Edward MALESZYK

Specjalizacja handlu detalicznego
artykutami niezywnosciowymi

Wzrost popytu konsumpcyjnego i stopniowe jego réznicowanie sprzyjaja
rosnacemu zainteresowaniu konsumentow towarami o wyzszej jakosci, szcze-
gblnie markowymi. Wiaze sie to z lepszym i pelniejszym zaspokojeniem potrzeb
wynikajacych ze zmian w stylu i jakosci zycia. Do specjalizacji handlu detalicz-
nego na rynku artykutow niezywnosciowych przyczynigja sie nie tylko czynniki
popytowo-podazowe, ale rowniez rozwdj osrodkéw handlowych. One wiasnie
spowodowaly nasilenie si¢ tendencji specjaizacyjnych. Przejawem tego jest
dynamiczny rozw6j nastepujacych grup sklepow™:

o gpecjalizacji podmiotowej (wedtug grup nabywcéw) i przedmiotowe (we-
dtug rodzaju potrzeb). W grupie tej wyodrebniono sklepy typu ,, zabdjcy ka-
tegorii” (category killers), czyli o specjalizacji problemowsej, ktére — oferu-
jac nawielkich powierzchniach sprzedazowych obfity asortyment towardw i
ustug — eliminuja inne sklepy o waskig specjalizacji. Ponadto wyodrebnio-
no grupe sklepéw nastawionych na obstuge masowych klientéw, oferujacych
towary $redniego i wyzszego standardu dla niektérych grup nabywcéw lub
zaspoka gjacych okreslony rodza potrzeb;

e markowe i firmowe (najczescig butiki), z towarami jednego lub kilku reno-
mowanych producentéw albo dystrybutorow;

o wyprzedazowe (factory outlets), zgrupowane w wyspecjalizowanych osrod-
kach handlowych, czyli centrach fabrycznych, ktére — oferujac markowe
towary producentow i dystrybutorow po cenach nizszych niz przecigtnie na
rynku (przynajmnigj o 30%) — sa konkurencyjne wobec butikdw.

Poza wymienionymi grupami rodzajowymi sklepdw wystepuja rowniez tra-
dycyjne sklepy branzowe i wasko wyspecjalizowane. Zauwaza Sie, ze W skle-
pach tych nastepuja zmiany restrukturyzacyjne. Polegaja one nie tylko na uno-
woczesnieniu ich wyposazenia oraz poprawie funkcjonalnosci, ae przede
wszystkim na lepszym dostosowaniu oferty asortymentowsej do potrzeb klientow
docelowych. Oznacza to podejmowanie réznorodnych prob ksztattowania asor-
tymentu oraz przyjecie przede wszystkim orientacji jakosciowej w dziataniach
marketingowych. Orientacja ta polega na coraz wigkszym wykorzystaniu jako-
sciowych instrumentéw konkurowania. W odniesieniu do ksztattowania oferty

1 Maleszyk E. (2003), Kierunki specjalizacji handlu wobec wyzwasi konkurowania jakoscig,
w: Badania Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji wobec nowych wyzwasi. Konsument.
Przedsi ¢biorstwo. Rynek, opracowanie zbiorowe, IRWiK, Warszawa.
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oznaczaja one dobdr oryginalnego asortymentu towaréw i ustug, dbatos¢ o ich
wysoka jakos¢, a ponadto sprawna komunikacje i przyjazne relacje z klientami.

Obserwacje i analizy zmian profili asortymentowych sklepow funkcjonuja-
cych na polskim rynku artykutéw niezywnosciowych pozwalgja ha wyodrgbnie-
nie gtéwnych tendencji specjalizacji handlu detalicznego. W zestawieniu podano
char akterystyczne dla obecnego etapu rozwoju handlu podstawowe rodzaje
specjalizacji i znaczace sieci sklepow je reprezentujace. Klasyfikacja grup
sklepéw ze wzgledu na rodza specjalizacji uwzglednia zardbwno nowoczesne
kierunki przemian asortymentowych, jak tez zmiany o charakterze gtéwnie jako-
sciowym.

