akceptujg nowe
produkty lub ustugi, s3 znacznie cenniejsi dla firm niz ci, ktérzy je akceptuja jako

52 T. Bilgicer, K. Jedidi, D.R. Lehmann, S.A. Neslin, Social Contagion and Customer Adoption of
New Sales Channels, ,Journal of Retailing”, styczen 2015, 91(2), s. 254-271.

53 K. Melis, K. Campo, E. Breugelmans, L. Lamey, The Impact of the Multi-channel Retail Mix
on Online Store Choice: Does Online Experience Matter?, ,Journal of Retailing”, styczen 2015, 91(2),
s. 272-288.

* 1. Li, U. Konus, K. Pauwels, F. Langerak, The Hare and the Tortoise: Do Earlier Adopters of
Online Channels Purchase More?, ,Journal of Retailing”, czerwiec 2015, 91(2), s. 289-308.
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ostatni. Mozna zada¢ sobie pytanie: czy ta sama zasada znajduje zastosowanie
w przypadku nowych kanatéw dystrybucji online? Czy osoby akceptujace jako
pierwsze nowe kanaty dystrybucji online s3 cenniejsze dla firm niz osoby, ktére
robig to jako ostatnie? W opisywanym badaniu podzielono nabywcéw na segmen-
ty zwigzane z wielko$cig zakupéw dokonywanych przez nich online. Analizowane
dane obejmuja transakcje dokonywane przez Internet w ramach kategorii produk-
téw naturalnych do ochrony zdrowia, kupowanych w sieci jednego z wiodacych
francuskich wielokanatowych detalistéw. Z badan tych wynika nieco odmienny
wniosek. Okazuje sie bowiem, ze dla detalisty najbardziej optacalnym segmentem
rynku jest wiekszo$ciowy segment nabywcéw (majority), a nie innowatorzy ani tez
ich szybcy nasladowcy. Szybka akceptacja nowego kanatu dystrybucji online nie
ma bowiem bezpoéredniego wpltywu na poziom zakupéw dokonywanych przez
najbardziej znaczace i lojalne segmenty rynku. Z kolei segmenty o mniejszej zdol-
nosci nabywczej po akceptacji nowego kanatu dystrybucji wykazuja sktonnos¢ do
zwiekszania poziomu zakupéw w tym nowym kanale.

Wielu badaczy® analizuje wplyw zintegrowania systeméw sprzedazy offline
oraz online na skuteczno$¢ dziatan w obszarze Internetu. Mozna wrecz zadac
sobie pytanie o to, w jakim stopniu wiedza oraz know-how w zakresie dystrybucji
offline moga rzutowac na pozytywne efekty nowych kanaléw dystrybucji online.
Mimo ze integracja réznych kanaléw dystrybucji jest oceniana pozytywnie, to
jednak jej efekty w odniesieniu do funkcjonowania réznych kanaléw pozostaja
niejasne. Procesy integracji w kanatach online i offline wptywaja niewatpliwie na
zamiary konsumentéw w zakresie poszukiwania réznych produktéw, na zamiary
zakupu, jak réwniez na gotowo$¢ do zaplaty oczekiwanej ceny. Z badan wynika, ze
procesy integracji r6znych kanaléw rynku prowadza bardziej do budowania uni-
katowej przewagi konkurencyjnej oraz miedzykanatowej synergii niz do usmier-
cenia okreslonego kanatu rynku. Badania te prowadza marketeréw do refleks;ji
nad wplywem rozwoju nowych kanaléw sprzedazy oraz proceséw integracyjnych
w kanatach dystrybucji na zachowania nabywcéw.

Z innych badan®*® wynika wazny wniosek, ze detali$ci odnoszacy sukcesy ryn-
kowe prowadza sprzedaz w kilku réwnoleglych, dobrze zintegrowanych kanatach
sprzedazy. Argumenty za takimi rozwigzaniami majg jednak bardziej walor kon-
cepcyjny niz empiryczny. Zintegrowane kanaty rynku sprzyjaja niewatpliwie réz-
norodnosci oferty marketingowej. Pozytywne efekty integracji sa zwykle widoczne

> D. Herhausen, J. Binder, M. Schoegel, A. Herrmann, Integrating Bricks with Clicks: Retailer-
-Level and Channel-Level Outcomes of Online—Offline Channel Integration, ,Journal of Retailing”, 2015,
91(2), s. 309-325.

