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KIERUNKI ZMIAN OFERTY PRZEDSIEBIORSTW
HANDLU DETALICZNEGO I ICH OGRANICZENIA

Piotr Cyrek

Uniwersytet Rzeszowski

Streszczenie. W opracowaniu przedstawiono podstawowe kierunki dziatan przedsigbior-
cow dostosowujacych oferte handlowa do sytuacji rynkowej. Kierunki tej modernizacji
wynikaja z realizacji orientacji na konsumenta zarowno w ujgciu pierwotnego ksztattowa-
nia elementéw marketingu-mix, jak i reakcji na uwagi klientow. W artykule zaprezentowa-
no takze bariery ograniczajace mozliwosci dostosowania oferty badanych przedsigbiorstw
handlu detalicznego.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, preferencje klientow, procesy dostosowawcze, bariery
rozwoju

WSTEP

Wdrazanie i realizowanie orientacji na konsumenta to podejmowanie typowych dzia-
fan z niaq zwigzanych. Firmy ukierunkowane na klientow konfrontuja wtasna tozsamosé¢
z tozsamoscia uznawang za idealng w kontekscie docelowego rynku, jakim sa konsu-
menci. Tworzenie pozadanych stosunkéw z nabywca obejmuje tresci ekonomiczne
i organizacyjne, a nie tylko realizacj¢ marketingowych haset o zadowalaniu klienta [Alt-
korn 2001, 3]. Przy ksztattowaniu kompozycji oferty handlowej przedsigbiorcy powinni
uwzgledniad fakt, ze [Mikuta 2003, 122]:

— polscy konsumenci nie tworzg jednorodnej grupy; ze wzgledu na sytuacj¢ ekono-
miczng realizuja rézne modele konsumpcji, stad konieczna jest segmentacja rynku
z uwzglednieniem sytuacji ekonomicznej klientow,

— ceny produktéw nie sg jedynym czynnikiem decydujacym o wyborze; klienci ocze-
kuja wysokiej jakosci za rozsadna ceng, przy czym placac wigcej oczekuja wyzszej
jakosci,

— konsumenci oczekuja wygody i bliskosci w zakupach, a jednoczesnie spodziewaja si¢
$wiezosci produktow, co wymusza budowanie wlasciwych kanatéw dystrybucji,
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— gldwnym odbiorca dziatan promocyjnych powinny by¢ kobiety, poniewaz to one
wciaz w wigkszym stopniu realizuja zakupy artykuldéw zywnosciowych.

Dziatania handlowcéw podyktowane sa przy tym z jednej strony przekonaniem
przedsigbiorcow o koniecznosci maksymalizacji korzysci dla klienta, a z drugiej strony
wymuszone zglaszanymi przez klientow uwagami. W pierwszym przypadku konieczne
jest wlasciwe rozpoznanie preferencji nabywczych i sprostanie wymogom dotyczacym
kompozycji oferty handlowej oraz wszystkich elementdw procesu sprzedazy. W drugim
atutami firmy handlowej moga by¢ szybki czas reakcji na uwagi klientow i umiejetnosé
sprawnego usuwania niedociagnigc¢.

CEL I METODYKA BADAN

Jako cel opracowania przyjeto ustalenie glownych kierunkéw dziatan przedsigbiorstw
handlowych, majacych na celu maksymalizacjg¢ satysfakcji klientow i rozpoznanie zamie-
rzen handlowcow na przysztosé. W realizacji przyjetych przez przedsigbiorcow zatozen
konieczne jest takze rozpoznanie potencjalnych ograniczen i utrudnien pojawiajacych si¢
w realiach wspoltczesnej gospodarki i rozwoju spotecznego. Wnioskowanie prowadzone
jest na podstawie wynikéw badan wilasnych przeprowadzonych na przetomie lat 2006
i 2007 metoda wywiadu kwestionariuszowego w 413 losowo dobranych firmach han-
dlu detalicznego, funkcjonujacych na obszarze wojewddztwa podkarpackiego, w ktdrych
asortymencie znajdowaly si¢ produkty zywnosciowe. Analiz¢ jednostek handlowych
przeprowadzono w klasyfikacji wedtug miejsca funkcjonowania (miasto-wies), wielko-
$ci, a takze wykorzystujac podziat na cztery grupy o réznej wysokosci wskaznika rentow-
nosci przychodow brutto, obliczonego jako stosunek zysku brutto i przychodow brutto.
Grupy ustalono jako — I: (od —oo do $rednia — odchylenie standardowe), II: < od Srednia
— odchylenie standardowe do $rednia), III: < od $rednia do $rednia + odchylenie standar-
dowe), IV: < od $rednia + odchylenie standardowe do +w). Pozwolito to wnioskowaé
o analizowanych zagadnieniach w powiazaniu z sytuacja ekonomiczng podmiotow.

