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Modyfikacje asortymentowe
w przedsiebiorstwach handlu
detalicznego zywnoscia

Assortment modification in food retailing enterprises

Wprowadzenie

Decyzje zwigzane z polityka asortymentowg przedsiebiorstw handlu detalicznego
s3 kluczowym obszarem kreowania przyszlej sytuacji ekonomicznej firmy. Poli-
tyka asortymentowa wigze si¢ bowiem z pozyskaniem klientéw, ktorzy poprzez
wydatkowanie swoich srodkoéw generowa¢ beda przychody przedsigbiorstwa,
jednakze wylacznie w sytuacji, kiedy kompozycja asortymentowa umozliwi im
zaspokojenie aspiracji zakupowych. W tym kontekscie wprowadzanie do oferty
sklepu kolejnych pozycji jest konieczno$cia wynikajaca z oczekiwan nabywcéw,
ktorzy spodziewaja si¢ nowych produktow, doswiadczen i korzy$ci zwigzanych
z zakupem. Rozbudowa asortymentu wiaze si¢ jednak réwnocze$nie z wyzszym
ryzykiem braku klienckiej akceptacji innowacji w ofercie sklepu, a takze ze
wzrostem kosztéw bedacych pochodng cen zakupu towardw, sposobow gospo-
darowania zapasami czy zamrozenia kapitatu.

Specyficzne problemy ksztattowania kompozycji asortymentowej dotycza
przedsigbiorstw handlu detalicznego oferujacych produkty zywnosciowe. Zyw-
no$¢ odgrywa bowiem szczegdlna role w zaspokajaniu potrzeb konsumentéw,
pelnigc funkcje dobra podstawowego, gwarantujacego biologiczne przetrwanie,
i zapewniajac podstawe zdrowego zycia. W efekcie naturalnej skfonnosci do
oczekiwania od produktow zywnosciowych wysokiej jako$ci, gwarantujacej
bezpieczenistwo zdrowotne, wysokich standardéw cech organoleptycznych czy
zaspokojenia wyrafinowanych gustéw smakowych, konsumenci preferuja produk-
ty sprawdzone, pochodzgce z pewnego Zrédla zaopatrzenia, czgsto od lokalnych
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producentéw. W zwigzku z tym szybka rotacja towaréw w sklepach, ktérych
gléwnym asortymentem sg produkty zywno$ciowe, nie aczy si¢ zazwyczaj
z innowacyjnoécia produktéw czy nowatorskim podejsciem do konstruowania
kompozycji asortymentowej proponowanej klientom. Poszerzanie oferty sklepu,
w ktorej znajduja sie artykuly zywnosciowe, o nowe rodzajowo produkty wymaga
szeregu przygotowan, reorganizacji, ale takze wnikliwej analizy pozwalajacej
unikna¢ niepowodzenia rynkowego.

Biorac pod uwage dotychczasowe spostrzezenia, za cel opracowania przyjeto
probe okreslenia skali, w jakiej przedsigbiorstwa handlu detalicznego zywnoscia
poszukujg produktow, ktorych dotychczas nie sprzedawano, a ktére moglyby
cieszy¢ si¢ zainteresowaniem klientéw. Prezentowane badania zmierzaja do
identyfikacji, w jaki sposob pozyskiwane sg informacje od klientéw o ich ocze-
kiwaniach dotyczacych nowych pozycji asortymentu, a takze, jakimi motywami
kierujg si¢ przedsiebiorcy, ktérzy pomijajg poszukiwanie nowych produktow
do swojej oferty handlowej. Celem opracowania jest takze wskazanie postaw,
jakie w zakresie kompozycji asortymentu wiaza si¢ z generowaniem efektow
rynkowych korzystniejszych niz u konkurencji.

1. Ksztattowanie asortymentu w przedsiebiorstwach
handlu detalicznego — przeglad literatury

Istotg handlu detalicznego jest posredniczenie miedzy producentami a konsu-
mentami w wymianie towarowej, a zasadniczg jego podstawe stanowi ksztaltowa-
nie asortymentu handlowego. Ten ostatni rozumiany jest jako zestaw wszystkich
produktow oferowanych przez przedsiebiorstwo (Grzesiuk, 2000, s. 35). Zestaw
ten profiluje oferte handlowa pod katem potrzeb klientéw, zapewniajac efektyw-
nos¢ prowadzonej dziatalnosci. W jego budowaniu niezbedne jest uwzglednienie
zaréwno preferencji nabywcow (Pilarczyk, Stawinska & Mruk, 2001, s. 147)
i zapewnienie akceptacji konsumenckiej wedtug kryterium value for money
(Smigielska & Wisniewska, 2016, s. 60), jak i realizacji celéw przedsiebiorcow
w postaci optymalizacji poziomu rentownosci (Stawinska, 2015, s. 163). Uwa-
runkowania decyzji w zakresie ksztaltowania oferty asortymentowej wynikaja
przy tym tak z fizyczno-chemicznych charakterystyk produktéw, niezbednej
powierzchni sprzedazowej i magazynowej oraz kosztéw obrotu, jak i sytuacji
rynkowej okreslonej popytem i intensywnoscig konkurencji, ktére determinuja
potencjalne obroty i marz¢ handlowa (Mikolajczyk, 2008, s. 129).
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W kontekscie orientacji na klienta waznym zadaniem handlu detalicznego jest
dostarczenie zbioru korzysci dla nabywcy, ktory moze wynikac zaréwno z kom-
pleksowosci oferty, jak i dostepnosci produktéw niszowych. Zadanie to warunkuje
decyzje w zakresie szerokosci i glebokosci asortymentu (Mruk & Rutkowski,
1999, s. 35) oraz spojnosci asortymentu okreslajacej stopien podobienstwa linii
produktow (Waniowski, Sobotkiewicz & Daszkiewicz, 2010, s. 178). Struktura
asortymentu musi zosta¢ okreslona w przekroju branzowym, grup towarowych
oraz artykutowych i pojedynczych artykuléw (Lukasik, 2008, s. 42). Wyzwaniem
dla podmiotéw handlowych jest w aspekcie pro-klienckim zréznicowanie prefe-
rencji zakupowych w sytuacji zawierania transakeji z duzg liczba indywidulanych
klientow (Stawinska, 2015, s. 157, 163). Czgsto postulowanym rozwiazaniem jest
oparcie oferty asortymentowej na kategoriach produktowych, stanowigcych
grupe produktow postrzeganych jako powigzane w zaspokajaniu potrzeb (Kobylt,
2006, s. 27-28). Decydujac si¢ na gleboki asortyment, przedsiebiorstwo kreuje
wizerunek specjalisty, podkreslajac profil dziatalnosci i mozliwo$¢ pelnego
wyboru dla klienta (Grzesiuk, 2000, s. 35-36). Wybierajac opcje asortymentu
szerokiego, stwarza za$ warunki mozliwosci realizacji kompleksowych zakupow
i podkresla atut kompletnosci oferty (Cox & Brittain, 2000, s. 158).