ZESTAWIENIE (1) RODZAJOW SPECJALIZACJI SKLEPOW Z ARTYKULAMI
NIEZYWNOSCIOWYMI W POL SCE

Przyktady sieci sklepéw? (i ich operatoréw)

Rodzgje specjalizadji funkcjonujacych na polskim rynku

Sklepy o specjalizacji problemowej (category
killers):
dOM i Ogrod .....ccvueeeeeieirinisi e Bricomarche — ITM Intermarche — 45 (6), Castorama —
38 (8), Conforama — 3, Ikea— 7 (7), Leroy Merlin — 23
(5), Nomi — 31 (23), Obi — 29 (14), Praktiker — 21 (14)
wyspecjalizowany asortyment artykutéw do | Abra— 45, Almi Decor — A De Line, Dobre dla Domu —
whnetrz mieszkalnych 15, Domoteka, Jysk — 90 (0), Komfort — 114° (100), Me-
ble Kler — 46, Meble Polonia — Grupa Forte — 38 (16),
Meble Vox — 151, Ruck Zuck — 98
AGD, RTV, elektronikauzytkowa .................. Avans — 613 (600), Electro World — 5 (0), Euro Net —
137 (77), Media Markt i Media Saturn — 42 (9), Neonet —
354, Germanos — 300, Komputronik — 190° (16), Mpunkt
— 200, Vobis Microcomputer — 160 (101)

WYPOSAZENIE BIUra ....cvvveeveeeeseeeeesesieeeens Office Depot — Retail Investment Concepts Inc — 16 (15)
artykuty i sprzet sportowo-turystyczny i re- | Decathlon — 4 (1), Go Sport — 21 (3), Intersport Polska—
kreacyjny 13(12)
Sklepy z towarami [UKSUSOWY M .........ccceeeceunnee Empik Media and Fashion SA., grupujaca sieci m.in.: Em-

pik — 124 (53), Zara— 65 (2), Sephora— 65, Smyk — 54,
Empik Foto — 35
Sklepy markowe i firmowe (z dominujacym

asortymentem towaréw markowych):

odziez, obuwie, galanteria ........cccceeverrrereenene Ambra — 33, Artman — 40, Atlantic — 152, Bata — 32
(14), Benneton — Varner Polska — 33, Big Star — 242,
C&A — 13 (11), Cena Czyni Cuda— CCC — 320, Deich-
mann Obuwie — 92 (30), Gino Rossi — 87, Hennes &
Mauritz — 37, Hexeline — 30, Intermoda — 31, Kan — 56,
Lorens & Wiktor — 8, LPP — sieci Reserved i Cropp Town
— 244, Marks & Spencer Frachise — 4, Monari Trade —
90, Marconi L — 21, Olimpia— 12, Orsay, Pierre Cardine
— 9, Ravel — 37, Redan — 269, Roya Collection —
Agencja JAR — 23, Schlecker — 50, Semax — 140, Super
Niskie Ceny — SNC — 200, Vistula-Wélczanka — 212
artykuty kosmetyczno-toaletowe, drogeryjne | Apart — 93, Drogerie Astor — 58, Drogerie Natura —

i jubilerskie Polbita — 242 (217), Kruk W. (i Deni Cler) — 63, Ross-
mann — 228 (61), Sephora— 60 (22), Y es Bizuteria— 61,
Y ves Rocher — 60 (45)

Notki a—d nastr. 75.

74



ZESTAWIENIE (1) RODZAJOW SPECJALIZACJI SKLEPOW Z ARTYKULAMI
NIEZYWNOSCIOWYMI W POL SCE (dok.)

Przyktady sieci sklepow? (i ich operatoréw)

Rodzgje specjalizacii funkcjonujacych na polskim rynku

Sklepy markowe i firmowe (z dominujacym

Inne sklepy wyspecjalizowane:

asortymentem towar6w markowych) (dok.):

artykuty gospodarstwa domowego .................. Duka, Krosno, Villeroy & Boch

artykuty radiowo-telewizyjne .......c..cocvevevrenne Centra Sony — Sony — 20, Samsung
artykuty sportowe .........ccoeevvvnecececerenennnne Adidas — 135 (290), Nike, Puma, Reebok
artykuty fotograficzne ...........coeeeeenenireniecnenne Fotojoker — 91, Kodak — Foto World

zprasg i KSiazkami ..o, Bertelsmann — Swiat Ksiazki — 24 (9), HDS — Inmedio,
Relay — 210, Kolporter Saloniki Prasowe — 500 (200),
Ruch — 34 tys*®

Z upominkami ... ...| Galeria Prezentow — Parta— 22

MUZYCZNE ..o ...| Riff — Centrala Przemystu Muzycznego — 20

z produktami innowacyjnymi ... ...| Tchibo Warszawa— 15 w. + 75 st.'

sklepy wyprzedazowe (factory outlets)? .......... Fashion House — The Outlet Company — 3, Neiver — 3

a Przy nazwach sieci podano — tam, gdzie uzyskano dane — liczbe sklepdw najczescig wedtug stanu na koniec 2007 r.,

W nawiasie — z korca 2000 r.; b—d Lacznie z przejeta w 2007 r.: b — siecia 7 sklepéw Topwert Swiat Dywan6w, ¢ — siecia
spotki Karen Notebook, d — od Empik Media & Fashion siecia 14 doméw towarowych i handlowych Galeria Centrum.
eLiczba sklepdw i kioskéw tacznie. f Oprécz sklepdéw wiasnych (w.) podano liczbe stoisk (st.) uruchomionych przez wiasci-
cieli innych sieci handlowych. g Tworzace centra sklepéw fabrycznych — factory outlet centres. W centrach tych wystepuje
po kilkadziesiat sklepdw wyprzedazowych.