3¢ 0. Emrich, M. Paul, Th. Rudolph, Shopping Benefits of Multichannel Assortment Integration and
the Moderating Role of Retailer Type, ,Journal of Retailing”, 2015, 91(2), s. 326-342.
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w zakresie pelniejszych mozliwosci pozyskiwania informacji (kompletnos¢ do-
stepnej informacji oraz symultaniczny dostep do niej). W przypadku braku in-
tegracji dostep do informacji jest niepewny i utrudniony. Pelna integracja jest
takze doskonalsza niz brak integracji. Korzysci proceséw integracyjnych zwigzane
z réznorodnoscia oferty, wygoda zakupéw oraz obnizeniem poziomu ryzyka beda
zalezaly w konicowym etapie od rodzaju detalisty i oferowanego przez niego asor-
tymentu.

Ostatnio coraz wiecej badaczy zajmuje sie takze analizg efektéw integracji
r6znych kanatéw rynku w odniesieniu do lojalnosci konsumentéw korzystajacych
z kanaléw online i offline”. Chodzi przede wszystkim o wplyw procesu inte-
gracji miedzykanatowej na lojalnos$¢ i poziom zadowolenia nabywcéw. Badanie
to prowadzono wéréd 761 nabywcéw produktéw odziezowych w Hiszpanii oraz
w Wielkiej Brytanii. Generalnie integracja kanaléw rynku ma dwa wymiary.
Pierwszy dotyczy migrowania konsumenta miedzy kanatami i krzyzowania sie
réznych faz procesu zakupéw oraz koordynacji ofert offline oraz online. Drugi
wymiar integracji dotyczy jednocze$nie obu kanaltéw i ma pozytywny wptyw na
lojalno$¢ nabywcéw. Praktycznie wyniki badan przynosza lepsze zrozumienie
korzysci integracji w procesie budowania lojalno$ci nabywcéw wobec obu rodza-
jow kanaléw dystrybucji (offline i online). Badacze tworzg takze specjalne skale
do pomiaru stopnia integracji w kanale rynku oraz do oceny wptywu integracji
na poziom zadowolenia oraz lojalnosci nabywcéw. Badanie to byto finansowane
przez hiszpanskie Ministerstwo ds. Gospodarki oraz Konkurencyjnosci (Project
ref.: ECO2014-55881).

Wraz z rozwojem handlu internetowego coraz bardziej powszechne staje si¢
zjawisko traktowania sklepéw stacjonarnych jako salonéw do ekspozycji produk-
téw, ktére potem sa kupowane online. Sklepy stacjonarne pelnia wiec czesto funk-
cje okien wystawowych, nie osiagajac korzysci zwiazanych z finalng sprzedaza’®.
Taka sytuacja premiuje sklepy internetowe, stawiajac z kolei przed menedzera-
mi sklepéw stacjonarnych wazne wyzwania marketingowe. Postrzeganie przez
konsumentéw czesci sklepéw stacjonarnych jako salonéw wystawowych (show-
rooming) spowodowalo koniecznos$¢ podjecia nowych dziatan. Z badan wynika,
iz te negatywne efekty moga by¢ przezwyciezane skutecznie przez profesjonalne
dzialania i strategie personelu sprzedazy sklepu stacjonarnego.

7 M. Frasquet, M.-]. Miquel, Do channel integration efforts pay-off in terms of online and offline
customer loyalty?, ,International Journal of Retail & Distribution Management”, 2017, 45(7/8), Emerald
Publishing Limited 2017, s. 859—873, DOI: https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2016-0175.