Orientacja na klienta powoduje, ze specyfika jego zachowan warunkuje wy-
bér rozmiaréw asortymentu. Badania Whitley, Trudel i Kurt (2018, s. 710-724)
wskazujg, ze istotng determinante decyzji asortymentowych stanowi charakter
motywacji zakupowych grupy docelowej. Autorzy stwierdzajg, ze nabywcy
kierujacy sie bodzcami hedonistycznymi (osobista przyjemnoscia) poréwnuja
wiekszg liczbe alternatyw niz klienci motywowani funkcjami uzyteczno$ciowy-
mi produktéw. Natomiast Mathmanna, Chylinski, de Ruyterc i Higgins (2017,
s. 212—-222) formutujg wnioski o rosngcej satysfakeji z mozliwosci wyboréw spo-
$réd duzego asortymentu w sytuacji przyjecia przez klienta orientacji oceniajace;j,
ktéra zwieksza jego zaangazowanie i zdecydowanie przy podejmowaniu decyzji.
W odniesieniu do ogétu klientéw Ruiz-Real, Gazquez-Abad, Esteban-Millat
i Martinez-Lopez (2018, s. 43-56) zauwazajg, ze lojalno$¢ konsumencka wzgle-
dem sklepu wzrasta (i ograniczane sg intencje zmiany sklepu) wraz ze wzrostem
postrzeganej réznorodnosci asortymentu. Przeciwne stanowisko zajmuja Diehl
i Poynor (2010, s. 312-322), ktérzy argumentuja, ze wiekszy asortyment nie
tylko powoduje odroczenie decyzji zakupowej oraz zwigksza skale modyfikacji
decyzji nabywczych, ale i obniza poziom satysfakcji konsumenta ze wzgledu na
mechanizm oczekiwania—odrzucenie. Wraz ze wzrostem rozmiaru asortymentu
wzrastajg bowiem oczekiwania odnosnie do stopnia dopasowania produktu do
indywidualnych preferencji, co moze prowadzi¢ do wzrostu dysonansu pozakupo-
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wego. Podobnie Dekimpea, Gielens, Raju i Thomase (2011, s. 17-528) przywotuja
badania zalecajgce redukcje asortymentu i stwierdzaja, ze mniejszy asortyment
moze zwigkszy¢ satysfakcje nabywcow, prawdopodobienstwo wyboru produktu
i sklepu oraz zredukowac negatywne efekty pozakupowe, a w efekcie poprawic¢
zyskowno$¢ kategorii produktowej oraz sklepu.

Ksztattujac rentownos¢ dziatalnosci, przedsigbiorstwo musi jednak uwzgled-
nia¢, oprocz specyfiki klientéw, réwniez strong kosztowa budowania oferty
asortymentowej. Asortyment gleboki i szeroki automatycznie generuja wzrost
zapasow i wynikajace stad koszty magazynowania oraz utrzymania i obstugi
wiekszej powierzchni sprzedazowej. Co wigcej, kompleksowa oferta oznacza
utrzymywanie towaréw wolniej rotujacych, obnizajac sprawno$¢ dziatalnosci. Op-
tymalizacja efektéw finansowych stwarza zatem konieczno$¢ kalkulacji korzysci
ikosztéw wynikajacych z wyboru mozliwych opcji asortymentowych i nie zawsze
poglebianie lub poszerzanie oferty przyczynia si¢ do uzyskania oczekiwanych
wynikéw ekonomicznych (Grzesiuk, 2000, s. 35-36; Cox & Brittain, 2000, s. 158).

