PracE Komisii GEOGRAFII PRZEMYSLU POLSKIEGO TOWARZYSTWA GEOGRAFICZNEGO

23 2013

KATARZYNA KOWALSKA
Uniwersytet Pedagogiczny, Krakéw, Polska

Nowoczesny kanal dystrybucji.
Wspolczesne standardy i strategie rozwoju

Modern Channel of Distribution.
Contemporary Standards and Development Strategies

Streszczenie: Artykut dotyczy konkurencji w handlu detalicznym; roli i znaczenia nowoczesnych stra-
tegii marketingowych w procesie konkurowania.

W artykule omoéwiono podstawowe strategie nowoczesnego handlu w Polsce: polityke niskich cen,
lokalizacje nowoczesnego handlu w centrach handlowych, rozw6j marek prywatnych, koncentracji
w handlu.

Abstract: The article concerns competition in retailing as well as the role and significance of mod-
ern marketing strategies in the process of competition. Basic strategies of modern trade in Poland:
low-prices policy, location of modern trade in shopping centers, private brands developing, concentra-
tion of the trade, are discussed in this paper.

Stowa kluczowe: konkurencja; marka wtasna; nowoczesny kanat dystrybucji; polityka cenowa; stra-
tegie marketingowe

Key words: competition; marketing strategies; modern channel of distribution; pricing policy; private
label

WSTEP

Nowoczesny kanat dystrybucji (NKD) obejmuje grupe sklepow wielkopowierzchniowych,
do ktoérych mozna zaliczy¢ hiper-, supermarkety i sklepy dyskontowe. Niespecjalistyczne
sklepy wielkopowierzchniowe sa podmiotami przede wszystkim branzy FMCG (skrot
od ang. Fast Moving Consumer Goods), co w praktyce oznacza produkty szybkorotuja-
ce, codziennego uzytku. Naleza do nich przede wszystkim artykuly spozywcze, kosmety-
ki i chemia gospodarcza. W Polsce operatorami tych obiektow sg w przewazajacej czgsci
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zachodnioeuropejskie korporacje handlowe, a ich poczatek funkcjonowania na krajowym
rynku odnotowano w latach 90. ubieglego wieku.

Wedtug danych AC Nielsen, przy wyborze sklepu w Polsce najwazniejsza role pehnia
nastepujace czynniki (wedtug kolejnosci): lokalizacja, produkty dobrej jako$ci i po niskiej
cenie, szeroka oferta asortymentowa, atrakcyjne promocje, nowoczesno$¢, przejrzystosé
i wygoda korzystania ze sklepu oraz fachowa i przyjazna obsluga (AC Nielsen, 2007: 38—
39). Atrakcyjno$¢ nowoczesnego handlu dla klientéw wynika wlasnie z dostosowania strate-
gii dzialania omawianych podmiotéw do potrzeb wspotczesnego klienta.

Z badan wynika, ze Polska jest jednym z najpopularniejszych rynkéw w Europie
Srodkowo-Wschodniej dla miedzynarodowych sieci handlowych. Wedhlug prognoz firmy
doradczej CB Richard Ellis 33% z 212 wiodacych mig¢dzynarodowych sieci handlowych
planuje otworzy¢ w Polsce nowe sklepy (Klosiewicz-Gorecka, 2011: 139). O takim zain-
teresowaniu naszym krajem decyduje rozwijajacy si¢ rynek wewnetrzny i sktonno$¢ do za-
kupow, a takze stosunkowo duzy udzial ludzi mtodych, ktérzy preferuja nowoczesny kanat
dystrybucji (Ktosiewicz-Gorecka, 2011).

W ostatnich latach rozwijaja si¢ zjawiska, ktore prawdopodobnie w dalszej perspek-
tywie bgda glownymi obszarami inwestycji zagranicznych w strefie handlu. Sg to przede
wszystkim (Kltosiewicz-Gorecka, 2011: 138):

— silny rozwoj sklepow dyskontowych;

— poglebione inwestycje w marki handlowe i wzmocnienie relacji z partnerami bizne-
sowymi i klientami;

— lokalizacja placéwek w centrach handlowych i modernizacja obiektow handlu deta-
licznego;

— fuzje i przejecia istniejacych sieci handlowych;

— inwestowanie w tzw. obiekty kompaktowe;

— modernizacja obiektow handlu detalicznego;

— inwestycje w technologie informacyjne;

— inwestowanie w e-handel.