8 A. Rapp, Th.L. Baker, D.G. Bachrach, J. Ogilvie, L.S. Beitelspacher, Perceived customer show-
rooming behavior and the effect on retail salesperson self-efficacy and performance, ,Journal of Retailing”,
2015, 91(2), Elsevier, s. 358-369.
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Nowym trendem s badania mtodych konsumentéw kanatu online korzysta-
jacych z urzadzen mobilnych (m-shopping) na rynkach krajéw rozwijajacych si¢ —
i wyrézniajacych sie najwiekszym potencjatem. Takim rynkiem jest niewatpliwie
rynek indyjski®*. Nowoczesne urzadzenia mobilne dzieki nowym funkcjom staja
si¢ tam preferowanym kanatem dokonywania zakupéw. W warunkach indyjskich
telefon komérkowy staje si¢ najbardziej dogodnym narzedziem do poszukiwania
produktu i jego oceny, finalizacji zakupu, jak réwniez wymiany opinii z innymi
nabywcami po dokonaniu zakupu. Wyniki badan pokazuja, ze liczba zakupdéw za
posrednictwem urzadzen mobilnych ro$nie wraz ze wzrostem sktonnosci kon-
sumentéw do posiadania takich urzadzen. Indie s3 drugim na $wiecie rynkiem
smartfonéw — planowany poziom uzytkownikéw na 2019 r. wynosit 650 mln oséb.
Jest to takze bardzo mlody demograficznie rynek, gdyz co trzeci uzytkownik na-
lezy do segmentu mlodych nabywcéw, dlatego Indie s3 bardzo waznym rynkiem
zakupdéw online za posrednictwem urzadzen mobilnych (m-shopping). Dynamika
takich transakcji ro§nie tam bardzo szybko — zwlaszcza w kategorii artykutéw
odziezowych. Sprzedaz online wiaze sie z przyznawaniem klientom szeregu
rabatéw oraz korzysci, co powoduje, iz m-shopping jest szczegélnie atrakcyjnym
kanatem zakupéw. Telefony komdérkowe sg wykorzystywane w szczegélnosci do
poszukiwania produktéw, poréwnywania cen oraz przegladania opinii innych
klientéw na temat planowanych zakupéw®.

Cytowane powyzej badania, prowadzone w Indiach przez Mahapatre, przed-
stawiaja analize calego procesu zakupéw online — od fazy poprzedzajacej zakup,
przez uwarunkowanie dokonania zakupu do fazy po dokonaniu zakupu. Jest to
ciekawe novum, gdyz wigkszo$¢ badan dotyczacych zakupéw internetowych kon-
centrowala sie do tej pory na analizie zmiennych warunkujacych ten typ zaku-
pOwW®.. Znaczna cze$¢ badan skupiata sie takze na aspektach uzytecznosci oraz
przyjemnosci dokonywania zakupéw online (m-shopping)®?, jak tez na satysfakeji
konsumenta z tej formy zakupow®:.

% S. Mahapatra, Mobile shopping among young consumers: an empirical study in an emerging
market, ,International Journal of Retail & Distribution Management”, 2017, 45(9), s. 930-949, DOI:
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2016-0128.

% A. Holmes, A. Byrne, J. Rowley, Mobile shopping behaviour: insights in to attitudes, shopping
process involvement and location, ,International Journal of Retail & Distribution Management”, 2014,
42(1), s. 25-39, DO https://doi.org/10.1108/[JRDM-10-2012-0096.

0 A. Kumar, A. Mukherjee, Shop while you talk: determinants of purchase intentions through a mo-
bile device, ,International Journal of Mobile Marketing”, 2013, 8(1), s. 23-37.

2 M. Li, Z.Y. Dong, X. Chen, Factors influencing consumption experience of mobile commerce: a stu-
dy from experiential view, , Internet Research”, 2012, 22(2), s. 120-141.

6 J. Choi, H. Seol, S. Lee, H. Cho, Y. Park, Customer satisfaction factor of mobile commerce in
Korea, ,Internet Research”, 2008, 18(3), s. 1212-1217.
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Podstawa do analizy tego nowego kanatu zakupéw (m-shopping), zaréwno
w Indiach, jak i w innych krajach, jest model akceptacji nowych technologii oraz
teorie oporu wobec innowacji technologicznych (technology acceptance model and
innovation resistance theory)®. Wygoda dokonania transakcji musi sie wigzac z ta-
twoscig dokonania platnosci, bezpieczenstwem transakeji, dyskrecjg i zachowa-
niem prywatnosci, gdyz to rzutuje na wybér kanatu zakupu. Ryzyko towarzyszace
zakupom i platnosciom dokonywanym za posrednictwem urzadzern mobilnych
jest podstawowa bariera dla szerszego wykorzystania mobilnego marketingu
(mobile marketing)®>. Gwarancje bezpieczenstwa dla transakcji dokonywanych za
posrednictwem urzadzen mobilnych sa wiec podstawowym warunkiem szersze-
go wykorzystania tego typu kanatu zakupéw. Klienci maja wigksza sktonno$¢ do
wykorzystania m-shoppingu, jesli system platnosci jest w petni chroniony. Jest to
podstawowe kryterium zaufania do tego typu kanatu sprzedazy®.