Zr 6d1o: opracowanie wiasne na podstawie danych z firm.

Wyrozniono podstawowe grupy sklepow wyspecjalizowanych (zestawie-

niel):

sklepy o specjalizacji problemowsej (category killers), ktére sa najszybcig
rozwijajaca Si¢ grupa sklepow; jednak w Polsce nie osiagngly one jeszcze
szczytowsj fazy rozwoju; zauwaza sie jednak jego przyspieszenie, atakze co-
raz wieksza réznorodnosé sieci zarbwno z kapitatem zagranicznym, jak i pol-
skim. Zwraca tez uwage fakt, ze sieci rodzime systematycznie modernizuja
sie, chcac doréwnaé swiatowym standardom rozwigzan typowych dlate) ka
tegorii;

sklepy z towarami luksusowymi, ktore dopiero ksztaltuja Sie i sa w poczat-
kowe fazie rozwoju;

sklepy markowe i firmowe (z dominujacym asortymentem towar6w marko-
wych), do ktérych naleza zaréwno sklepy specjalizacji podmiotowej, przed-
miotows, jak i tradycyjnie wyspecjalizowane branzowo;

inne sklepy wyspecjalizowane — grupa obgjmujaca gtownie sieci z nowo-
czesng oferta asortymentowa zaspokajgjaca potrzeby kulturalne nabywcow, a
takze wyodrebnigjaca sie sie¢ z oryginalng oferta produktéw innowacyjnych
uzytku osobistego i domowego;

sklepy wyprzedazowe (factory outlets), ktére reprezentuja specjalny rodzgj
specjalizacji handlu. Wyodrebnia sie je nie tylko wedtug kryteriow asorty-
mentowych, ale rowniez na podstawie nizszego poziomu cen na oferowane
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towary. Sklepy tego rodzaju, grupowane w tzw. centrach fabrycznych —

Factory Outlet Centres (FOC), oferuja towary wysokieg jakosci marek produ-

centdw lub dystrybutoréw gtéwnie branzy: odziezowej, obuwniczej, gal ante-

ryjngj, kosmetyczno-toaletowej, jubilerskigj, sportowo-turystycznej. Zapew-
nigja w ten sposdb réznorodnosé asortymentu przy obnizonych cenach, co

najmnigj 0 30% w stosunku do $rednich cen rynkowych. W koncu 2007 r.

w Polsce funkcjonowato 6 centréw fabrycznych, o tacznej powierzchni hand-

lowej 70 tys. m® (w tym 3 centra Fashion House Outlet Centers nalezace do

brytyjskig firmy The Outlet Company — w Sosnowcu, Gdansku i Piasecznie

k. Warszawy oraz 3 centra FOC — firmy hiszpanskiel Neiver — w warszaw-

skigj dzielnicy Ursus, we Wroctawiu i Poznaniu).

Warto przy tym zaznaczyé, ze niektore przedsiebiorstwa uruchamiaja
sklepy wyprzedazowe w wielofunkcyjnych osrodkach handlowych lub przy
ciaggach handlowych o intensywnym ruchu pieszym. Chociaz dotychczas
uwazano, ze jest to zjawisko przejsciowe, jednak w niektérych osrodkach
oferta rozszerza si¢ 0 kolgjne sklepy wyprzedazowe. Zapowiada to ewolucje
profilu wielofunkcyjnych osrodkéw handlowych w kierunku oferty centréw
sklepéw fabrycznych, co jest (jak sie¢ wydaje) nowym kierunkiem w dosto-
sowaniu tych osrodkéw do zmian wystepujacych narynku.

W dalszej czesci artykutu poddano analizie profile asortymentowe i inne wy-
rézniki wyspecjalizowanych grup sklepow niektérych sieci handlowych.