Celem artykutu jest analiza wybranych (kluczowych) strategii dziatania w handlu no-
woczesnym w Polsce. Szczegélna uwaga zostanie zwrocona na dzialania ukierunkowane na
strategie niskich cen, a doktadnie na rozwoj sklepéw dyskontowych, inwestycje w centra
handlowe, dziatania konsolidacyjne i tzw. inwestycje migkkie — marki handlowe.

Hipoteza pracy jest stwierdzenie, ze wdrazane przez operatoréw NKD dziatania marke-
tingowe stajg si¢ warunkiem funkcjonowania w handlu detalicznym, przetrwania i rozwoju
przedsigbiorstwa w dtuzszej perspektywie czasowej.

Obserwacja dziatan operatorow NKD na krajowym rynku pozwala wyodrgbni¢ klu-
czowe narzedzia konkurencji z obszaru marketingowego, ktore sg istotne takze z perspekty-
wy ksztattowania korzystnego wizerunku i konkurencji tych sieci w Polsce. Sa nimi przede
wszystkim: polityka niskich cen, rozw6j wlasnych marek handlowych i lokalizacja tych jed-
nostek w centrach handlowych najnowszej generacji.
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POLITYKA NISKICH CEN I INWESTYCJE W SKLEPY DYSKONTOWE

Najbardziej czytelnym i oczywistym przejawem konkurencji cenowej w NKD sg licz-
ne promocje handlowe (redukcja ceny, kupony, karty klienta itp.) oferowane klientom skle-
péw wielkopowierzchniowych. Obok tych praktyk odnotowuje si¢ dynamiczny rozwoj
sklepow dyskontowych, ktére funkcjonujg wedtug strategii niskich cen.

W konteks$cie rosngcego popytu na tanie artykuly zywnosciowe pozycjonowanie ce-
nowe sieci dyskontowych na tle super- i hipermarketow jest dla klientow znacznie bardziej
wyraziste i czytelne — niska cena w sklepach dyskontowych dotyczy bowiem wszystkich pro-
duktow lub znacznej ich czesci, w odrdznieniu od pozostatych form nowoczesnego handlu.
Na uwagg zastuguje rowniez fakt, ze lokalizacja omawianych sklepow stanowi dodatkowy
atut dla polskiego klienta, ktory ceni sobie mozliwos¢ robienia zakupéw w poblizu miejsca
zamieszkania.

W Polsce cztery kluczowe sieci dyskontowe: Biedronka, Lidl, Netto i Aldi, posiadaja
blisko trzy tysiace placowek (od 2007 do 2012 r. liczba placéwek trzech wiodacych sieci
dyskontowych co najmniej si¢ podwoita), a w 2011 r. ich taczne przychody przekroczyty
33 mld zt, co przektada si¢ na ponad 20% wzrost rok do roku (Kubacka, 2012: 3).

W ciggu ostatnich pigciu lat liczba dyskontow w Polsce wzrosta o 75%, a ich przychody
0 150%, podczas gdy caly rynek spozywczy zyskal w porownywalnym okresie zaledwie
jedna czwarta swojej wartosci, co obrazuje tempo, w jakim omawiane sieci zdobyly krajowy
rynek i przychylnos¢ polskiego klienta (Kubacka, 2012: 3).

Tak silna ekspansja pozwolita na podwojenie udzialow segmentu dyskontowego
w Polsce 1 wyprzedzenie pozostatych form NKD. Obecnie jeden sklep dyskontowy obstugu-
je jedynie 13 tys. mieszkancéw w poréwnaniu do 23 tys. odnotowanych pig¢ lat temu, czyli
na milion Polakow przypada ok. 75 sklepow dyskontowych, podczas gdy w 2007 r. przypa-
daty jedynie 43 takie obiekty (Kubacka, 2012: 3).

Ten sukces rynkowy sieci detalicznych, oparty przede wszystkim na wyraznym pozy-
cjonowaniu cenowym, wywotal kontrstrategie sieci super- i hipermarketéw, polegajace na
lansowaniu nowej koncepcji dyskontowej, bedacej mutacja tradycyjnej formuty tych obiek-
tow. Na przyktad w sieciach supermarketow E.Leclerc, Champion i hipermarketow dyskon-
towych Kaufland asortyment ulegt zawezeniu, a pozycjonowanie cenowe stato si¢ bardziej
wyrazne w porownaniu do tradycyjnych koncepcji tych sklepéw (Domanski, 2005: 17).