Wygoda dokonywania wirtualnych zakupdw staje sie coraz czesciej przedmio-
tem badan. Konsumenci oceniaja komfort zakupu w danym kanale przez pryzmat
tatwosci i szybkosci dostepu do informacji o poszukiwanym produkcie”. Unikaja
zwykle kanatéw wymagajacych czasochtonnych poszukiwan informacji oraz do-
datkowych dziatan zwigzanych z przygotowaniem i dokonaniem zakupu®®. Wy-
bieraja ten kanal, ktéry pozwala wejs¢ szybciej i fatwiej w posiadanie produktu.
Korzystnym rozwigzaniem dla kupujacego jest zawsze wczesniejsze obejrzenie
w sklepie poszukiwanego produktu, a nastepnie zakupienie go online®.

Z badan Mahapatry wynika takze szereg wnioskéw na temat postrzegania wy-
gody i uzytecznosci kanatu online na réznych etapach procesu zakupowego (przed
dokonaniem zakupu, w jego trakcie oraz bezposrednio po dokonaniu zakupu).

¢ A. Kumar, A. Mukherjee, Shop while you talk: determinants of purchase intentions through a mo-
bile device, ,International Journal of Mobile Marketing”, 2013, 8(1), s. 23-37.

% M. Grof3, Mobile shopping: a classification framework and literature review, ,International Jour-
nal of Retail & Distribution Management”, 2015, 43(3), s. 221-241.
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B WYZWANIA DLA PRZYSZLYCH BADAN MARKETINGOWYCH

Analiza trendéw w zakresie strategii sieci handlowych w Polsce pokazuje, ze
polski handel w przysztosci pozostanie zdominowany przez operatoréw zagra-
nicznych. Dotyczy to zaréwno zagranicznych sieci handlowych juz obecnych na
polskim rynku, jak i nowych operatoréw online. W przysztosci nalezy spodziewac
sie przede wszystkim dynamicznej penetracji polskiego handlu przez globalnych
operatoréw online. Strategie tych ostatnich beda wymagaly osobnych badan —
zwlaszcza w kontekscie ich dostosowania do specyfiki rynku polskiego (miedzy-
narodowe badania poréwnawcze strategii internacjonalizacji firm operujacych za
posrednictwem globalnych platform online).

Wydaje sie, ze w przysztosci internacjonalizacja handlu detalicznego bedzie
odbywata sie bardziej przez internacjonalizacje platform online niz sklepéw
stacjonarnych. Waznym kierunkiem badan bedzie analiza aktywnosci chinskich
i amerykanskich platform online, gdyz do§wiadczenia zdobyte przez zagranicz-
nych i rodzimych operatoréw na tych bardzo duzych i konkurencyjnych rynkach
sa doskonalg podstawg do tworzenia globalnych strategii internetowych. Jest to
tym bardziej prawdopodobne, ze wiodgce zagraniczne sieci handlowe sg w tej glo-
balnej konkurencji partnerami chinskich operatoréw platform online.

Sposréd przysztych badan strategii sieci handlowych obecnych na polskim
rynku jednym z najwazniejszych bedzie analiza poszerzania dzialalnosci wiel-
kopowierzchniowych sklepéw stacjonarnych o kanat online. Drugim obszarem
badart bedzie analiza proceséw innowacyjnych w sieciach sklepéw wielkopo-
wierzchniowych w zakresie doskonalenia dotychczasowych formatéw sklepéw
i zwiekszania ich efektywnosci ekonomicznej. Dodatkowym kierunkiem badan
beda za$ analizy uwarunkowan przejmowania sieci konkurencyjnych przez ope-
ratoréw juz obecnych w Polsce, jak réwniez tych, ktérzy dopiero mysla powaznie
o penetracji polskiego rynku.

