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KIERUNKI ZMIAN OFERTY PRZEDSI�BIORSTW 
HANDLU DETALICZNEGO I ICH OGRANICZENIA
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Streszczenie. W opracowaniu przedstawiono podstawowe kierunki dzia�a� przedsi�bior-

ców dostosowuj�cych ofert� handlow� do sytuacji rynkowej. Kierunki tej modernizacji 

wynikaj� z realizacji orientacji na konsumenta zarówno w uj�ciu pierwotnego kszta�towa-

nia elementów marketingu-mix, jak i reakcji na uwagi klientów. W artykule zaprezentowa-

no tak�e bariery ograniczaj�ce mo�liwo�ci dostosowania oferty badanych przedsi�biorstw 

handlu detalicznego.

S�owa kluczowe: handel detaliczny, preferencje klientów, procesy dostosowawcze, bariery 

rozwoju

WST�P

Wdra�anie i realizowanie orientacji na konsumenta to podejmowanie typowych dzia-

�a� z ni� zwi�zanych. Firmy ukierunkowane na klientów konfrontuj� w�asn� to�samo�� 

z to�samo�ci� uznawan� za idealn� w kontek�cie docelowego rynku, jakim s� konsu-

menci. Tworzenie po��danych stosunków z nabywc� obejmuje tre�ci ekonomiczne 

i organizacyjne, a nie tylko realizacj� marketingowych hase� o zadowalaniu klienta [Alt-

korn 2001, 3]. Przy kszta�towaniu kompozycji oferty handlowej przedsi�biorcy powinni 

uwzgl�dnia� fakt, �e [Mikuta 2003, 122]:

polscy konsumenci nie tworz� jednorodnej grupy; ze wzgl�du na sytuacj� ekono-

miczn� realizuj� ró�ne modele konsumpcji, st�d konieczna jest segmentacja rynku 

z uwzgl�dnieniem sytuacji ekonomicznej klientów,

ceny produktów nie s� jedynym czynnikiem decyduj�cym o wyborze; klienci ocze-

kuj� wysokiej jako�ci za rozs�dn� cen�, przy czym p�ac�c wi�cej oczekuj� wy�szej 

jako�ci,

konsumenci oczekuj� wygody i blisko�ci w zakupach, a jednocze�nie spodziewaj� si� 

�wie�o�ci produktów, co wymusza budowanie w�a�ciwych kana�ów dystrybucji,

–
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g�ównym odbiorc� dzia�a� promocyjnych powinny by� kobiety, poniewa� to one 

wci�� w wi�kszym stopniu realizuj� zakupy artyku�ów �ywno�ciowych. 

Dzia�ania handlowców podyktowane s� przy tym z jednej strony przekonaniem 

przedsi�biorców o konieczno�ci maksymalizacji korzy�ci dla klienta, a z drugiej strony 

wymuszone zg�aszanymi przez klientów uwagami. W pierwszym przypadku konieczne 

jest w�a�ciwe rozpoznanie preferencji nabywczych i sprostanie wymogom dotycz�cym 

kompozycji oferty handlowej oraz wszystkich elementów procesu sprzeda�y. W drugim 

atutami 
 rmy handlowej mog� by� szybki czas reakcji na uwagi klientów i umiej�tno�� 

sprawnego usuwania niedoci�gni��.

CEL I METODYKA BADA�

Jako cel opracowania przyj�to ustalenie g�ównych kierunków dzia�a� przedsi�biorstw 

handlowych, maj�cych na celu maksymalizacj� satysfakcji klientów i rozpoznanie zamie-

rze� handlowców na przysz�o��. W realizacji przyj�tych przez przedsi�biorców za�o�e� 

konieczne jest tak�e rozpoznanie potencjalnych ogranicze� i utrudnie� pojawiaj�cych si� 

w realiach wspó�czesnej gospodarki i rozwoju spo�ecznego. Wnioskowanie prowadzone 

jest na podstawie wyników bada� w�asnych przeprowadzonych na prze�omie lat 2006 

i 2007 metod� wywiadu kwestionariuszowego w 413 losowo dobranych 
 rmach han-

dlu detalicznego, funkcjonuj�cych na obszarze województwa podkarpackiego, w których 

asortymencie znajdowa�y si� produkty �ywno�ciowe. Analiz� jednostek handlowych 

przeprowadzono w klasy
 kacji wed�ug miejsca funkcjonowania (miasto-wie�), wielko-

�ci, a tak�e wykorzystuj�c podzia� na cztery grupy o ró�nej wysoko�ci wska�nika rentow-

no�ci przychodów brutto, obliczonego jako stosunek zysku brutto i przychodów brutto. 