Determinanty wyboru rozmiaru asortymentu sa wigc niezwykle zlozone,
ajednoczesnie, jak uwaza Petrova (2019, s. 459-464), w dynamicznym otoczeniu
rynkowym wzrasta znaczenie tego typu decyzji jako czynnika zapewniajgcego
efektywno$¢ dzialalnoéci. Jednocze$nie badania tej autorki sugeruja, ze struk-
tura korporacyjna i format detalisty wykazuja wigksze bezposrednie zwiazki
z rozmiarem asortymentu niz oddzialywanie konsumentéw i konkurencji. Nie-
mniej jednak powszechnie uznaje si¢ popyt rynkowy za jeden z najwazniejszych
czynnikéw determinujacych decyzje o wprowadzaniu innowacji produktowych
(w tym nowych marek w ramach linii produktowych) i przyjmuje, ze konsumen-
ckie preferencje warunkuja sukces rynkowy takich dziatan (Rajagopal, 2008,
s.54—75). Jak wskazuja Shankar i Yadav (2011, s. S1-S2), zmiany asortymentowe
powinny zosta¢ wsparte rzetelng analiza zmian w preferencjach konsumenckich,
ale i w zakresie technologii oraz mozliwo$ci wspotkreacii.

Zdaniem Pilarczyk, Stawinskiej i Mruka (2001, s. 147) waznym kryterium po-
prawnosci polityki asortymentowej jest elastyczno$¢ oferty. Taki warunek wynika
z wysokiej dynamiki otoczenia, zaréwno w konteksécie zachowan nabywczych, jak
i posuniec¢ konkurencji oraz dostawcow. Przedsiebiorstwa handlu detalicznego
staja wiec wobec permanentnych wyboréw w zakresie mozliwo$ci pogltebiania
badz poszerzania asortymentu lub dziatan splycajacych czy zawezajacych oferte.
Wybory asortymentowe oznaczajg takze decyzje o substytucji jednostek asor-
tymentowych (np. w ujeciu marek produktéw) lub catych linii produktowych
(zwigzanych ze zmiang profilu dzialalnosci). Badania empiryczne wskazujg, ze
ponad polowa przedsiebiorstw handlowych wprowadza zmiany w swojej dzia-
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talno$ci, a w niemal 80% — nowe rozwigzania dotyczg asortymentu (Kucharska,
2014, 5. 871). Jednak jedynie 10-15% innowacji produktowych zyskuje akceptacje
klientow (Olejniczak, 2008, s. 167-168), a 80% wartosci sprzedazy generowana
jest przez zaledwie 20% asortymentu (Hutt & Speh, 1997, s. 152, 463, 475). Nie-
mniej jednak innowacje w przedsigbiorstwach handlowych ukierunkowane sg
zasadniczo na zwickszenie dtugookresowej rentownosci dziatan, przyjmujac za
cel m.in.: poprawe jakosci oferty, wzrost konkurencyjnosci, zwigkszenie spraw-
nosci i efektywnosci dziatan (Tul-Krzyszczuk & Krajewski, 2014, 5. 778-779). Jak
podkresla Klosiewicz-Gorecka (2014, 5. 9, 12), taka efektywnos¢ gospodarowania
wymaga szybkiej analizy danych rynkowych i podejmowania decyzji w zakresie
zakupu towaréw, merchandisingu, budowania relacji czy gospodarki zasobami.

2. Metodyka badan wtasnych

Na podstawe wnioskowania w artykule, poza zrodtami wtérnymi, ztozyly sie
wyniki wlasnych badan empirycznych z uczestnictwem 321 respondentéw —
reprezentantow wiascicieli, kadry zarzadzajacej oraz handlowcéw z przedsie-
biorstw handlu detalicznego, prowadzacych dzialalno$¢ na terenie wojewddztwa
podkarpackiego. Warunkiem uczestnictwa w badaniu bylo posiadanie przez
firme asortymentu obejmujgcego produkty zywnosciowe. Jednoczesnie w do-
borze proby nie dyskryminowano firm dysponujacych asortymentem, w sktad
ktorego wchodzily réwniez kosmetyki czy $rodki czystosci, a takze artykuly
gospodarstwa domowego, co bylo powszechna praktyka podmiotéw realizuja-
cych sprzedaz zywnosci.

Wyniki pozyskano technika wywiadéw bezposrednich, zrealizowanych na
przelomie 20151 2016 roku w miejscu prowadzenia sprzedazy, wykorzystujac przy
tym autorski kwestionariusz wywiadu, ktérego konstrukcje podporzadkowano
okresleniu zwigzkow pomiedzy szeroko rozumianymi dziataniami podmiotéw
aich pozycja rynkowa i efektami ekonomicznymi. Cze$¢ zagadnien poruszanych
w kwestionariuszu dotyczyta bezposrednio rowniez polityki asortymentowej, co
pozwolito wyprowadzi¢ wnioski na temat ekonomicznych rezultatéw decyzji
zwigzanych z kompozycja asortymentowa. Zmierzajac do ustalenia takich zwigz-
kéw, w opracowaniu wykorzystuje si¢ szereg klasyfikacji, takich jak: wielkos¢
badanych firm wyrazona liczba pracujacych 0sob w przedzialach adekwatnych
do kategoryzacji GUS, poziom rentowno$ci przedsigbiorstw, miejsce funk-
cjonowania (miasto i wie$), pozycja rynkowa i perspektywy rozwoju, a takze
zasieg przestrzenny oddzialywania oraz zdolno$¢ do konkurowania na rynku
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zintegrowanej Europy. Wskaznik rentownosci przychodéw brutto pozwolit
pogrupowac badane firmy w podgrupy od I (najnizsza rentowno$¢) do IV (naj-
wyzsza rentownosc), ktére wyznaczono bazujac na wartosci sredniej i odchylenia
standardowego z ustaleniem podgrup jako: I: (od —eo do $rednia—odchylenie
standardowe), II: <od $rednia—odchylenie standardowe do $rednia), III: <od
$rednia do srednia+odchylenie standardowe), IV: <od $rednia+odchylenie
standardowe do +c0).