KIERUNKI DOSTOSOWANIA OFERTY HANDLOWEJ W BADANYCH
PODMIOTACH

Przedsigbiorstwo musi w swej dzialalnosci podporzadkowac wlasne priorytety po-
trzebom nabywcy. Podkarpackie firmy, aby odpowiedzie¢ na oczekiwania klientéw, do-
pasowuja swoja oferte przez dbalos¢ o pozytywne relacje, korzystne ceny, wlasciwe go-
dziny pracy placowki i asortyment oraz wysoka jako$¢ towardw (tab. 1).

Dla przedsigbiorcow gltdéwnym elementem pozwalajagcym na dopasowanie ich ofer-
ty do oczekiwan odbiorcow byto utrzymanie poprawnych relacji z kupujacymi. Stata
wspolpraca pozwalata bezposrednio pozyskaé informacje o ewentualnych niedociagnig-
ciach dostrzeganych przez klientéw. Zgodnie z preferencjami nabywcow przedsigbiorcy
zwracali uwage na wiasciwie dobrany poziom cen oraz godziny pracy umozliwiajace
wszystkim che¢tnym skorzystanie z ustug sklepu. Handlowcy z miasta nadawali relatyw-
nie wigksza wagge elementom pozacenowym, takim jak jakos$¢ towardw i forma obstugi.
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Tabela 1. Reakcja firm handlowych na uwagi klientow
Table 1. Response of trade enterprises to clients’ remarks
Dopasowanie oferty handlowej i reakcja firm na uwagi nabywcow (w %)
rwnf;ilﬁ wedhug lif:zby 0s0b wedtug grupy rentownosci
Wyszczegodlnienie E dzialalnosci pracujacych przychodow brutto
) . 50
T i do9 0 iwie 1 m o m v
cej
Firmy ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Firmy dopasowujace oferte
do oczekiwan klientow 99,5 99,5 99,5 994 100,0 100,0 100,0 99,4 99,3 100,0
w tym przez*:
—utrzymywanie dobrych
stosunkow z klientami 742 69,6 783 769 53,8 833 744 749 743 71,1
—korzystne ceny 73,5 71,6 751 723 788 833 79,5 71,5 764 66,7
— odpowiednie godziny
pracy sklepu 674 66,0 687 663 788 50,0 64,1 698 669 622
— whasciwy dobor asorty-
mentu 584 582 585 594 519 583 538 62,0 541 622
— poznawanie i analizowa-
nie potrzeb 43,1 448 41,5 41,5 519 500 33,3 458 42,6 422
—wysoka jakos¢ towarow 40,9 443 37,8 383 59,6 333 43,6 43,0 419 26,7
—oczekiwang przez klienta
formg obstugi 224 247 203 20,7 30,8 333 231 268 182 178
—inne 0,2 0,5 0,0 0,0 1,9 0,0 2,6 0,0 0,0 0,0
Firmy reagujace na uwagi
klientow 96,9 96,4 972 96,6 100,0 91,7 100,0 96,7 96,0 97,8
w tym w zakresie*:
—zmiany poziomu cen 59,3 574 608 593 596 545 564 61,5 552 659
—poprawy poziomu obstugi 39,0 41,5 36,8 36,5 51,9 54,5 46,2 40,2 364 364
—ustug dodatkowych 160 13,8 179 16,0 173 9,1 154 138 20,3 114
— asortymentu 3,3 4.8 1,9 3,9 0,0 0,0 2,6 2,3 49 2,3
— serwisu 2,5 2,7 2,4 2,4 1,9 9,1 5,1 23 2,8 0,0
—inne 7,5 8,0 7,1 8,0 5,8 0,0 5,1 9,8 6,3 45

*Wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ kilka wariantow.
*The sum of results is not 100%, because the respondents could indicate few answers.
Zrddto: Obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.

Source: Accounts based on results of the own research.