Grupy ustalono jako – I: (od –� do �rednia – odchylenie standardowe), II: < od �rednia 

– odchylenie standardowe do �rednia), III: < od �rednia do �rednia + odchylenie standar-

dowe), IV: < od �rednia + odchylenie standardowe do +�). Pozwoli�o to wnioskowa� 

o analizowanych zagadnieniach w powi�zaniu z sytuacj� ekonomiczn� podmiotów.

KIERUNKI DOSTOSOWANIA OFERTY HANDLOWEJ W BADANYCH 
PODMIOTACH

Przedsi�biorstwo musi w swej dzia�alno�ci podporz�dkowa� w�asne priorytety po-

trzebom nabywcy. Podkarpackie 
 rmy, aby odpowiedzie� na oczekiwania klientów, do-

pasowuj� swoj� ofert� przez dba�o�� o pozytywne relacje, korzystne ceny, w�a�ciwe go-

dziny pracy placówki i asortyment oraz wysok� jako�� towarów (tab. 1). 

Dla przedsi�biorców g�ównym elementem pozwalaj�cym na dopasowanie ich ofer-

ty do oczekiwa� odbiorców by�o utrzymanie poprawnych relacji z kupuj�cymi. Sta�a 

wspó�praca pozwala�a bezpo�rednio pozyska� informacje o ewentualnych niedoci�gni�-

ciach dostrzeganych przez klientów. Zgodnie z preferencjami nabywców przedsi�biorcy 

zwracali uwag� na w�a�ciwie dobrany poziom cen oraz godziny pracy umo�liwiaj�ce 

wszystkim ch�tnym skorzystanie z us�ug sklepu. Handlowcy z miasta nadawali relatyw-

nie wi�ksz� wag� elementom pozacenowym, takim jak jako�� towarów i forma obs�ugi.

–
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Firmy najmniejsze relatywnie najcz��ciej dostosowywa�y ofert� do potrzeb klienta 

przez w�a�ciwy dobór asortymentu, stosunkowo najrzadziej koncentruj�c dzia�ania na 

cenach i formie obs�ugi, co zwi�zane jest z mo�liwo�ciami ograniczonymi skal� funk-

cjonowania. Podmioty o liczbie pracuj�cych powy�ej 49 osób najcz��ciej, zarówno bez-

wzgl�dnie, jak i wzgl�dnie, dostosowywa�y ofert� przez kszta�towanie korzystnych cen 

i utrzymywanie dobrych stosunków z klientami, w ten sposób zapewniaj�c sobie ich lo-

jalno��. Ze wzgl�du na wielko�� cz��ciej ni� inne 
 rmy uwzgl�dnia�y preferencje w za-

kresie formy obs�ugi. Najrzadsze by�o natomiast ukierunkowanie dostosowa� na godziny 

pracy i wysok� jako�� towarów. 

Tabela 1.  Reakcja 
 rm handlowych na uwagi klientów

Table 1.  Response of trade enterprises to clients’ remarks

Wyszczególnienie

Dopasowanie oferty handlowej i reakcja 
 rm na uwagi nabywców (w %)

o
g
ó
�e

m

wed�ug 

miejsca 

dzia�alno�ci

wed�ug liczby osób 

pracuj�cych

wed�ug grupy rentowno�ci 

przychodów brutto

mia-

sto
wie� do 9

10 do 

49

50 

i wi�-

cej

I II III IV

Firmy ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Firmy dopasowuj�ce ofert� 

do oczekiwa� klientów 99,5 99,5 99,5 99,4 100,0 100,0 100,0 99,4 99,3 100,0

w tym przez*:           