Po stronie analizy konsumentéw waznym nurtem badan bedzie postrzeganie
oferty online przez dotychczasowych oraz nowych klientéw danej sieci (dyskon-
towej, hipermarketéw oraz supermarketéw). Szczegétowej analizy wymagac beda
zachowania kluczowych grup klientéw wedlug segmentéw: wiekowego, ekono-
micznego, spotecznego — wielkosci rodziny, miejsc zamieszkania oraz stylu zycia.

Na polskim rynku szczegélnie istotne sa badania nad doskonaleniem trady-
cyjnych formatéw sklepéw, pozostanie on bowiem waznym polem testowym dla
zagranicznych sieci — w wymiarze europejskim. Dotyczy to zwlaszcza poszuki-
wania nowych, bardziej efektywnych formatéw sklepéw wielkopowierzchniowych
(hipermarkety, supermarkety, dyskonty) oraz sklepéw sasiedzkich. Jak pokazuja
najnowsze trendy — nalezy spodziewal sie zmniejszenia powierzchni duzych



STRATEGIE DUZYCH SIECI HANDLOWYCH — NOWE WYZWANIA DLA MENEDZEROW... 179

sklepéw wielkopowierzchniowych i dynamicznego rozwoju matych i $rednich
sklepéw franczyzowych — zlokalizowanych blizej klienta. Wymaga¢ to bedzie
badan na temat roli czynnika blisko$ci w oczekiwaniach nabywcéw. Chodzi tu
zaréwno o bliskos¢ fizyczng, wirtualna, wartosci i styl zycia, jak i zwigzang z nimi
blisko$¢ psychologiczng.

Osobnym kierunkiem badan bedzie ocena konsumencka nowych formatéw
sklepéw wzbogacanych o coraz wieksze wykorzystanie nowych technologii cyfro-
wych, sztucznej inteligencji, robotyzacji itp. Wydaje sie, ze wielkopowierzchniowe
sklepy stacjonarne bedg coraz bardziej nasycone nowymi technologiami, co zde-
cydowanie wpltynie na kreowanie nowych do§wiadczen klientéw w ich kontaktach
ze sklepem. Nalezy spodziewal si¢ przede wszystkim szerszego wykorzystania
rzeczywistosci rozszerzonej, r6znego rodzaju aplikacji mobilnych, interaktywnych
map sklepu, technik skanowania kupowanych produktéw i samodzielnych ptatno-
$ci przy kasach. Wykorzystanie nowych technologii spowoduje, ze do§wiadczenia
klientéw beda podlegac dalszej indywidualizacji. Réwnocze$nie z uwagi na dyna-
miczny rozwdj kanaléw online sklepy stacjonarne zmienig swojg dotychczasowy
funkcje i stang sie bardziej salonami do ekspozycji produktéw kupowanych péz-
niej — coraz czesciej online. Beda wiec pelnity funkcje wspomagajaca kanat online,
tracac cze$¢ funkcji autonomicznego kanatu sprzedazy. Zmiana tej roli wymagac
bedzie szczegétowych badan procesu zakupowego ze szczeg6lnym naciskiem na
faze poprzedzajaca podjecie decyzji zakupowej i zbieranie informacji o planowa-
nym zakupie w przestrzeni realnej oraz online. Badaniami trzeba bedzie objac
takze faze dokonania zakupu oraz jej pézniejsza ewaluacje przez klienta. W tym
zakresie konieczne beda takze badania nad dysonansem poznawczym towarzysza-
cym zakupom online w relacji do zakupéw w stacjonarnych sklepach. Ten rodzaj
badart moze powinien by¢ prowadzony zaréwno w odniesieniu do sieci sklepéw
stacjonarnych (poszerzajacych swoja oferte o nowe kanaty online), jak i do ope-
ratoréw sieci online oraz tworzacych takze pojedyncze sklepy stacjonarne nowej
generacji — odgrywajace role realnych witryn produktéw. Analizie poréwnawczej
trzeba wiec bedzie poddawac takze proces zakupowy klientéw obu rodzajow sieci.
Beda sie one zreszty rozwijaty wedtug modelu konwergencji. Analiza powinna
obejmowad wszystkie trzy fazy procesu zakupowego, czyli: faze poprzedzajacy
podjecie decyzji o zakupie, faze bezposredniego dokonywania zakupu i faze na-
stepujaca po dokonaniu zakupu. Zmiany w preferencjach nabywcéw online wy-
magac beda dodatkowo integrowania réznych kanatéw komunikowania sie sieci
z klientem oraz dystrybucji produktéw online. Sieci handlowe beda zmuszone do
poszukiwania réznych form synergii miedzy kanatami internetowymi i stacjonar-
nymi. Klient bedzie bowiem oczekiwat od nich przede wszystkim spéjnosci tych
dziatan — zaré6wno w warstwie cenowej, jak i ustugowej.
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W przyszioéci — z punktu widzenia konsumentéw — waznym obszarem ba-
dawczym pozostanie analiza uwarunkowan zakupéw online. Szczegélnie istotna
bedzie tu kwestia wykorzystywania urzadzen mobilnych do zbierania informacji
o ofertach produktéw, dokonywania za ich posrednictwem zakupéw online i péz-
niejszej wymiany informacji z innymi klientami o wrazeniach z dokonywanych
zakupdéw. Z uwagi na globalny charakter platform internetowych bardzo waznym
przedmiotem badan bedzie tez analiza podobienistw i r6znic w zachowaniu na-
bywcéw — w przekroju rynkéw miedzynarodowych. Miedzynarodowe badania po-
réwnawcze powinny dotyczy¢ wybranych grup nabywcéw w krajach rozwinietych
i rozwijajacych sie. Szczegélnie wazna bedzie tu specyfika procesu zakupowego
nabywcéw online w krajach rozwijajacych sie w otoczeniu pozbawionym trady-
cyjnej infrastruktury wielkopowierzchniowego handlu stacjonarnego. Tego typu
badania powinny by¢ réwniez prowadzone w odniesieniu do wybranych marek
globalnych i globalnych operatoréw online.