Przyjete w opracowaniu kategorie podzielono dodatkowo na kryteria o cha-
rakterze obiektywnym (wykres 1) i subiektywnym (wykres 2).

W pierwszym przypadku podstawg przynaleznosci badanej firmy do okre-
slonej podgrupy byty fakty oraz obliczone wskazniki, w drugim natomiast - su-
biektywne deklaracje przedsiebiorcéw o przynaleznosci do grup o zréznicowanej
pozycji rynkowej, sytuacji rozwojowej, przestrzennym zasiegu dzialania czy
zdolnosci do konkurowania na otwartym rynku.

Wykres 1. Struktura badanej grupy podmiotéw z uwzglednieniem obiektywnych czynnikéw
Kklasyfikacji [%]

38,01

Grupa rentownosci

50 i wiecej

73,52

Liczba osob pracujacych

miasto 60,44

funkcjonowania

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00

(Zrédto: Obliczenia na podstawie wynikéw wiasnych badan).
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Wykres 2. Struktura badanej grupy podmiotéw z uwzglednieniem subiektywnych czynnikéw
Kklasyfikacji [%]

niekonkurencyjna l|6,20

nisko konkurencyjna 18,38

Srednio konkurencyjna

Ocena zdolnosci firmy do
konkurowania w UE

bardzo konkurencyjna

miedzynarodowy

ogélnokrajowy

regionalny

lokalny

zanikowa

stagnujaca

rozwijajaca sie

Ocena sytuacji firmy, Zasieg dzialania firmy

slaba

Srednia

mocna

Pozycja firmy na
rynku

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

(Zrédto: Obliczenia na podstawie wynikéw wiasnych badar).

3. Podstawy decyzyjne zmian asortymentowych -
wyniki badan wtasnych

Weze$niej publikowane wyniki badan wlasnych wskazuja, ze asortyment pod-
karpackich przedsiebiorstw handlowych zdominowaly artykuly sprawdzone,
chetnie nabywane przez konsumentéw. Nowosci asortymentowe traktowane sg
raczej jako uzupelnienie dotychczasowej oferty, a nie jako podstawowa orientacja
firmy na innowacyjno$¢. To asekuracyjne podejscie okazywalo sie przynosic po-
zytywne wyniki w poziomie biezgcej rentownoéci sprzedazy. Wyzsza skfonnoscia
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do innowacyjnosci w polityce asortymentowej cechowaly si¢ jednak podmioty
o optymistycznych ocenach dotyczacych pozycji rynkowej, perspektyw rozwoju
oraz zdolnosci do konkurowania na rynku UE. Podmioty, ktére decydowaly sie na
wprowadzanie do oferty nowosci, realizowaly takie zamierzenia co najmniej raz
w miesigcu, a czgstotliwo$¢ ta byta wyzsza w przedsiebiorstwach o mocnej pozycji
rynkowej, duzej skali i zasiegu dzialania (Cyrek, 2018). Badani przedsigbiorcy,
wprowadzajac do oferty nowe produkty zywnosciowe, uwzgledniali gtéwnie
opinie konsumentéw. W przypadku kosmetykéw i produktéw chemicznych
kierowano sie propozycjami hurtownikéw, zas podstawe decyzji o nowosciach
w asortymencie AGD stanowily oferty producentéw (Cyrek, 2017).

Wyniki te mozna rozszerzy¢ o bardziej szczegotowe analizy zrédet i spo-
sobow poszukiwania rozwigzan innowacyjnych w przedsiebiorstwach handlu
detalicznego (tabela 1). Ogolne spostrzezenie pozwala uzna¢ badane firmy za
podmioty innowacyjne. W dwoch trzecich spo$rdd nich poszukiwano produk-
tow, ktorych dotychczas nie sprzedawano, a ktore mogtyby cieszy¢ si¢ uznaniem
klientéw. Co wigcej, mozna wnioskowa¢ o spontanicznym, niezaplanowanym
sposobie okredlania potencjalnych innowacji asortymentowych. W dominujacej
wigkszo$ci poszukiwano ich poprzez rozmowg z klientami. Nieco ponad 6%
menedzeréw inspirowalo si¢ w tych dzialaniach analiza paragonéw kasowych,
a w co dwudziestej firmie — wynikami badan ankietowych.

Wieksza skfonnoscig do poszukiwania potencjalnie atrakcyjnych dla klientow
towar6w, nieoferowanych do tej pory w sklepie, cechowali si¢ handlowcy z terenéw
wsi, ktorzy jednak wykorzystywali do tego niemal wylacznie bezposrednie relacje
interpersonalne. W mieécie dwukrotnie czgéciej niz na wsi wykorzystywano zas
analize paragon6w kasowych, a niemal trzykrotnie czesciej — badania ankietowe.