Realizacja strategii niskich cen w handlu nowoczesnym opiera si¢ przede wszystkim
na poszukiwaniu mozliwosci obnizania globalnych kosztow dziatalnosci sieci handlowych.
Dazenie sieci do petniejszej kontroli rynku, a w szczegdlnosci do kontroli zrodet zaopa-
trzenia, sktania omawiane firmy do coraz szerszego stosowania réznych form kooperacji
(grupy zakupowe) i integracji pionowej. Rosngca wspotzalezno$¢ sieci handlowych i pro-
ducentéw (powigzania pionowe) przejawia si¢ w rosngcych inwestycjach omawianych firm
w nowoczesne systemy logistyki oraz pozyskiwania informacji. Strategiczno$¢é tych obsza-
réow dla zdobywania silnej pozycji na rynku wskazuje na konieczno$¢ budowania trwatych
relacji z producentami i dostawcami poszczegolnych systemow. Ma to szczegdlne znaczenie
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z perspektywy optymalizacji catkowitych kosztow przepltywu produktu, ale rowniez dla po-
zycjonowania sieci na rynku.

Rozw6r MAREK weASNYCH w NKD

Coraz szersze stosowanie strategii integracji pionowej wynika rowniez ze wzrostu roli
marki wiasnej (private labels) w handlu detalicznym. W tym przypadku integracja stwarza
w NKD mozliwos¢ efektywnego postugiwania si¢ zar6wno instrumentami cenowymi, jak
réwniez polityka roznicowania oferowanych produktéw. Jest to szczego6lnie wazne w wa-
runkach, w ktorych sukces rynkowy firm handlowych trudno budowa¢, wytacznie wykorzy-
stujac przewage kosztowa.

Pod pojeciem marki nalezy rozumiec:

kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacje, ktéra odrézniajac danego marketera od ofert
konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub sym-
bolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcdéw i umozliwia tym samym osiggnigcie
wiodacej pozycji na rynku (Krall, 2001: 12).

Jako kryterium podziatu marek dobr i ustug w literaturze przedmiotu wykorzystuje si¢
prawo wiasnosci marki i sposob dystrybucji towaréw oznaczonych dang marka (Richardson,
Dick, Jain, 1994: 28). I tak marka handlowa, zgodnie z definicja agencji AC Nielsen, nalezy
do przedsigbiorstwa handlu detalicznego lub hurtowego i dotyczy produktow sprzedawanych
wylacznie przez t¢ firme lub pod jej bezposrednia kontrola (Domanski, 2001: 123-129).

Poczatkowo glowng przyczyna rozwoju marek handlowych byta nasilajaca si¢ dyspro-
porcja w ukladzie sit pomigedzy producentami a sieciami detalicznymi. Marki wtasne staly
si¢ narzedziem walki handlu wielkopowierzchniowego o kontrole nad kanatem dystrybucji.
Pierwsze dziatania podejmowane w tym zakresie przez sie¢ Carrefour miaty na celu pod-
wazenie istoty marki producenta (tzw. produkty wolne), a pdzniejsze ostabiaty silng pozy-
cj¢ marek poszczegdlnych producentdw (imitacja marki lidera). Obecnie koncepcja marek
handlowych jest istotnym narze¢dziem pozycjonowania oferty sieci, tworzenia jej wizerunku
i odrézniania si¢ od konkurencji.

Kluczowe wyzwanie dla poszczegolnych sieci detalicznych nie ogranicza si¢ dzis do sa-
mej kwestii wprowadzenia marki wlasnej, lecz obejmuje takze okreslenie jej zakresu, rodza-
ju produktow objetych ta marka i wskazaniu na typ marki, jaka dana sie¢ powinna rozwija¢
(Domanski, 2001: 118).

Konieczno$¢ posiadania przez sieci handlowe marki wtasnej wynika z silnej konkuren-
¢ji na rynku i wiaze si¢ ze wzgledami stricte ekonomicznymi. Atrakcyjno$¢ marek wiasnych
dla ich detalicznych wtascicieli wynika przede wszystkim z wyzszej marzy zysku. Wedlug
zrodet brytyjskich marza detalisty ze sprzedazy marki wlasnej jest okoto 5 punktow pro-
centowych wyzsza od marzy na poréwnywalnej marce producenta. Z kolei wedlug danych
amerykanskich ta réznica wynosi az 20-30 punktow procentowych (Krall, 2001: 269-270).
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Osiagang w ten sposob nadwyzke dochodow przedsigbiorstwo handlowe moze wykorzystac
na przyktad na obnizke ceny sprzedazy wybranych produktow.