Osobnej analizie warto podda¢ takze trendy zwigzane z rosnacg rolg samo-
obstugi i autonomii klienta w procesie dokonywania zakupéw. Warto zadac sobie
pytanie: na ile klient jest gotéw zaakceptowaé nowy model obstugi stawiajacy na
poszerzenie jego autonomii bez wsparcia ze strony personelu? W tworzeniu nowej
wartosci dodanej ustugi online konieczne bedzie dalsze konsekwentne skracanie
terminéw dostaw do domu klienta lub do punktéw odbioru, stwarzanie dodatko-
wych preferencji dla statych, lojalnych klientéw, gwarantowanie powtarzalnosci
dostaw, dazenie do lepszego poznania oczekiwan klienta oraz dalszej indywidu-
alizacji jego obstugi (model dostaw na zaméwienie, subskrypcja produktéw zama-
wianych regularnie). Wszystkie te trendy beda wymagac od sieci wielokanatowe;
doskonalenia integracji réznych kanaléw rynku i punktéw kontaktu z klientem.
Nowe technologie beda na pewno umozliwialy sieciom dalszg indywidualizacje po-
dejscia do klienta w zakresie strategii produktu, cen oraz rodzaju promocji. Mozna
sobie takze wyobrazié, ze w przyszlosci producenci i detali$ci zamiast klasycznej
sprzedazy produktéw zaczng swoim klientom oferowaé coraz bardziej ztozone
ustugi. Beda one obejmowaly nie tylko dostarczenie produktu, ale takze jego mon-
taz, serwisowanie, ubezpieczanie, kredytowanie zakupu itp. Z tego powodu gra-
nice miedzy firmami produkcyjnymi i handlem detalicznym beda si¢ stopniowo
zacieraly. Bedzie to takze efekt rosngcej roli firm zajmujacych sie zamawianiem
produktéw online, transportem i logistyka oraz dostarczaniem produktu bezpo-
$rednio do klienta. Nowoczesne technologie beda ulatwialy klientom dostep do
transparentnych informacji na temat produktéw i Zrédet ich pochodzenia.