Firmy najmniejsze relatywnie najczgsciej dostosowywaty oferte do potrzeb klienta
przez wlasciwy dobor asortymentu, stosunkowo najrzadziej koncentrujac dziatania na
cenach i formie obshugi, co zwiazane jest z mozliwosciami ograniczonymi skalg funk-
cjonowania. Podmioty o liczbie pracujacych powyzej 49 0séb najczesciej, zardwno bez-
wzglednie, jak 1 wzglednie, dostosowywaty oferte przez ksztaltowanie korzystnych cen
i utrzymywanie dobrych stosunkow z klientami, w ten sposdb zapewniajac sobie ich lo-
jalnos¢. Ze wzgledu na wielko$¢ czgsciej niz inne firmy uwzgledniaty preferencje w za-
kresie formy obstugi. Najrzadsze byto natomiast ukierunkowanie dostosowan na godziny
pracy i wysoka jako$¢ towarow.
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Przedsigbiorstwa handlowe uzyskujace najnizszy poziom rentownosci koncentrowaty
swoje dziatania na dostosowywaniu do oczekiwan klientow przede wszystkim poziomu
cen, a takze w wickszym stopniu niz pozostate jednostki oferujac towary wysokiej jako-
$ci. Relatywnie najrzadziej uwzgledniaty zas potrzeby w zakresie samego doboru asorty-
mentu. Ich wyniki ekonomiczne wiaza si¢ rowniez z faktem, ze stosunkowo najmniejszy
odsetek tych podmiotow rozpoznawal i analizowal potrzeby klientow. Odmienny sche-
mat dziatan dopasowujacych ofert¢ do oczekiwan przyjmowaly firmy z IV grupy rentow-
nosci. Najczesciej ze wszystkich przedsigbiorstw racjonalizowaly one ofert¢ asortymen-
towa, a relatywnie w najmniejszym stopniu koncentrowaly wysilki na formie obstugi,
jakosci towardw, a takze, cho¢ czynniki te dostosowywane byly przez liczne firmy IV
grupy, godzinach otwarcia, cenach i utrzymywaniu dobrych stosunkow z klientami.

Analizowane podmioty handlowe dostosowywaty ofert¢ do oczekiwan klientow nie
tylko z wlasnej inicjatywy, ale rowniez reagujac na bezposrednie uwagi konsumentoéw wy-
muszajace niezbgdne korekty. Pozytywem jest to, ze wsrdd badanych firm tylko 3,1% nie
uwzgledniato w swych poczynaniach uwag nabywcow. Najczesciej dokonywane zmiany
w odpowiedzi na sugestie nabywcow dotyczyly cen towardw. Byl to element marketin-
gu-mix przedsigbiorstw handlowych relatywnie elastycznie ksztaltowany w granicach
okreslonych przez minimalna marz¢ zysku i poziom kosztéw zakupu. Niemal 40% firm
w reakcji na uwagi klientéw podejmowato takze poprawe poziomu obstugi. Zwigzane
jest to z dbalo$cia o pracownikdéw ,,pierwszej linii”, ktorych komunikatywnos¢, kultura
i fachowos¢ czgsto przesadzaja o decyzjach zakupowych. Dostosowania w tym zakresie
lacza si¢ ze szkoleniami sprzedawcow i udzielanym im instruktazem, a takze odpowied-
nig selekcja kadr. Co szdsty przedsigbiorca w odpowiedzi na sugestie klientdw poszerzat
zakres §wiadczonych ustug dodatkowych, proponujac dostawy towardw, ich pakowanie
czy kredytowanie zakupu. Znacznie rzadziej wymuszone uwagami nabywcoéw dziatania
dotyczyly ksztaltowania asortymentu czy serwisu.