Odsetek menedzeréw firm handlowych poszukujacych nowosci asortymen-
towych wzrastal wraz z wielko$cig przedsiebiorstwa, a takze wraz ze wzrostem
wskaznika rentowno$ci przychodéw brutto, jednak dopiero w grupach od II do IV.
W grupie o najnizszych wynikach najczesciej (86,2%) poszukiwano nowych
towarow, ktore poprzez zwigkszong sprzedaz moglyby poprawic relacje zy-
sku do obrotu. Podobne tendencje zaobserwowano w odniesieniu do rozméw
z klientami. Range bezposredniego kontaktu dostrzegano zaréwno w firmach
o0 najwyzszych, jak i najnizszych wskaznikach rentownosci. Analizie paragonéw
kasowych wigcej uwagi poswiecano w podmiotach o rentownosci ponizej Srednie;j,
podczas gdy w firmach najbardziej rentownych badania ankietowe doceniano
dwukrotnie czesciej niz w pozostatych.
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Tabela 1. Motywy zmian asortymentowych w badanych firmach (wedlug kryteriow
obiektywnych) [%]

g Mle].sce Liczba oséb Grupa rentownosci
& funkej onos pracujacych przychoddéw brutto
g ‘wania
Wyszczegdlnienie §
E mia- 10- 50
kS wie$ [ do9 iwie- | 1 Im|I|Iv
S, | sto 49 cej
o
Firmy ogétem 100,0{ 10 0,0{ 100,0/100,0(100,0{ 100,0{100,0{100,0{100,0{100,0
W tym poszukujace produktow,
ktérych dotychczas nie
sprzedawano, a mogtyby
cieszy¢ sie zainteresowaniem
klientow 67,9| 66,0| 70,9| 64,4 77,0| 81,8/ 86,2| 61,5 65,5 66,7
W tym poprzez:
- rozmowe z klientami 88,5| 85,2| 93,3| 91,4| 78,9| 100,0| 88,0| 86,7 89,1| 92,1
— analize paragonow kasowych | 6,4| 8,6 3,3| 53| 10,5 0,0 80| 80| 3,6/ 53
- badania ankietowe 46| 63| 22| 1,3| 12,3| 11,1| 4,0 40| 3.6 7,9
- inne 4,6 4,7 44| 39| 53| 1L1| 6,0 67| 3,6/ 00
Firmy nieposzukujace
produktéw, ktorych dotychczas
nie sprzedawano 32,1| 34,0| 29,1| 35,6/ 23,0| 18,2| 13,8| 38,5| 34,5| 33,3
W tym z powodu:
— malej powierzchni sklepu 55,3| 51,5| 62,2| 61,9| 29,4 0,0| 62,5 44,7| 65,5| 63,2
- wystarczajgcego asortymentu
sklepu 42,7 43,9 40,5 38,1 64,7] 50,0 37,5 51,1 34,5 36,8
- konieczno$ci ,,zamrozenia”
gotowki 390 45 2,7 3,6 00 500 00 64 34 00

(Zrédlo: obliczenia na podstawie wynikéw badar wlasnych).

Podmioty, ktére nie zadawaty sobie trudu poszukiwania nowych produktow
mogacych trafi¢ do ofert sklepu, motywowaly takie stanowisko malg powierzchnia
oraz wystarczajagcym asortymentem. Rzadkim uzasadnieniem pasywnej postawy
byla takze konieczno$¢ ,,zamrozenia” gotéwki. W przypadku firm funkcjo-
nujacych na wsi relatywnie wigksza bariera - w pordwnaniu z ich miejskimi
odpowiednikami - okazywata sie wielkos¢ sklepu, podczas gdy w miastach,
czesciej niz na wsi, rezygnowano z nowych pozycji asortymentu ze wzgledu
na wystarczajacy zakres produktéw oraz konieczno$¢ zamrozenia gotéwki. Nie
zaskakuje malejace znaczenie zbyt matej powierzchni sklepu jako destymu-
lanty wprowadzania nowosci asortymentowych wraz ze wzrostem wielkos$ci
firmy, mierzonej liczbg 0séb pracujacych, co wynika ze zwigzku miedzy liczbg
0s0b pracujgcych a powierzchnia sprzedazowa sklepéw. Podmioty handlowe
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mikroskali relatywnie rzadziej niz wieksi konkurenci wskazywaly na wystar-
czajacy asortyment. W najwiekszych sposrdd badanych firm jako ograniczenie
w modernizacji asortymentu, polegajacej na wprowadzeniu do niego nowych
pozycji, réwnie czesto, jak wystarczajacy asortyment, wskazywano koniecznos¢
racjonalnego gospodarowania gotéwka. O ile z poszukiwania nowych pozycji
asortymentu rezygnowata okoto 1/3 firm w grupach rentownosci od II do IV,
to podmioty najstabsze decydowaly si¢ na pasywne postawy znacznie rzadziej,
motywujac je wylacznie zbyt matg powierzchnig sklepu badz wystarczajacym
zakresem asortymentu.

Klasyfikacja badanych podmiotéw oparta na kryteriach subiektywnych
(tabela 2) réwniez pozwala na wyréznienie prawidtowosci pomiedzy oceng pozycji
rynkowej i sytuacji firmy a wprowadzaniem nowych pozycji asortymentowych.

Tabela 2. Motywy zmian asortymentowych w badanych firmach (wedlug kryteriow
subiektywnych) [%]

é R POZY?; nfli(rux:ny e Ocena sytuacji firmy:
Wyszczegolnienie g E g g = :g § 2
) ] bS] = S & g
& g 5 @ 2 g N
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym poszukujace produktéw, ktérych
dotychczas nie sprzedawano, a moglyby
cieszy¢ si¢ zainteresowaniem klientow 67,9 76,5| 64,8| 46,7| 73,7| 62,9 40,0
W tym poprzez:
- rozmowe z klientami 88,5| 82,2| 932| 100,0| 87,3| 89,8| 100,0
— analize paragonow kasowych 6,4| 10,9 2,9 0,0 79| 45 0,0
— badania ankietowe 4,6 7,9 1,9 0,0 79| 00 0,0
- inne 4,6 5,0 4,9 0,0 24| 8,0 0,0
Firmy nieposzukujace produktéw,
ktorych dotychczas nie sprzedawano 32,1 23,5 352| 53,3 26,3| 37,1 60,0
W tym z powodu:
— malej powierzchni sklepu 55,3 | 32,3| 589| 87,5 33,3 | 73,1 66,7
— wystarczajacego asortymentu sklepu 42,7 64,5 393| 12,5 62,2 26,9 333
— koniecznosci ,,zamrozenia” gotowki 3,9 9,7 1,8 0,0 67 19 0,0

(Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badar wlasnych).