utrzymywanie dobrych 

stosunków z klientami

–

74,2 69,6 78,3 76,9 53,8 83,3 74,4 74,9 74,3 71,1

korzystne ceny– 73,5 71,6 75,1 72,3 78,8 83,3 79,5 71,5 76,4 66,7

odpowiednie godziny 

pracy sklepu

–

67,4 66,0 68,7 66,3 78,8 50,0 64,1 69,8 66,9 62,2

w�a�ciwy dobór asorty-

mentu

–

58,4 58,2 58,5 59,4 51,9 58,3 53,8 62,0 54,1 62,2

poznawanie i analizowa-

nie potrzeb

–

43,1 44,8 41,5 41,5 51,9 50,0 33,3 45,8 42,6 42,2

wysok� jako�� towarów– 40,9 44,3 37,8 38,3 59,6 33,3 43,6 43,0 41,9 26,7

oczekiwan� przez klienta 

form� obs�ugi

–

22,4 24,7 20,3 20,7 30,8 33,3 23,1 26,8 18,2 17,8

inne– 0,2 0,5 0,0 0,0 1,9 0,0 2,6 0,0 0,0 0,0

Firmy reaguj�ce na uwagi 

klientów 96,9 96,4 97,2 96,6 100,0 91,7 100,0 96,7 96,0 97,8

w tym w zakresie*:           

zmiany poziomu cen– 59,3 57,4 60,8 59,3 59,6 54,5 56,4 61,5 55,2 65,9

poprawy poziomu obs�ugi– 39,0 41,5 36,8 36,5 51,9 54,5 46,2 40,2 36,4 36,4

us�ug dodatkowych– 16,0 13,8 17,9 16,0 17,3 9,1 15,4 13,8 20,3 11,4

asortymentu– 3,3 4,8 1,9 3,9 0,0 0,0 2,6 2,3 4,9 2,3

serwisu– 2,5 2,7 2,4 2,4 1,9 9,1 5,1 2,3 2,8 0,0

inne– 7,5 8,0 7,1 8,0 5,8 0,0 5,1 9,8 6,3 4,5

*Wyniki nie sumuj� si� do 100%, poniewa� respondenci mogli wskaza� kilka wariantów.

*The sum of results is not 100%, because the respondents could indicate few answers.


ród�o: Obliczenia na podstawie wyników bada� w�asnych.

Source: Accounts based on results of the own research.
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Przedsi�biorstwa handlowe uzyskuj�ce najni�szy poziom rentowno�ci koncentrowa�y 

swoje dzia�ania na dostosowywaniu do oczekiwa� klientów przede wszystkim poziomu 

cen, a tak�e w wi�kszym stopniu ni� pozosta�e jednostki oferuj�c towary wysokiej jako-

�ci. Relatywnie najrzadziej uwzgl�dnia�y za� potrzeby w zakresie samego doboru asorty-

mentu. Ich wyniki ekonomiczne wi��� si� równie� z faktem, �e stosunkowo najmniejszy 

odsetek tych podmiotów rozpoznawa� i analizowa� potrzeby klientów. Odmienny sche-

mat dzia�a� dopasowuj�cych ofert� do oczekiwa� przyjmowa�y 
 rmy z IV grupy rentow-

no�ci. Najcz��ciej ze wszystkich przedsi�biorstw racjonalizowa�y one ofert� asortymen-

tow�, a relatywnie w najmniejszym stopniu koncentrowa�y wysi�ki na formie obs�ugi, 

jako�ci towarów, a tak�e, cho� czynniki te dostosowywane by�y przez liczne 
 rmy IV 

grupy, godzinach otwarcia, cenach i utrzymywaniu dobrych stosunków z klientami.