Nacisk otoczenia na realizacje modelu zréwnowazonego rozwoju bedzie wy-
magac od sieci handlowych coraz bardziej odpowiedzialnych strategii w odniesie-
niu do réznych aspektéw ochrony srodowiska (zuzycie energii, gospodarka odpa-
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dami itp.). Tego rodzaju postaw i strategii oczekiwac beda klienci. Z kolei sztuczna
inteligencja bedzie stymulowata rozwdj robotyzacji, zwlaszcza w obszarze dostaw
produktéw i réznych form obstugi klienta. Dotyczy to zwlaszcza samochodéw
i dronéw w przypadku niektérych produktéw i systemu szybkich dostaw.

W odniesieniu do struktur oraz uktadu sit w kanatach rynku mozna i nalezy
spodziewac sie dalszej koncentracji oraz dominacji po stronie podmiotéw zarza-
dzajacych platformami sprzedazy online. Powstang nowe uklady sit w kanatach
rynku i nowi integratorzy tych struktur. Rola podmiotéw zarzadzajacych platfor-
mami online — jako integratorami globalnych kanatéw rynku — bedzie wiec wyraz-
nie rosta. Polem globalnej konkurencji stanie sie konkurencja migdzy dominu-
jacymi platformami sprzedazy online kontrolujacymi kanaly rynku. Mozna wiec
moéwic o ekosystemach nowej generacji. Platformy i rynki cyfrowe nowej genera-
cji niewatpliwie zdominuja handel detaliczny. Proces internacjonalizacji handlu
detalicznego bedzie si¢ odbywac takze w przyszlosci — zdecydowanie bardziej za
pomoca miedzynarodowych platform handlu online niz za posrednictwem budo-
wy nowych sklepéw wielkopowierzchniowych.
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STRESZCZENIE

Celem opracowania jest ukazanie kluczowych trendéw w handlu detalicznym w Polsce i na $wie-
cie oraz zwigzanych z nimi kierunkéw badan marketingowych. Rozdziat ten zostat przygotowany
na podstawie analizy miedzynarodowej literatury na temat nowoczesnego handlu oraz studiéw
przypadku wiodacych sieci handlowych. Handel detaliczny w Polsce pozostaje zdominowany
przez zagraniczne sieci handlowe, ktére odgrywaja kluczows role we wszystkich formatach skle-
péw wielkopowierzchniowych, takich jak: hipermarkety, supermarkety i dyskonty. Najnowszymi
trendami s3 poszerzanie oferty zagranicznych sieci handlowych o kanal online i wprowadzanie
innowacji w tradycyjnych formatach wielkopowierzchniowych, polegajacych na zmniejszaniu
ich powierzchni i wigkszym nasyceniu nowymi technologiami. Gléwnymi konkurentami zagra-
nicznych sieci w Polsce bedg w przyszlosci globalne platformy online, ktére stang sie podstawa
nowych strategii internacjonalizacji. Rozwiazaniem strategicznym dla klasycznych sieci handlo-
wych jest poszukiwanie alianséw z firmami specjalizujacymi sie w handlu online i w nowych
technologiach.

Stowa kluczowe
strategie sieci handlowych, kanaty online, handel detaliczny w Polsce, innowacje w handlu deta-
licznym, nowy model konsumenta, nowe formaty sklepéw

ABSTRACT

This publication highlights key retail trends in Poland and in the world and discusses directions
of marketing studies linked with them. The chapter is the outcome of an in-depth investigation
into international literature devoted to modern retail and case studies of the leading retail chains.
In Poland, foreign retail chains still dominate the retail market across all retail formats, such
as: hypermarkets, supermarkets, and discount stores. The latest trend in retailing consists in
expanding the offer of foreign retail chains to cover the online channel. There is also another
trend focused on innovations implemented in traditional big-box formats as a result of which
the stores get smaller but more highly saturated with new technologies. Global online platforms,
the backbone of new internationalization strategies, will in the future become key competitors to
foreign retail chains in Poland. Seeking strategic alliances with firms specializing in online retail
and new technologies are key solutions for classical retail chains.
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