Zaréwno pogarszajaca si¢ ocena pozycji rynkowej, jak i perspektyw rozwo-
jowych firmy wiazata si¢ z malejacym zainteresowaniem nowymi produktami
w kompozycji asortymentu. Poprawa pozycji firmy wynika¢ mogta przy tym
z ograniczenia roli przypisywanej rozmowie z klientami na korzys¢ wzrostu rangi
analizy paragonow oraz badan ankietowych. Analogiczne zaleznosci dostrzec
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nalezy rowniez w przypadku subiektywnie ocenianej perspektywy firmy, gdzie
optymizm sklanial do traktowania rozmow z klientami jako mniej istotnego
zrédla informacji i skupienia nieco wigkszej uwagi na roli paragonéw kasowych
oraz badan ankietowych, a wigc zaplanowanych i systematycznych sposobach
poszukiwania nowosci.

Wraz ze spadkiem pozycji rynkowej firmy, rezygnacje z poszukiwania nowych
pozycji asortymentowych motywowano coraz czesciej malg powierzchnig skle-
pu, rzadziej wskazujac na wystarczajacy asortyment i koniecznos$¢ zamrozenia
gotowki. Menedzerowie firm rozwijajacych sie dwukrotnie rzadziej niz konku-
renci wskazywali na ograniczenie w postaci zbyt matej powierzchni sklepu, ale
dwukrotnie czesciej odwolywali sie do wystarczajacego asortymentu sklepu.
Wiekszy optymizm dotyczacy rozwoju firmy faczyl sie ponadto z przekonaniem
o0 koniecznosci racjonalnego gospodarowania gotowka.

Kontekst zasiegu dzialania oraz funkcjonowania w warunkach otwartego
rynku europejskiego (tabela 3) réwniez roznicuje zachowania w zakresie ksztat-
towania kompozycji asortymentowej.

Tabela 3. Motywy zmian asortymentowych w badanych firmach wedlug zasiggu dziatania
i zdolno$ci konkurowania w warunkach rynku UE [%)]

Zasieo dzialania Zdolnos¢ do konkurowania
= % w warunkach rynku UE
g s | =
S - ] £ = =
= =
e g = E| 2| 5| g 5| 2
Wyszczegolnienie 3 = | = S8 g = = =
- 5 S o ] L =] .E 3
g B g < =] £ = E =
S| 2| & | = g | & e | £ £
S, ) = =] S = - &
gh B2y 5 9 B=| I
&) ) g Y Z = <
= 3 2 =
= g =
Firmy ogélem 100,0| 100,0| 100,0( 100,0( 100,0{ 100,0( 100,0| 100,0| 100,0
W tym poszukujace produktow,
ktérych dotychczas nie
sprzedawano, a moglyby cieszy¢
sie zainteresowaniem klientow 67,9 69,0 73,2| 38,5| 91,7 | 57,7| 55,9| 75,8| 67,9

W tym poprzez:

- rozmowe z klientami 88,5| 92,8| 86,7| 80,0 36,4 90,0| 93,9| 91,6| 72,2
— analize paragonow kasowych 6,4| 42| 10,0 00| 36,4| 33| 6,1 50| 13,9
- badania ankietowe 46| 24| 33| 300| 182| 00| 00 50| 11,1
- inne 46| 48| 33| 00| 91| 67| 00 50| 56
Firmy nieposzukujace

produktow, ktorych dotychczas

nie sprzedawano 32,1 31,0| 26,8| 61,5 8,3 42,3 | 44,1 | 24,2| 32,1
W tym z powodu:

— malej powierzchnisklepu | 553| 653 364 250] 00] 727] 577] 632] 118
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- wystarczajacego asortymentu

sklepu 42,71 34,7 | 54,5| 68,8|100,0| 31,8| 38,5 36,8| 76,5
- konieczno$ci ,zamrozenia”

gotowki 39 4,0 0,0 6,3 0,0 0,0 3,8 53 59

(Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badar wlasnych).

Wyzsza sktonno$¢ do poszukiwania nowosci w kompozycji asortymentowej
wsrdd przedsiebiorcow realizujacych dzialalno$¢ lokalnie lub regionalnie niz na
skale ogélnokrajows, wynikata po czgéci z ich uprawnien decyzyjnych. Prowadzac
wlasne firmy, sami ponosza ryzyko dotyczace bltednych decyzji w zakresie szero-
kosci i glebokosci asortymentu. Badane podmioty, deklarujace ogolnokrajowy
zasieg dziatania, funkcjonowaty gtéwnie w ramach form sieciowych, w tym
franczyzy, co prowadzito do zmniejszenia autonomii w ustalaniu asortymentu.
Wysoki odsetek podmiotéw aktywnych w biezacym komponowaniu oferty wsréd
podmiotow operujacych na skale miedzynarodowa wynika po cze¢sci z konstrukeji
ich struktur organizacyjnych, obejmujacych odrebne komorki odpowiedzialne
za starania dotyczace kompozycji asortymentowych.