Analizowane podmioty handlowe dostosowywa�y ofert� do oczekiwa� klientów nie 

tylko z w�asnej inicjatywy, ale równie� reaguj�c na bezpo�rednie uwagi konsumentów wy-

muszaj�ce niezb�dne korekty. Pozytywem jest to, �e w�ród badanych 
 rm tylko 3,1% nie 

uwzgl�dnia�o w swych poczynaniach uwag nabywców. Najcz��ciej dokonywane zmiany 

w odpowiedzi na sugestie nabywców dotyczy�y cen towarów. By� to element marketin-

gu-mix przedsi�biorstw handlowych relatywnie elastycznie kszta�towany w granicach 

okre�lonych przez minimaln� mar�� zysku i poziom kosztów zakupu. Niemal 40% 
 rm 

w reakcji na uwagi klientów podejmowa�o tak�e popraw� poziomu obs�ugi. Zwi�zane 

jest to z dba�o�ci� o pracowników „pierwszej linii”, których komunikatywno��, kultura 

i fachowo�� cz�sto przes�dzaj� o decyzjach zakupowych. Dostosowania w tym zakresie 

��cz� si� ze szkoleniami sprzedawców i udzielanym im instrukta�em, a tak�e odpowied-

ni� selekcj� kadr. Co szósty przedsi�biorca w odpowiedzi na sugestie klientów poszerza� 

zakres �wiadczonych us�ug dodatkowych, proponuj�c dostawy towarów, ich pakowanie 

czy kredytowanie zakupu. Znacznie rzadziej wymuszone uwagami nabywców dzia�ania 

dotyczy�y kszta�towania asortymentu czy serwisu.

Porównanie podmiotów wed�ug miejsca dzia�alno�ci pozwala zaobserwowa� wi�k-

sze znaczenie dostosowa� cenowych na wsi, gdzie ze wzgl�du na mniejsze nat��enie 

bezpo�redniej konkurencji cz��ciej decyzje o poziomie cen warunkowane by�y sugestia-

mi  klientów i ich mo�liwo�ciami nabywczymi. Ponadto, zdaniem M. Grzybek [2002, 

287], ceny maj� tym wi�ksze znaczenie, im wi�ksz� swobod� dysponuj� w�a�ciciele 
 rm 

w dziedzinie ich ustalania oraz w im wi�kszym stopniu nabywcy reaguj� na zmiany cen. 

Udzia� wydatków w strukturze rozdysponowania dochodu osób o ni�szym jego poziomie 

przewy�sza udzia� wydatków osób zamo�niejszych (waga wydatków osób ubo�szych jest 

wi�ksza ni� osób o wy�szych dochodach) [Samuelson, Nordhaus 1996, 203]. W zwi�zku 

z tym, przyjmuj�c, �e „elastyczno�� (cenowa) popytu na dobro stanowi�ce wa�n� cz��� 

wydatków z dochodu konsumenta jest wi�ksza ani�eli elastyczno�� popytu dobra mniej 

wa�nego dla konsumenta”, osoby o ograniczonych dochodach reaguj� bardziej na zmia-

ny cen dóbr [Rekowski 1997, 76]. Przedsi�biorcy wiejscy cz��ciej te� dostosowywali do 

uwag nabywców zakres us�ug dodatkowych. Relatywnie rzadsze ni� w mie�cie zmiany 

dotyczy�y obs�ugi, niejednokrotnie prowadzonej osobi�cie przez w�a�cicieli 
 rm.

W najwi�kszych podmiotach koncentrowano dzia�ania wymuszone uwagami klien-

tów w jednakowym stopniu na cenach i obs�udze, rzadziej ni� w przedsi�biorstwach 

mniejszych, dostosowuj�c zakres us�ug dodatkowych, relatywnie bardziej rozbudowa-

ny. Ponadto, cz��ciej ni� w pozosta�ych grupach 
 rm dokonywano zmian w serwisie. 
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W przedsi�biorstwach mikro relatywnie najmniejsze dostosowania dotyczy�y obs�ugi, 

któr� cz�sto realizowali w�a�ciciele lub cz�onkowie ich rodzin wykazuj�cy najwy�szy 

poziom motywacji i dba�o�ci o klienta w bezpo�rednich kontaktach.

Firmy uzyskuj�ce najwy�sz� rentowno�� przychodów (IV grupa) najcz��ciej i re-

latywnie cz��ciej ni� pozosta�e podmioty stara�y si� uwzgl�dnia� wymagania cenowe 

zg�aszane przez klientów, stosunkowo rzadziej za� podejmowa�y dzia�ania dostosowu-

j�ce zakres us�ug dodatkowych. W przedsi�biorstwach o zyskowno�ci powy�ej �redniej 

mniejszy by� odsetek 
 rm dostosowuj�cych si� do uwag w zakresie poziomu obs�ugi. 