Poréwnanie podmiotow wedlug miejsca dziatalnosci pozwala zaobserwowac wigk-
sze znaczenie dostosowan cenowych na wsi, gdzie ze wzgledu na mniejsze natg¢zenie
bezposredniej konkurencji czgsciej decyzje o poziomie cen warunkowane byty sugestia-
mi klientow i ich mozliwosciami nabywczymi. Ponadto, zdaniem M. Grzybek [2002,
287], ceny majg tym wigksze znaczenie, im wigksza swoboda dysponuja wlasciciele firm
w dziedzinie ich ustalania oraz w im wigkszym stopniu nabywcy reaguja na zmiany cen.
Udzial wydatkéw w strukturze rozdysponowania dochodu 0séb o nizszym jego poziomie
przewyzsza udzial wydatkow 0sob zamozniejszych (waga wydatkdw osdb ubozszych jest
wigksza niz 0s6b o wyzszych dochodach) [Samuelson, Nordhaus 1996, 203]. W zwiazku
z tym, przyjmujac, ze ,.elastycznos¢ (cenowa) popytu na dobro stanowigce wazna czes¢
wydatkow z dochodu konsumenta jest wigksza anizeli elastyczno$é popytu dobra mniej
waznego dla konsumenta”, osoby o ograniczonych dochodach reaguja bardziej na zmia-
ny cen dobr [Rekowski 1997, 76]. Przedsigbiorcy wiejscy czgsciej tez dostosowywali do
uwag nabywcow zakres ushug dodatkowych. Relatywnie rzadsze niz w miescie zmiany
dotyczyly obstugi, niejednokrotnie prowadzonej osobiscie przez wiascicieli firm.

W najwigkszych podmiotach koncentrowano dziatania wymuszone uwagami klien-
tow w jednakowym stopniu na cenach i obstudze, rzadziej niz w przedsigbiorstwach
mniejszych, dostosowujac zakres ushug dodatkowych, relatywnie bardziej rozbudowa-
ny. Ponadto, czg¢sciej niz w pozostalych grupach firm dokonywano zmian w serwisie.

Acta Sci. Pol.



Kierunki zmian oferty przedsiebiorstw handlu detalicznego... 59

W przedsigbiorstwach mikro relatywnie najmniejsze dostosowania dotyczyly obstugi,
ktéra czesto realizowali wlasciciele lub cztonkowie ich rodzin wykazujacy najwyzszy
poziom motywacji i dbatosci o klienta w bezposrednich kontaktach.

Firmy uzyskujace najwyzsza rentownos¢ przychodéw (IV grupa) najczesciej i re-
latywnie czg$ciej niz pozostate podmioty staraly si¢ uwzglgdnia¢ wymagania cenowe
zglaszane przez klientdw, stosunkowo rzadziej zas podejmowaty dzialania dostosowu-
jace zakres ustug dodatkowych. W przedsigbiorstwach o zyskownosci powyzej sredniej
mniejszy byl odsetek firm dostosowujacych si¢ do uwag w zakresie poziomu obstugi.
Udzialy te, pozornie sugerujace mniejsze ukierunkowanie na potrzeby klienta, moga wy-
nika¢ z czestotliwosci krytyki, ktérej natgzenie skutkuje stabszymi wynikami ekonomicz-
nymi i w wiekszym stopniu dotyczy firm z I i II grupy rentownosci.

W celu okreslenia kierunkéw rozwoju badanych przedsigbiorstw handlowych na
przysztos¢ w ramach badan wlasnych poproszono respondentéw o okreslenie elementow
oferty, ktére zamierzaja modyfikowa¢, a uzyskane informacje pordwnano z wynikami
podobnych analiz przeprowadzonych przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniun-
ktur w 2006 i 2007 r. [Raport... 2007, 191-193].

Najczesciej deklarowanym kierunkiem rozwoju badanych firm byto powigkszenie lo-
kalu, umozliwiajace rozwinigcie asortymentu badz zmian¢ formy obstugi i komfortu re-
alizacji zakupow. Cheé poprawy asortymentu w kierunku jego poszerzenia i zwigkszenia
glebokosci zwiazana byta z uwzglednieniem w strategii rozwojowej preferencji nabyw-
czych klientow zwiazanych z kompleksowym zaopatrzeniem rodziny. Dazenie to odpo-
wiadalo plasowanej na pierwszym miejscu w ogdlnopolskich badaniach z 2007 r. [Ra-
port... 2007, 191-193] racjonalizacji oferty asortymentowej, szczegdlnie eksponowane;j
przez mate firmy handlu detalicznego. Na drugim miejscu we wspomnianych badaniach
znalazto si¢ doskonalenie obstugi klientow, rowniez w wickszym stopniu odnoszace si¢
do matych firm. Wsréd badanych podmiotow deklarowano state podnoszenie kompeten-
cji i umiejetnosci wiasnej kadry. Przedsigbiorcy dazyli takze do zamiany obstugi trady-
cyjnej na wariant samoobstugi, dostrzegajac powszechna kliencka akceptacje tej formy.