Wraz ze wzrostem obszaru dziatania, jako sposob identyfikacji produktow,
ktére mozna by wprowadzi¢ do sprzedazy, tracily na znaczeniu rozmowy z klien-
tami, zyskiwaly natomiast formy bardziej sformalizowane, jak badania ankietowe.
W przypadku podmiotéw rezygnujacych z modernizacji asortymentu decyzje te
warunkowano zbyt malg powierzchnig sklepu, ktora jednak tracita na znaczeniu
wraz ze wzrostem obszaru oddziatywania firmy, przeciwnie do wystarczajacego
asortymentu, ktory akcentowano w 34,7% firm prowadzacych sprzedaz wylacznie
lokalnie i we wszystkich firmach dzialajacych migedzynarodowo.

Asortyment pod katem potencjalnych innowacji chetniej analizowano
w podmiotach deklarujacych co najmniej srednig zdolnos¢ do konkurowania
na otwartym rynku europejskim. W firmach bardzo konkurencyjnych decyzje
o wprowadzeniu nowych towaréw podejmowano na podstawie szerszego niz
w pozostatych przedsigbiorstwach zakresu podstaw informacyjnych. W firmach
tych relatywnie najcze$ciej deklarowano ponadto, ze dysponujg wystarczaja-
co bogatym asortymentem, ktérego nie trzeba powigksza¢. Dodatkowo wraz
z poprawa subiektywnie ocenianej zdolnosci do konkurowania, firmy czesciej
wskazywaly konieczno$¢ zamrozenia gotowki jako destymulante wprowadzania
do asortymentu nowosci.
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Podsumowanie

W badanych przedsigbiorstwach handlowych, realizujacych dziatalno$¢ w wo-
jewodztwie podkarpackim, poszukiwanie produktéw, ktoérych dotychczas nie
sprzedawano, a ktore mogtyby cieszy¢ si¢ zainteresowaniem klientow, bylo zjawi-
skiem powszechnym. Aktywnos¢ taka wykazywano w 2/3 badanych podmiotéw.
Dziatanie to bylo przy tym domeng przedsigbiorstw najwigkszych pod wzgledem
liczby 0séb pracujacych i o najwigkszej skali oddzialywania geograficznego,
o0 mocnej pozycji rynkowej, rozwijajacych sie, o Sredniej lub wysokiej zdolnoéci do
konkurowania w warunkach otwartego rynku UE, a jednocze$nie o najnizszych
wskaznikach rentownosci przychodéw. Pozostaje to w zgodzie z teoretycznym
zalozeniem o wplywie atrakcyjnego dla klientéw asortymentu na ich skfonnos¢
do zakupow w placowce oferujacej bogaty wybdr i wprowadzajacej nowosci do
kompozycji asortymentowej, a przez to — na pozycje rynkowa przedsiebiorstwa.
Realizacja takiej strategii prawdopodobnie zwigzana jest jednak ze wzrostem
kosztéw, co skutkowaé moze nizszym wskaznikiem rentownosci przychodéw.
Przeprowadzone badania nie dowodza, ze czynnikiem okreslajgcym poziom
rentownosci lub inne wskazniki pozycji rynkowej przedsigbiorstwa, sa dziatania
w zakresie wprowadzania nowych pozycji asortymentowych do oferty placowki
handlowej. Wskazuja jednak, ze schematy zachowan podmiotéw o odmiennych
wynikach ekonomicznych réznia sie, co sklania do poszukiwan potencjalnych
dwukierunkowych zwigzkéw miedzy decyzjami asortymentowymi a rezultatami
rynkowymi. Deterministyczny charakter takich relacji nie jest jednoznaczny
wobec znacznej liczby czynnikéw wplywajacych na wyniki podmiotéw han-
dlowych. Wéréd tych czynnikow znajduja si¢ rowniez specyficzne rozwigzania
w zakresie realizowanych strategii konkurowania, w tym zwigzane z wyborami
modelu biznesowego, formatu placéwki, lokalizacji, dziatan promocyjnych, po-
lityki cenowej. Stanowia one obszar wymagajacy dalszych pogtebionych badan.

Przedstawione wyniki wskazujg réwniez na zasadnos¢ identyfikacji Zrodet
sukcesu w zakresie wdrazania nowych produktéw do oferty, w sposobach rea-
lizacji takich dziatan i ich przestankach informacyjnych. Fakt, ze zdecydowana
wiekszo$¢ przedsiebiorcéw konczy poszukiwanie odpowiedzi o asortyment,
ktory potencjalnie zyskalby aprobate nabywcéw, na rozmowie z klientami moze
prowadzi¢ do suboptymalnych wynikéw tych podmiotéw. Wniosek ten jest tym
bardziej prawdopodobny, ze to podmioty o najmocniejszej pozycji rynkowej
i zdolno$ci do konkurowania na rynku UE oraz rozwijajace si¢ relatywnie naj-
czedciej wykorzystywaly takze inne niz bezposrednie rozmowy z klientami formy
poszukiwania nowych pozycji asortymentu, takie jak analiza paragonéw czy
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badania ankietowe. Podmioty najbardziej rentowne natomiast, w poréwnaniu
do tych o nizszych wskaznikach relacji zysku do przychodéw, najczesciej wy-
korzystywaly zaréwno bezposredni kontakt werbalny z klientami, jak i ankiety.