Udzia�y te, pozornie sugeruj�ce mniejsze ukierunkowanie na potrzeby klienta, mog� wy-

nika� z cz�stotliwo�ci krytyki, której nat��enie skutkuje s�abszymi wynikami ekonomicz-

nymi i w wi�kszym stopniu dotyczy 
 rm z I i II grupy rentowno�ci.

W celu okre�lenia kierunków rozwoju badanych przedsi�biorstw handlowych na 

przysz�o�� w ramach bada� w�asnych poproszono respondentów o okre�lenie elementów 

oferty, które zamierzaj� mody
 kowa�, a uzyskane informacje porównano z wynikami 

podobnych analiz przeprowadzonych przez Instytut Bada� Rynku, Konsumpcji i Koniun-

ktur w 2006 i 2007 r. [Raport... 2007, 191–193].

Najcz��ciej deklarowanym kierunkiem rozwoju badanych 
 rm by�o powi�kszenie lo-

kalu, umo�liwiaj�ce rozwini�cie asortymentu b�d� zmian� formy obs�ugi i komfortu re-

alizacji zakupów. Ch�� poprawy asortymentu w kierunku jego poszerzenia i zwi�kszenia 

g��boko�ci zwi�zana by�a z uwzgl�dnieniem w strategii rozwojowej preferencji nabyw-

czych klientów zwi�zanych z kompleksowym zaopatrzeniem rodziny. D��enie to odpo-

wiada�o plasowanej na pierwszym miejscu w ogólnopolskich badaniach z 2007 r. [Ra-

port... 2007, 191–193] racjonalizacji oferty asortymentowej, szczególnie eksponowanej 

przez ma�e 
 rmy handlu detalicznego. Na drugim miejscu we wspomnianych badaniach 

znalaz�o si� doskonalenie obs�ugi klientów, równie� w wi�kszym stopniu odnosz�ce si� 

do ma�ych 
 rm. W�ród badanych podmiotów deklarowano sta�e podnoszenie kompeten-

cji i umiej�tno�ci w�asnej kadry. Przedsi�biorcy d��yli tak�e do zamiany obs�ugi trady-

cyjnej na wariant samoobs�ugi, dostrzegaj�c powszechn� klienck� akceptacj� tej formy.

Wraz z rozwojem powierzchni deklarowano popraw� wyposa�enia obiektu u�atwia-

j�cego gospodark� zaopatrzeniem, zapasami oraz obs�ug� klienta. W za�o�eniach mia-

�o to skutkowa� tak�e zwi�kszeniem wydajno�ci i wygody pracy w sklepie. Planowana 

poprawa wyposa�enia dotyczy�a tak�e rozwoju informatyzacji i poprawy komunikacji 

pomi�dzy cz�onkami sieci, zbiegaj�c si� z tendencjami wyró�nionymi w „Raporcie o sta-

nie handlu wewn�trznego w 2006 r.” [2007, 191–193], gdzie to zamierzenie rozwojowe 

wskazywa�o odpowiednio 16,2 i 21,6%.

Perspektywy inwestycyjne zmierza�y tak�e w kierunku poprawy lokalizacji 
 rmy 

i jej usytuowania w miejscu o wi�kszym zapotrzebowaniu na us�ugi handlowe oraz po-

prawy infrastruktury otoczenia sklepu. Dotyczy�o to przedsi�wzi�� takich jak budowa 

lub rozbudowa parkingu, podnosz�ca wygod� klientów, ale tak�e miniparku b�d� placu 

zabaw dla dzieci, by zakupy kojarzone by�y z przyjemno�ci�. Planowane nadanie jedno-

stce handlowej atrakcyjnego wygl�du zewn�trznego (modernizacja, rozbudowa, remont) 

oraz wystroju zwraca uwag� na zainteresowanie przedsi�biorców ju� nie tylko podstawo-

wymi charakterystykami oferty, ale równie� ofert� poszerzon�, tworz�c� specy
 k� danej 

jednostki i klimat zakupów. 
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Reprezentanci badanych 
 rm zwracali tak�e uwag� na mo�liwo�ci nieco szerzej rozu-

mianego rozwoju. W perspektywach dalszej dzia�alno�ci znalaz�y si� nawi�zanie integra-

cji poziomej oraz poszerzenie ju� istniej�cych sieci sklepów, co pozwoli na efektywniej-

sze gospodarowanie zasobami i uzyskanie korzy�ci skali, ale tak�e poprawi zasobno�� 

kapita�ow� 
 rmy. 