Wraz z rozwojem powierzchni deklarowano poprawg wyposazenia obiektu ulatwia-
jacego gospodarke zaopatrzeniem, zapasami oraz obstuge klienta. W zatozeniach mia-
to to skutkowaé takze zwigckszeniem wydajnosci i wygody pracy w sklepie. Planowana
poprawa wyposazenia dotyczyla takze rozwoju informatyzacji i poprawy komunikacji
pomigdzy cztonkami sieci, zbiegajac si¢ z tendencjami wyrdznionymi w ,,Raporcie o sta-
nie handlu wewngtrznego w 2006 r.” [2007, 191-193], gdzie to zamierzenie rozwojowe
wskazywato odpowiednio 16,2 i 21,6%.

Perspektywy inwestycyjne zmierzaly takze w kierunku poprawy lokalizacji firmy
i jej usytuowania w miejscu o wigkszym zapotrzebowaniu na ustugi handlowe oraz po-
prawy infrastruktury otoczenia sklepu. Dotyczyto to przedsigwzigé takich jak budowa
lub rozbudowa parkingu, podnoszaca wygode klientdéw, ale takze miniparku badz placu
zabaw dla dzieci, by zakupy kojarzone byly z przyjemnos$cia. Planowane nadanie jedno-
stce handlowej atrakcyjnego wygladu zewnetrznego (modernizacja, rozbudowa, remont)
oraz wystroju zwraca uwagg na zainteresowanie przedsigbiorcdw juz nie tylko podstawo-
wymi charakterystykami oferty, ale rowniez oferta poszerzona, tworzaca specyfike danej
jednostki i klimat zakupow.
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Reprezentanci badanych firm zwracali takze uwagg na mozliwosci nieco szerzej rozu-
mianego rozwoju. W perspektywach dalszej dziatalnosci znalazty si¢ nawiazanie integra-
cji poziomej oraz poszerzenie juz istniejacych sieci sklepdw, co pozwoli na efektywniej-
sze gospodarowanie zasobami i uzyskanie korzysci skali, ale takze poprawi zasobnosé¢
kapitatows firmy.

Wraz z rozwojem inwestycji rzeczowych deklarowano réwnolegle zmiany w orga-
nizacji pracy i dotychczasowych dzialaniach marketingowych, zmierzajace do wejscia
firmy na nowe rynki, pozyskanie nowych klientéw na dotychczasowym rynku rozumia-
nym geograficznie, a przez to zwickszenie obrotdéw, zyskéw oraz dalszych mozliwosci
inwestycyjnych. Zaobserwowano takze dazenia do racjonalizacji ponoszonych kosztow.
Badane podmioty podnosity rowniez kwesti¢ wprowadzenia systemdéw zapewniania ja-
kosci oraz procedur certyfikacyjnych.

BARIERY DOSTOSOWAWCZE ELEMENTOW OFERTY HANDLOWEJ

Wskazywane zamierzenia wymagaja okreslonych naktadow w postaci srodkow fi-
nansowych, niezb¢dnych do przeprowadzenia rozbudowy, remontu czy modernizacji, ale
takze sprzyjajacych warunkdéw technicznych, administracyjnych i prawnych. Niezbgdna
jest takze motywacja wynikajaca z optymistycznych perspektyw, sktaniajacych do wysit-
ku, by przynajmniej czg$ciowo zostato zniwelowane ryzyko bezskutecznosci planowa-
nych inwestycji.

W celu ustalenia perspektyw faktycznej realizacji deklarowanych dostosowan oferty
i dalszego rozwoju firmy poproszono przedsigbiorcow, by w odpowiedzi na otwarte py-
tanie przedstawili gtowne bariery, ktére moga przeszkodzi¢ w ich zamierzeniach. Uzy-
skane wyniki pozwalaja stwierdzié, ze gldwnym czynnikiem wstrzymujacym dziatania
jest brak wolnych srodkow finansowych. Element ten wskazywat co piaty przedsigbiorca.
Aby przezwyciezy¢ te barierg, podejmowano proby pozyskania kredytow, przy czym ze
wzgledu na nieznaczng wielkos$¢ badanych podmiotow miaty one ktopoty z uzyskaniem
zdolnosci kredytowej, a mozliwa do otrzymania wysoko$é kredytu byta zbyt niska, by
podejmowac szerokie dziatania inwestycyjne (rys. 1).