Dodatkowo marki handlowe gwarantuja poprawe konkurencyjnos$ci oferty i zwieksze-
nie mozliwo$ci negocjacyjnych z poszczegélnymi dostawcami. Posiadanie silnej marki wia-
snej umozliwia zagranicznym korporacjom wywieranie wigkszej presji negocjacyjnej wobec
producentéw wyrobow markowych i w rezultacie uzyskiwanie korzystniejszych warunkow
transakcji. Silna marka handlowa stwarza realne zagrozenie wycofaniem przez detalist¢ mar-
ki producenta (niebezpieczenstwo jest tym wicksze, im stabsza jest marka producenta) ze
sklepow sieci. Zalezno$¢ producentéw od firm handlowych wynika réwniez z podwojnej
funkcji, jaka czesto pelniag wobec omawianych podmiotéw, mianowicie: funkcji dostawcy
wiasnych marek do sieci, jak rowniez funkcji producenta marek handlowych dla tych kor-
poracji. Pozycja producenta jest bardziej zagrozona, jezeli w znacznym stopniu kontraktuje
on u odbiorcy zaméwienia na marke handlowa (angazuje swoje moce produkcyjne na rzecz
okreslonej sieci). Oczywiscie sytuacja taka moze rowniez dziata¢ na niekorzy$¢ korporacji
handlowe;.

Atrakcyjno$¢ oferty rynkowej zagranicznych sieci detalicznych wynika z dwoéch klu-
czowych obszaréow konkurencyjnosci firmy: roznicowania oferty rynkowej i realizowania
polityki niskich cen. Sklepy detaliczne, oferujac wiele produktow oznaczonych marka wtas-
ng (szczegdlnie jezeli marka wlasna rodziny produktéw nie jest tozsama z markg sieci), two-
rzg wrazenie silnie zr6znicowanej oferty rynkowej. Dodatkowym atutem takiej oferty jest
znaczna réznica w cenie grupy produktow marki handlowej w stosunku do marek producen-
tow, co w praktyce wspiera pozycjonowanie tych sieci jako sojusznikéw interesow przeciet-
nego konsumenta (Domanski, 2005: 59).

W Polsce, w przeciwienstwie do krajow o wysokim stopniu koncentracji handlu deta-
licznego (Niemiec, Wielkiej Brytanii, Holandii, Belgii, Francji, Danii i Szwajcarii), produkty
oznaczone marka wilasng sa znacznie mniej popularne wérod konsumentow, gdyz sg one
kojarzone przede wszystkim z produktami tanimi i nizszej jakosci (Private labels in Poland:
buying ad half price, 2009).

Niewielki udzial tych marek na krajowym rynku wynika przede wszystkim z matej kon-
centracji handlu detalicznego i dominujacego udziatu produktow marki wtasnej w segmen-
cie ekonomicznym (tzw. produkty pierwszej ceny). ROwnocze$nie mozna zaobserwowac, ze
marki wlasne zagranicznych sieci handlowych stajg si¢ w Polsce coraz bardziej powszechne.
Wiecej firm detalicznych inwestuje w nowe marki skierowane do bardziej wymagajacych
klientow, o wyzszej jakosci i w ciekawszych opakowaniach. Coraz cze¢$ciej marki te nie s3
wylacznie kopiami produktéw markowych, ale oferuja nowe, niedostepne na rynku rozwia-
zania (Private labels get sophisticated, 2009).

Badania w zakresie marek wlasnych w Polsce dowodza, iz istnieja segmenty o spo-
rym potencjale dla tych marek oraz te zarezerwowane dla marek producenckich. Wynika
z nich, ze private labels maja niewielkie szanse sukcesu w kategoriach opierajacych si¢ na
smaku (np. kawa, wedliny, czekolada). Respondenci natomiast deklarowali, ze chetnie sig-
gaja po marke wlasna, kupujac produkty z kategorii chemii gospodarczej. W kategoriach
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spozywczych omawiane marki sa akceptowane w przypadku produktéw podstawowych —
np. makaron, ryz, kasza (Twardzik, 2012: 2-3).