Wraz z rozwojem inwestycji rzeczowych deklarowano równolegle zmiany w orga-

nizacji pracy i dotychczasowych dzia�aniach marketingowych, zmierzaj�ce do wej�cia 


 rmy na nowe rynki, pozyskanie nowych klientów na dotychczasowym rynku rozumia-

nym geogra
 cznie, a przez to zwi�kszenie obrotów, zysków oraz dalszych mo�liwo�ci 

inwestycyjnych. Zaobserwowano tak�e d��enia do racjonalizacji ponoszonych kosztów. 

Badane podmioty podnosi�y równie� kwesti� wprowadzenia systemów zapewniania ja-

ko�ci oraz procedur certy
 kacyjnych.

BARIERY DOSTOSOWAWCZE ELEMENTÓW OFERTY HANDLOWEJ

Wskazywane zamierzenia wymagaj� okre�lonych nak�adów w postaci �rodków 
 -

nansowych, niezb�dnych do przeprowadzenia rozbudowy, remontu czy modernizacji, ale 

tak�e sprzyjaj�cych warunków technicznych, administracyjnych i prawnych. Niezb�dna 

jest tak�e motywacja wynikaj�ca z optymistycznych perspektyw, sk�aniaj�cych do wysi�-

ku, by przynajmniej cz��ciowo zosta�o zniwelowane ryzyko bezskuteczno�ci planowa-

nych inwestycji.

W celu ustalenia perspektyw faktycznej realizacji deklarowanych dostosowa� oferty 

i dalszego rozwoju 
 rmy poproszono przedsi�biorców, by w odpowiedzi na otwarte py-

tanie przedstawili g�ówne bariery, które mog� przeszkodzi� w ich zamierzeniach. Uzy-

skane wyniki pozwalaj� stwierdzi�, �e g�ównym czynnikiem wstrzymuj�cym dzia�ania 

jest brak wolnych �rodków 
 nansowych. Element ten wskazywa� co pi�ty przedsi�biorca. 

Aby przezwyci��y� t� barier�, podejmowano próby pozyskania kredytów, przy czym ze 

wzgl�du na nieznaczn� wielko�� badanych podmiotów mia�y one k�opoty z uzyskaniem 

zdolno�ci kredytowej, a mo�liwa do otrzymania wysoko�� kredytu by�a zbyt niska, by 

podejmowa� szerokie dzia�ania inwestycyjne (rys. 1).

Trudno�� t� scharakteryzowa� tak�e A.P. Wiatrak [2004, 110], opisuj�c bariery 
 nan-

sowe dotycz�ce funkcjonowania ma�ych i �rednich przedsi�biorstw (M�P), obejmuj�ce: 

niski poziom zdolno�ci akumulacyjnych sektora M�P, który nie daje gwarancji zwrotu 

zainwestowanych kapita�ów, trudno�ci w dokonaniu obiektywnej oceny sytuacji ekono-

micznej tych przedsi�biorstw, b�d�cej warunkiem pozyskania kapita�ów, ograniczenia 

zwi�zane ze specy
 czn� gospodark� 
 nansow� przedsi�biorstw tego sektora, w których 

dominuje ksi�gowo�� oparta na ksi�dze przychodów i rozchodów, ograniczone uzyski-

wanie �rodków 
 nansowych ze wzgl�du na wysoko�� oprocentowania kredytów i po�y-

czek oraz wysokie wymagania formalne ich uzyskania.