Trudnos¢ t¢ scharakteryzowat takze A.P. Wiatrak [2004, 110], opisujac bariery finan-
sowe dotyczace funkcjonowania matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP), obejmujace:
niski poziom zdolnosci akumulacyjnych sektora MSP, ktory nie daje gwarancji zwrotu
zainwestowanych kapitalow, trudnosci w dokonaniu obiektywnej oceny sytuacji ekono-
micznej tych przedsigbiorstw, bgdacej warunkiem pozyskania kapitatow, ograniczenia
zwiazane ze specyficzna gospodarka finansowa przedsigbiorstw tego sektora, w ktorych
dominuje ksiggowo$¢ oparta na ksi¢gdze przychoddéw i rozchodéw, ograniczone uzyski-
wanie Srodkow finansowych ze wzglgdu na wysokos$¢ oprocentowania kredytéw i pozy-
czek oraz wysokie wymagania formalne ich uzyskania.

Z drugiej strony P. Wolczek [2004, 118] podkresla, ze MSP nie dysponuja wystar-
czajaca wiedza o zroznicowanych instrumentach finansowych, ktérymi moga uzupetnié
klasyczna bankowa ofert¢ kredytowa. Jako potencjalne mozliwosci wskazuje on fakto-
ring, leasing, kredyt dostawcy, kapitat ryzyka. Zaznacza tez, ze wigkszo$¢ dostgpnych
na rynku instrumentéw finansowych nie jest dostosowana do specyfiki MSP. Dodatko-
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wo sami przedsigbiorcy sceptycznie traktowali zadluzenie bankowe jako zrédto finan-
sowania swych przedsigwzig¢. Niepewni dalszego przebiegu dziatalnosci, funkcjonujac
w warunkach bariery popytowej (ograniczona liczba klientéw o ograniczonych docho-
dach, akcentowana szczegolnie na obszarach o matej gestosci zaludnienia, a wige przede
wszystkim na wsi), nie podejmowali ryzyka utraty wlasnego majatku w sytuacji niepo-
wodzenia.

Brak entuzjazmu i zmgczenie
Ograniczeniatechniczne
Stagnacjana rynku

Brak wolnych lokali w okolicy

Forma organizacyjna

Brak perspektyw
Liczbaklientow
Poziomzamoznosci klientow

Niestabilnasytuacja gospodarcza

Trudnoséci administracyjne

Wskazywana bariera

Poziom konkurencji

Mozliw osci lokalowe

Wysokiekoszty dziatalno$ci biezacej i inwestycji

Brak $rodkow finansowych ,0

0,0 4,0 8,0 12,0 16,0 20,0

Odsetek wskazan

Rys. 1. Bariery dziatan dostosowawczych handlu detalicznego w woj. podkarpackim
Fig. 1.  Barriers for adjustments in retail trade in podkarpackie voivodeship

Zrédlo:  Obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.

Source: Accounts based on results of the own research.

Brak wolnych $rodkéw finansowych w badanych firmach wigzano bezposrednio
z wysokimi kosztami prowadzenia biezacej dziatalnosci i potencjalnych inwestycji. Jako
istotng barier¢ rozwoju wskazywat je przedstawiciel co dsmej firmy. Jako sposob radze-
nia sobie z tym ograniczeniem uznawano realizacj¢ niektorych zadan ,,wltasnymi sitami”
(wykonywano prace remontowe czy nieskomplikowane prace budowlane). Rozwigzania
takie praktykowane byty jednak wytacznie w podmiotach mikro, najczgsciej na obsza-
rach wiejskich, gdzie sklep sytuowany byl bezposrednio przy gospodarstwie.

Zmiana formy obshugi czy poszerzenie asortymentu wymagaja najczesciej powierzch-
ni sprzedazowej wigkszej od tej, ktora faktycznie dysponowali przedsigbiorcy. Pociaga
to konieczno$é rozbudowy placowki lub zmiang jej usytuowania. Tymczasem wsrod ba-
danych podmiotéw odnotowano takze spostrzezenia, ze zamiana lokalu czy jego rozbu-
dowa jest po prostu niemozliwa ze wzgledu na brak odpowiedniego lokum w okolicy,
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zakazy administracyjne, prawne, czy techniczne mozliwosci (konstrukcja budynku, zbyt
maty obszar gruntu).