Przenoszenie na polski rynek rozwiagzan wypracowanych wczesniej na rynkach Europy
Zachodniej poprzedzane jest oceng pozycji danej sieci na rynku i jej akceptacja przez konsu-
mentow, jak rowniez warunkami do ksztattowania korzystnych relacji z dostawcami produk-
tow wyzszej jako$ci. Mozna zatem wnioskowaé, ze stopniowe réznicowanie strategii marki
wlasnej, stosowane przez mi¢dzynarodowe korporacje handlowe na naszym rynku, §wiadczy
o rosnacej sile przetargowej omawianych firm w kanale dystrybucji i pewnej dojrzatosci
polskiego rynku do transferu tego typu strategii.

Podstawowa rola marki wtasnej w rozwoju sieci detalicznych nie wynika jedynie
z funkcji, jaka marki handlowe petnig wzgledem polityki cenowej i asortymentowej, ale jest
zwigzana rowniez z bardzo waznym trendem w handlu detalicznym, tzw. rozmywaniem for-
matéw sklepéw (np. Tesco w trzech formatach pod tym samym szyldem). Na skutek takich
praktyk coraz wigksza rolg odgrywa marka sklepu, w tym zakresie wlasnie istotne znaczenie
maja produkty marki wlasnej. Produkty handlowe, odpowiednio dopasowane do wymogow
klientow danej firmy, stanowia swego rodzaju warto$¢ dodana, ktora zapewnia lojalnosé
tych klientow i pomaga w tworzeniu korzystnego wizerunku calej sieci.

LoxaLizacia NKD w CENTRACH HANDLOWYCH NAJNOWSZEJ GENERACIT

Duze znaczenie dla wizerunku sklepow NKD i ich sity rynkowej ma rowniez lokaliza-
cja tych obiektow w centrach handlowych najnowszej generacji. Korzysci z funkcjonowania
sklepow detalicznych na terenie nowoczesnych osrodkéw handlowych wynikaja z nowej
jakosci tych centrow, oferowanej najemcom i potencjalnym klientom. Nowa jako$¢ tych
obiektow zwigzana jest przede wszystkim z atutami oferty nowoczesnego centrum i jego
miejscem lokalizacji w przestrzeni miejskie;.

Atrakcyjno$¢ nowoczesnych centrow handlowych polega na nagromadzeniu w jednym
miejscu bardzo duzej i silnie zréznicowanej oferty handlowo-ustlugowej (w tym rozrywko-
wo-rekreacyjnej), a takze stworzeniu dla tej oferty doskonalszej przestrzeni architektonicz-
no-urbanistycznej. W porownaniu z tradycyjnym hipermarketem czy z niewielka galeria
handlowa wspolczesne centra maja za zadanie stwarza¢ klientom znacznie wigkszy wybor
produktow i lepsze mozliwosci spgdzania wolnego czasu. Zmianie ulega rowniez klimat
przestrzeni centrow. Wdrazane rozwiazania architektoniczne stanowia probe taczenia walo-
réw z przeszlosci (np. mury ceglane, XIX-wieczne konstrukcje metalowe) z nowoczesnymi
elementami. Takie podej$cie, wedtug firm zarzadzajacych duzymi centrami, gwarantuje pro-
jektowi tozsamo$¢ 1 uwiarygodnienie catego przedsigwzigceia (Domanski, 2005: 171).

Gloéwnym beneficjentem innowacyjnej formy wspolczesnych centrow handlowych sa
sklepy NKD, przede wszystkim jednak hipermarkety. Silna wspotzaleznos¢ obu form handlu
przejawia si¢ przede wszystkim w wielkosci powierzchni wynajmowanej przez operatorow
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hipermarketow (kluczowi najemcy)', dominujacych udziatach w strukturze sprzedazy dane-
go centrum i skali korzysci osigganych przez obie strony kontraktu.