Z drugiej strony P. Wo�czek [2004, 118] podkre�la, �e M�P nie dysponuj� wystar-

czaj�c� wiedz� o zró�nicowanych instrumentach 
 nansowych, którymi mog� uzupe�ni� 

klasyczn� bankow� ofert� kredytow�. Jako potencjalne mo�liwo�ci wskazuje on fakto-

ring, leasing, kredyt dostawcy, kapita� ryzyka. Zaznacza te�, �e wi�kszo�� dost�pnych 

na rynku instrumentów 
 nansowych nie jest dostosowana do specy
 ki M�P. Dodatko-
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wo sami przedsi�biorcy sceptycznie traktowali zad�u�enie bankowe jako �ród�o 
 nan-

sowania swych przedsi�wzi��. Niepewni dalszego przebiegu dzia�alno�ci, funkcjonuj�c 

w warunkach bariery popytowej (ograniczona liczba klientów o ograniczonych docho-

dach, akcentowana szczególnie na obszarach o ma�ej g�sto�ci zaludnienia, a wi�c przede 

wszystkim na wsi), nie podejmowali ryzyka utraty w�asnego maj�tku w sytuacji niepo-

wodzenia. 

Brak wolnych �rodków 
 nansowych w badanych 
 rmach wi�zano bezpo�rednio 

z wysokimi kosztami prowadzenia bie��cej dzia�alno�ci i potencjalnych inwestycji. Jako 

istotn� barier� rozwoju wskazywa� je przedstawiciel co ósmej 
 rmy. Jako sposób radze-

nia sobie z tym ograniczeniem uznawano realizacj� niektórych zada� „w�asnymi si�ami” 

(wykonywano prace remontowe czy nieskomplikowane prace budowlane). Rozwi�zania 

takie praktykowane by�y jednak wy��cznie w podmiotach mikro, najcz��ciej na obsza-

rach wiejskich, gdzie sklep sytuowany by� bezpo�rednio przy gospodarstwie.

Zmiana formy obs�ugi czy poszerzenie asortymentu wymagaj� najcz��ciej powierzch-

ni sprzeda�owej wi�kszej od tej, któr� faktycznie dysponowali przedsi�biorcy. Poci�ga 

to konieczno�� rozbudowy placówki lub zmian� jej usytuowania. Tymczasem w�ród ba-

danych podmiotów odnotowano tak�e spostrze�enia, �e zamiana lokalu czy jego rozbu-

dowa jest po prostu niemo�liwa ze wzgl�du na brak odpowiedniego lokum w okolicy, 
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Rys. 1.  Bariery dzia�a� dostosowawczych handlu detalicznego w woj. podkarpackim 

Fig. 1.  Barriers for adjustments in retail trade in podkarpackie voivodeship


ród�o:  Obliczenia na podstawie wyników bada� w�asnych.

Source:  Accounts based on results of the own research.
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zakazy administracyjne, prawne, czy techniczne mo�liwo�ci (konstrukcja budynku, zbyt 

ma�y obszar gruntu). 

Istotne s� tu wskazywane przez K. Stieger [(http), 13.09.2008, 6] bariery w procesie 

budowlanym, wynikaj�ce z powszechnego braku planów zagospodarowania, a w zwi�z-

ku z tym trudno�ci uzyskania warunków zabudowy, a tak�e d�ugi okres oczekiwania 

na wydanie pozwolenia na budow�. Przek�ada si� to na wyd�u�enie okresu inwestycji 

i nadmierne koszty. Szczególnie niekorzystne jest tak�e to, �e jednostki administracyjne 

czy organy w�adzy w za�o�eniu maj�ce wspiera� przedsi�biorczo�� hamuj� j�, podob-

nie jak niedostateczna infrastruktura czy omówione ograniczenie dost�pu do kapita�u, na 

co zwraca uwag� tak�e K. Pozna�ska [2004, 104], opisuj�c warunki konkurencyjno�ci 

przedsi�biorstw w Polsce.

Zaniechanie przedsi�wzi�� dostosowawczych wynika�o w�ród badanych przed-

si�biorców tak�e z przekonania o braku perspektyw w postaci korzy�ci uzyskiwanych 

w przysz�o�ci. Ich zdaniem, niestabilna gospodarka i wzrastaj�ca konkurencja s� na tyle 

gro�ne dla powodzenia 
 rmy, �e nie ma pewno�ci realnego wzrostu sprzeda�y czy zy-

sków.