Prezentowane badania zwracaja takze uwage na podstawowe bariery wdraza-
nia nowych pozycji do asortymentu handlowego. Pasywnos¢ w poszukiwaniach
nowych produktéw z przeznaczeniem na wzbogacenie asortymentu motywowano
najczesciej zbyt matg powierzchnig sklepu. Znaczenie tego czynnika odgrywato
jednak najmniejszg role, zaréwno wsréd podmiotéw o silnej pozycji rynkowej, wy-
sokiej zdolnoéci do konkurowania, jak i rozwijajacych sie. W przedsiebiorstwach
takich wiekszg rol¢ przywigzywano do braku potrzeby rozwoju asortymentu
zwigzanego z oceng, ze dotychczas oferowany zakres produktow jest wystarcza-
jacy. W firmach tych czesciej niz w pozostatych podgrupach klasyfikacyjnych
zwracano uwage na konieczno$¢ zamrozenia gotéwki, czyli na czynnik, ktéry nie
mial z kolei zadnego znaczenia dla firm najbardziej rentownych. Przelamanie
wielu z tych ograniczen moze wymaga¢ od handlowcéw zmian w sposobach
organizacji dzialalno$ci, w tym logistyki zaméwien i dostaw czy sposobow pre-
zentacji oferty, réwniez opartej na nowych technologiach. Tym samym pozornie
niewielka zmiana podejscia do ksztaltowania asortymentu moze by¢ podstawa
wdrazania zasadniczej innowacji handlowej.

Sformutowane w opracowaniu konkluzje sygnalizuja istnienie specyficz-
nych wspétzaleznosci migdzy wynikami podmiotéw handlowych a decyzjami
asortymentacyjnymi. Okreslenie tych zaleznosci nie ma jednak charakteru
deterministycznego i uniwersalnego, lecz dotyczy wylacznie podmiotéw han-
dlowych prowadzacych dzialalnos¢ w wojewddztwie podkarpackim. Region
ten, ze wzgledu na swoje cechy zwigzane z poziomem rozwoju gospodarczego
oraz uwarunkowaniami demograficznymi czy kulturowymi zachowan zakupo-
wych, charakteryzuje sie specyficzng strukturg handlu detalicznego, a dziatania
handlowcéw wymagaja uwzglednienia tych warunkéw. Istnieje wiec potrzeba
prowadzenia badan w zakresie decyzji asortymentowych detalistow o charak-
terze ogélnokrajowym, ktére pozwolg na szerszg weryfikacj¢ sformutowanych
sygnalnie prawidtowosci.
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Streszczenie

W artykule analizie poddaje si¢ proces zaréwno modyfikacji zakresu asortymentowego
poprzez identyfikacje rozwigzan w procesie wzbogacenia oferty przedsig¢biorstw handlu
detalicznego Zywnoscig o nowe pozycje towarowe, jak i przyczyny rezygnacji z takich
dziatan.

Podstawe wnioskowania stanowily wyniki wywiadéw bezposrednich, realizowanych
na przefomie 2015 i 2016 roku wérod 321 przedsigbiorcow sfery handlu detalicznego, pro-
wadzacych dzialalnos¢ gospodarcza w wojewddztwie podkarpackim. Analizy prowadzone
s3 zardbwno w odniesieniu do ogotu podmiotéw, jak i obiektywnych i subiektywnych
przekrojow klasyfikacyjnych tych przedsiebiorstw wedtug kryteriow: miejsca prowa-
dzenia dziatalno$ci, wielkosci okreslonej liczbg pracujgcych, rentownosci przychodow
brutto, przestrzennego zasiegu oddzialywania, a ponadto subiektywnie okre$lonej pozycji
rynkowej, oceny sytuacji z uwzglednieniem perspektyw rozwojowych i postrzegania
zdolnosci do konkurowania.

Sktonnoé¢ do poszukiwania pozycji asortymentowych, ktére moglyby znalez¢
uznanie klientéw, byta wéréd badanych do§¢ powszechna, jednak realizacja tych po-
szukiwan przybierata relatywnie proste formy. Wykorzystywano gtéwnie bezposrednie
rozmowy z klientami, znacznie rzadziej natomiast metody analityczne. Postawe pasywna
motywowano dwoma naczelnymi powodami: malg powierzchnig sklepu oraz przeko-
naniem o wlasciwej strukturze asortymentu, uzupelnianymi niekiedy ograniczeniami
finansowymi.

Srowa KLuczowe: handel detaliczny, oferta handlowa, asortyment, modernizacja
asortymentu
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Summary

The paper analyzes the process of modifying the range of assortment by identifying
solutions in the process of enriching the offer of food retail companies with new items,
as well as the reasons for abandoning such activities.

Conclusions were based on the results of direct interviews conducted in 2015/2016
among 321 entrepreneurs in the sphere of retail trade in Podkarpackie province. Analysis
is carried out both in relation to all entities, and taking into account the objective and
subjective classification of these enterprises according to such criteria as: place of activity,
size determined by the number of employees, profitability of gross revenues, spatial
range, as well as subjective market position, assessment of the situation considering
development perspectives and perception of ability to compete.

The tendency to search for assortment items that could find customer recognition
was quite common among the respondents, however, the implementation of these
searches took on relatively simple forms. Mainly, in this case, direct conversations with
clients were used, while analytical methods were much rarer. The passive attitude was
motivated by two main reasons, which included: the small area of the store and belief in
the proper structure of the assortment, which was supplemented by financial restrictions.

KEYWORDS: retail trade, trade offer, assortment, assortment modernization
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