Drugim istotnym wyréznikiem centréw handlowych nowej generacji jest lokalizacja
tych obiektéw w $cistych centrach miast. Proces ten jest zwigzany z rewitalizacja central-
nych przestrzeni miejskich? i obiektow industrialnych. Zarzady miast, dazac do ozywienia
»umartych” obszaréw miejskich, przyciagaja inwestycje o charakterze handlowo-ustugo-
wym. Wkomponowanie projektow rewitalizacji w przedsiewzigcia wielofunkcyjne w po-
staci centrow handlowo-rozrywkowych oznacza w praktyce ich powrdt do Scistej tkanki
miejskiej. W nowoczesnej koncepcji miasta handel wielkopowierzchniowy zajmuje glowne
miejsce. W sensie geograficznym nie ogranicza si¢ jedynie do rynku lokalnego, ale obejmuje
swoim zasiggiem czgsto rynek regionalny. Wiekszy zasig¢g oddziatywania sieci detaliczne
zawdzigczaja lokalizacji swych sklepow w osrodkach handlowych, ktére w warunkach pol-
skich maja zazwyczaj charakter centréw regionalnych (powierzchnia powyzej 40 tys. m kw).
Lokalizacja NKD w $cistych centrach miast oznacza rowniez zaostrzenie konkurencji w han-
dlu detalicznym na tych obszarach.

Proces ten nalezy traktowaé jako zjawisko dhugotrwate i zyskujace na sile. Swiadczy
o tym poczatkowa faza wzrostu centréw handlowych na polskim rynku i faza dojrzatosci
cyklu zycia tej formy handlu w Europie Zachodniej. Silny rozwoj centrow handlowych
w Polsce potwierdzaja dwie najbardziej dynamiczne firmy specjalizujace si¢ w zarzadzaniu
tymi obiektami: francuska grupy Apsys i niemiecka ECE. Obie zgodnie deklaruja, ze glow-
ny ci¢zar aktywnosci inwestycyjnej w najblizszych latach skoncentrowany bedzie w Polsce
(Domanski, 2005: 193).

Waznym kierunkiem inwestowania operatoréw NKD beda rowniez modernizacje ist-
niejacych obiektow handlowych. Mowa przede wszystkim o projektach proekologicznych,
ktére beda podnosic¢ efektywno$é energetyczna, optymalizowaé koszty i pozytywnie wpty-
wac na §rodowisko. Najbardziej innowacyjnym przedsigwzieciem w tym zakresie jest odzy-
skiwanie ciepta z instalacji sprzgtu chtodniczego, ktoére wykorzystywane jest do ogrzewania
wody sanitarnej obiektow handlowych (Ktosiewicz-Gorecka, 2011: 139-140).

Coraz wigcej operatorow handlu wielkopowierzchniowego decyduje si¢ rowniez na in-
westycje w rozwoj e-handlu. Rynek sklepow internetowych sprzedajacych artykuty zywno-
Sciowe w Polsce wyceniany jest obecnie na okoto 250 miln zt (Kltosiewicz-Gorecka, 2011:
141). W Internecie podjeto juz sprzedaz wielu operatoréw NKD (Feldy, Mroz, 2011: 214—
233).

Na zakonczenie warto podkresli¢ nasilajace si¢ zjawisko (wykraczajace poza standardo-
we strategie marketingowe) przeje¢ w NKD. Z polskiego rynku stopniowo wycofuja si¢ te fir-
my, ktdre nie osiggnely na nim silnej pozycji, umozliwiajac dalsza konsolidacj¢ i umocnienie

' W Polsce powierzchnia hipermarketow znajdujacych si¢ na terenie centrow handlowych jest zdecydowanie
wigksza niz we Francji. W projektach francuskich powierzchnia ta wynosi ok. 4500 m kw., natomiast w Polsce
osigga nawet 14 000 m kw.; za: www.apsys-international.fr.

? Rewitalizacja centrum miasta jest proba jego ozywienia, wprowadzenia nowych funkcji w obszarach, kto-
rych dotychczasowe funkcje wyczerpaty si¢. Rewitalizacja jest procesem przemian przestrzennych, spotecznych
i ekonomicznych w zdegradowanych czgs$ciach miast, przyczyniajacym si¢ do poprawy jakosci zycia, przywrdcenia
tadu przestrzennego, a takze do ozywienia gospodarczego; za: www.arl.pl (dostep 2.03.2008)
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pozycji rynkowej czolowym graczom. Ten proces postepuje (cho¢ szczegélnie intensywny
byt w latach 1998-2007), zmienia si¢ jedynie jego forma. Wzrasta bowiem zainteresowanie
przedsigbiorstw handlowych przejmowaniem sieci matych i sredniej wielkosci sklepow zlo-
kalizowanych blisko miejsca zamieszkania konsumentow, co w literaturze przedmiotu okre-
$la si¢ jako nowy etap procesow koncentracji w handlu (Klosiewicz-Goérecka, 2011: 139).