Barier� rozwojow� okaza�a si� by� tak�e forma organizacyjna przedsi�biorstwa. Tam, 

gdzie decyzja osób zarz�dzaj�cych musia�a by� podejmowana kolegialnie b�d� wery
 -

kowana przez wy�sze kierownictwo, dochodzi�o do sytuacji, w której ekonomiczne prze-

s�anki sugerowa�y podj�cie konkretnych dzia�a�, natomiast sprzeciw zg�aszany by� przez 

niezorientowan� dok�adnie w sytuacji kadr� mened�ersk� wy�szych szczebli. Sytuacja 

taka mog�a wynika� ze sprzecznych oczekiwa� poszczególnych grup interesu. �rodki 

nieprzeznaczone na rozwój bywa�y przeznaczone dla akcjonariuszy i odwrotnie.

Kluczem do osi�gni�cia sukcesu przedsi�biorstwa, jak uwa�a A. Kaleta [2004, 55], 

s� cechy przedsi�biorcze osób zarz�dzaj�cych, ich umiej�tno�ci i profesjonalizm, po-

siadana wiedza dotycz�ca mo�liwo�ci rozwojowych, wsparta zasobami materialnymi 

i 
 nansowymi. Negatywnie nale�y skomentowa� zatem, co prawda nieliczne, ale jednak 

wyst�puj�ce, postawy zaniechania dzia�a� dostosowawczych, motywowane przez przed-

si�biorców brakiem entuzjazmu, si� do dalszej walki czy zm�czeniem. Prawdopodobnie 

dzia�anie na zasadzie ustalonych w przesz�o�ci wzorów, bez jakiejkolwiek ich moder-

nizacji, skutkowa� b�dzie coraz gorsz� sytuacj� konkurencyjn� i ekonomiczn� 
 rmy, 

a w ko�cu jej likwidacj�. 

PODSUMOWANIE

Rozumiej�c potrzeby klientów, mened�erowie podejmuj� wiele dzia�a�, by przez 

maksymalne dopasowanie oferty pozyska� nowych oraz utrzyma� lojalno�� dotychcza-

sowych nabywców. Przyjmuj�c, �e deklarowane przez przedsi�biorców dzia�ania zosta-

n� faktycznie zrealizowane, nale�y traktowa� je jako znamiona zdecydowanej poprawy 

w procesie zaopatrzenia nabywców. Odpowiadaj� one wyra�anym przez nabywców 

oczekiwaniom oraz prowadz� do dalszej rozbudowy sieci handlowej z uwzgl�dnieniem 

innowacji technologicznych i organizacyjnych. Niestety, istniej� obawy, �e przynajmniej 

cz��� opisywanych dzia�a� pozostanie jedynie w sferze planów, a ich realizacja zostanie 

zatrzymana barierami rozwoju.
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Zasadne wydaje si� stwierdzenie, �e je�li prezentowane bariery rozwoju badanych 


 rm i dostosowania ich oferty do preferencji nabywczych zostan� prze�amane, a zarz�-

dzaj�cy wyka�� pomys�owo�� w pozyskiwaniu �rodków 
 nansowych, gospodarno�� 

w ograniczaniu kosztów, umiej�tno�� kszta�towania relacji z klientami i wykorzystania 

narz�dzi marketingowych, wytrwa�o�� w rywalizacji z konkurencj� oraz w pokonywa-

niu barier biurokratyczno-administracyjnych, to osi�gn� sukces w postaci zwi�kszenia 

liczebno�ci klientów przypadaj�cych na sklep, skali obrotów i zysków.
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DIRECTIONS OF CHANGES IN THE OFFER OF RETAILERS AND THEIR 
CONSTRAINTS

Abstract. In the study there were presented some basic directions of actions taken by en-

trepreneurs who are shaping their trade offer basing on the market needs. Directions of this 

modernization are consumers’ oriented, taking into account both: choosing the marketing-

-mix elements for the 
 rst time and adjusting them to the clients’ remarks. In the study there 

were also presented some barriers that limit possibilities to adjust the offer of the retailers 

under research.

Key words: retail trade, clients’ preferences, modernization, barriers for development
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