Istotne sa tu wskazywane przez K. Stieger [(http), 13.09.2008, 6] bariery w procesie
budowlanym, wynikajace z powszechnego braku planéw zagospodarowania, a w zwigz-
ku z tym trudnosci uzyskania warunkow zabudowy, a takze dlugi okres oczekiwania
na wydanie pozwolenia na budowg. Przeklada si¢ to na wydtuzenie okresu inwestycji
i nadmierne koszty. Szczegolnie niekorzystne jest takze to, ze jednostki administracyjne
czy organy wladzy w zalozeniu majace wspiera¢ przedsigbiorczo$¢ hamuja ja, podob-
nie jak niedostateczna infrastruktura czy omowione ograniczenie dostgpu do kapitatu, na
co zwraca uwagg takze K. Poznanska [2004, 104], opisujac warunki konkurencyjnosci
przedsigbiorstw w Polsce.

Zaniechanie przedsigwzig¢ dostosowawczych wynikato wsrdd badanych przed-
sigbiorcow takze z przekonania o braku perspektyw w postaci korzysci uzyskiwanych
w przysztosci. Ich zdaniem, niestabilna gospodarka i wzrastajaca konkurencja sg na tyle
grozne dla powodzenia firmy, ze nie ma pewnosci realnego wzrostu sprzedazy czy zy-
skow.

Bariera rozwojowa okazata si¢ by¢ takze forma organizacyjna przedsigbiorstwa. Tam,
gdzie decyzja 0sob zarzadzajacych musiata byé podejmowana kolegialnie badz weryfi-
kowana przez wyzsze kierownictwo, dochodzito do sytuacji, w ktdérej ekonomiczne prze-
stanki sugerowaty podjecie konkretnych dziatan, natomiast sprzeciw zgtaszany byt przez
niezorientowang doktadnie w sytuacji kadr¢ menedzerska wyzszych szczebli. Sytuacja
taka mogta wynikaé ze sprzecznych oczekiwan poszczegdlnych grup interesu. Srodki
nieprzeznaczone na rozwoj bywatly przeznaczone dla akcjonariuszy i odwrotnie.

Kluczem do osiagnigcia sukcesu przedsigbiorstwa, jak uwaza A. Kaleta [2004, 55],
sg cechy przedsigbiorcze osob zarzadzajacych, ich umiejgtnosci i profesjonalizm, po-
siadana wiedza dotyczaca mozliwosci rozwojowych, wsparta zasobami materialnymi
i finansowymi. Negatywnie nalezy skomentowac zatem, co prawda nieliczne, ale jednak
wystepujace, postawy zaniechania dziatan dostosowawczych, motywowane przez przed-
sigbiorcow brakiem entuzjazmu, sit do dalszej walki czy zmeczeniem. Prawdopodobnie
dziatanie na zasadzie ustalonych w przesztosci wzorow, bez jakiejkolwiek ich moder-
nizacji, skutkowac bedzie coraz gorsza sytuacja konkurencyjng i ekonomiczng firmy,
a w koncu jej likwidacja.

PODSUMOWANIE

Rozumiejac potrzeby klientdw, menedzerowie podejmuja wiele dziatan, by przez
maksymalne dopasowanie oferty pozyskaé nowych oraz utrzymac lojalnos¢ dotychcza-
sowych nabywcow. Przyjmujac, ze deklarowane przez przedsigbiorcow dziatania zosta-
ng faktycznie zrealizowane, nalezy traktowacé je jako znamiona zdecydowanej poprawy
w procesie zaopatrzenia nabywcow. Odpowiadaja one wyrazanym przez nabywcow
oczekiwaniom oraz prowadza do dalszej rozbudowy sieci handlowej z uwzglednieniem
innowacji technologicznych i organizacyjnych. Niestety, istnieja obawy, Ze przynajmnigj
czes$¢ opisywanych dziatan pozostanie jedynie w sferze plandw, a ich realizacja zostanie
zatrzymana barierami rozwoju.
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Zasadne wydaje si¢ stwierdzenie, ze jesli prezentowane bariery rozwoju badanych
firm i dostosowania ich oferty do preferencji nabywczych zostang przelamane, a zarza-
dzajacy wykaza pomystowos¢ w pozyskiwaniu $rodkow finansowych, gospodarnosé
w ograniczaniu kosztow, umiejetnos¢ ksztattowania relacji z klientami i wykorzystania
narzgdzi marketingowych, wytrwato$¢ w rywalizacji z konkurencja oraz w pokonywa-
niu barier biurokratyczno-administracyjnych, to osiagna sukces w postaci zwigkszenia
liczebnosci klientdw przypadajacych na sklep, skali obrotow i zyskow.
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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 first 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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