Tab. 1. Przejecia na polskim rynku w branzy spozywczej w latach 1998-2007

Rok Firma Sie¢ Format | Liczba Nabywca

1998 | Metro AG Tip D 36 Jeronimo Martins

2000 |GIB/Promodes Globi S 26 Carrefour

2001 |Rewe Billa S 11 Auchan

2002 |Dohle Hit H 13 Tesco

2002 |Jeronimo Martins Jumbo H 5 Ahold

2003 |Edeka E-discount D 45 Royal Markety

2003 | Ahold Hypernova H 2 Carrefour

2003 |Reitan Rema 1000 S 43/16 |DRD F.Em./ Jeronimo
Martins

2003 |DRD Ford Emporium Rema 1000 S 16 Jeronimo Martins

2005 | Ahold Hypernova H 2 Carrefour

2005 | Ahold Hypernova H Real

2005 | Julius Meinl Julius Meinl S 9 Tesco

2006 | Casino Geant H 19 Real

2006 | Casino Lieder Price D 145 | Tesco

2006 | Ahold Hypernova H 15 Carrefour

2006 | Ahold Albert S 179 | Carrefour

2007 i]s)‘[eili?{l((lg:i;\?vﬁg)lo- eLDe ss 250 | Rabat Pomorze

2007 |Spotem Tychy Spotem S, ss 36 Emperia

2007 |Centrum Centrum S, ss 13 Emperia

2007 |Maro-Markety Maro-Markety ss 18 Emperia

2007 |Euro Sklep Euro Sklep S, ss 258 | Emperia

2007 |Polka Polka ss 70 Emperia

2007 |Zatoka Zatoka S 14 Emperia

2007 | Tengelmann Plus Discount D 210  |Jeronimo Martins

Zrodlo: Kowalska, 2012: 13

Opisane wyzej strategie dziatania NKD maja kluczowe znaczenie dla perspektyw roz-
woju handlu nowoczesnego w Polsce. Poszczegodlne praktyki wzajemnie si¢ uzupetniaja
i zapewniaja przewage rynkowa tej formy rynku nad handlem tradycyjnym. Sita NKD ma
bowiem swoje zrédto w skali dziatania, potencjale finansowym i stosowanych strategiach
marketingowych — w akceptowanej ofercie rynkowej (Klosiewicz-Gorecka, 2007: 197).
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Opisane w artykule wybrane strategie NKD w istotny sposob ksztattuja standardy dzia-
fania i warunki konkurencji na polskim rynku detalicznym. Nasilaja presj¢ konkurencja
w handlu i coraz wigkszym stopniu wymuszaja dziatania dostosowawcze wzgledem przed-
sigbiorstw, ktore decyduja si¢ na tym rynku pozostac.

Praktyki te przektadaja si¢ na sit¢ negocjacyjng sieci handlowych wzgledem ich kon-
trahentow i wigksza lojalnos¢ klientow, powoduja wyeliminowanie w wielu miejscach prze-
wagi lokalizacyjnej tradycyjnego handlu nad handlem nowoczesnym (ze wzgledu na rozwoj
nowoczesnych centrow handlowych blisko $cistej tkanki miejskiej czy dalsze inwestycje
w tzw. sklepy kompaktowe).

Skala i jako$¢ omowionych dziatan handlu nowoczesnego wyznaczajg dzisiaj pozycj¢
przedsigbiorstwa na rynku i wydaje si¢, ze w istotny sposob rzutowac begdzie na struktu-
r¢ rynku detalicznego w przysztoéci. Opisane strategic wymagaja bowiem wysoce kapita-
tochtonnych inwestycji (np. w nowoczesne systemy informatyczne, rozwdj bogatej oferty
marki wlasnej). Swiadczy to o tym, ze najbardziej efektywne strategie marketingowe moga
rozwija¢ tylko najwigksze i najsilniejsze finansowo sieci detaliczne. Szczegdlne znaczenie
w tym zakresie odgrywa proces koncentracji w handlu detalicznym, ktory przez réznicowa-
nie wielkosci przedsigbiorstw zwigksza site rynkowa i mozliwosci finansowe okreslonych
podmiotdw.

W tym kontekscie kluczowe znaczenie dla polskiego handlu majg dzisiaj dziatania inte-
gracyjne (gltéwnie franszyzowe), ktore pozwalajg ograniczy¢ dystans, jaki dzieli tradycyjny
i nowoczesny handel.
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