Grupa sklepdw o specjalizacji problemowej obejmuje sieci handlowe w pieciu
kompleksach asortymentowo-branzowych: 1) artykuty dla domu i ogrodu;
2) wyspecjalizowany problemowo asortyment artykutéw do wnetrz mieszkal-
nych (np. meble i artykuty dekoracyjne, ,wszystko do podiég”, wyposazenie
kuchni, fazienki, sypialni itp.); 3) zmechanizowany sprzet gospodarstwa domo-
wego, radiowo-telewizyjny, elektronika uzytkowa;, 4) wyposazenie biurg;
5) artykuty sportowo-turystycznei sprzet sportowo-rekreacyjny.

W zestawieniu 2 zawarto wyniki analizy wyrdznikow sieci omawianych skle-
pow o specjalizacji problemowsj, wybieragjac charakterystyczne przyktady sieci
dla zilustrowania nowoczesnych tendencji specjaizacyjnych. Wybrano sieci,
ktére zarzadzaja gtdéwnie samoobstugowymi domami handlowymi, czyli super-
sklepami, w wiekszosci przypadkéw nalezacymi do koncerndw zagranicznych.
Charakteryzuja sic one szeroka oferta asortymentowo-ustugowa i wysoka jako-
$cia obstugi. Wyniki analizy pozwalaja na wskazanie gtéwnych tendencji roz-
woju specjalizacji sklepéw w Polsce:

e nglicznigjsza i najbardzigj zréznicowana grupe tworza sklepy wystepujace

w trzech kompleksach asortymentowo-branzowych: 1) artykuty dla domu

i ogrodu, 2) wyspecjalizowany asortyment towaréw do wngtrz mieszkalnych,

3) zmechanizowany sprzet gospodarstwa domowego, radiowo-telewizyjny

i elektronika uzytkowa;

e wymienione rodzaje sklepdw w wigkszosci rozwijaja Si¢ dynamicznie, sta-
nowiac znaczacy udziat w rynkach branzowych; niektére z nich, charaktery-

ZUjace Sie stagnacja, wymagaja dziatah modernizacyjnych i restrukturyzacy;j-
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nych, ktére sa podejmowane w zaleznosci od mozliwosci realizacyjnych ich
operatorow;

e deci handlowe czwartg i piatgl grupy rodzajowe (z wyposazeniem biura

oraz z artykutami sportowo-turystycznymi i rekreacyjnymi) znajduja Sig
w poczatkowej fazie rozwojowsj, ale ich dynamika przyspiesza.
Do istotnych wyréznikéw opisywanych sklepow nalezy zaliczy¢:

o wielkie powierzchnie sprzedazowe obiektow, najczescigj jednopoziomowych,
gwarantujace tematyczne rozmieszczenie asortymentu zaspokajajacego okre-
$lona grupg potrzeb;

¢ oferte asortymentowa stale dostosowywana do zmian narynku;

e oryginanos¢ oferty asortymentowej i ustugowsej, zredukowany poziom cen, a
takze wysoka jakos¢ produktdéw; sa to czynniki wyrdznigjace poszczegolne
sieci natle konkurentow;

e nieco nizsze standardy ustug w sieciach z kapitatem polskim (w poréwnaniu
do sieci zagranicznych), ktdre wymuszaja dziatania restrukturyzacyjne i mo-
dernizacyjne.

ZESTAWIENIE (2) WYROZNIKOW CHARAKTERYZUJACYCH WYBRANE
SIECI HANDLOWE

Nazwa sieci i jgj operatora

oraz przynaleznoé¢ do koncernu Istotne wyrézniki sieci
(grupy kapitatowej)
Dom i ogréd
Castoramai Rico Depot — Kingfisher Najwigksza pod wzgledem przychodéw sie¢ w Polsce

(3163,5 min zt w 2007 r.), obejmujaca 38 supersklepow
($rednio 910 tys. m* powierzchni sprzedazowej) z mate-
riatami budowlanymi, chemia budowlana, narzedziami,
artykutami  dekoracyjnymi, wyktadzinami, artykutami
sanitarnymi, metalowymi, elektrycznymi i oswietlenio-
wymi, drewnem i artykutami ogrodniczymi, zlokalizo-
wanymi gtéwnie w osrodkach handlowych duzych miast.
Asortyment szeroki i pogtebiony, obeimujacy 50 tys.
artykutow. Ustugi informacji i poradnictwa, transportu
zakupionych towaréw (odptatne), cigcie szkta i drewna,
serwis gwarancyjny i pogwarancyjny itp.

Obi — Obi Bau- und Heimwerkermarkte GmbH & Co | Sie¢ obgjmujaca 29 supersklepéw, srednio po 9 tys. m?
KG Systemzentrale powiazana z grupa Tengelmann | powierzchni ogélng (druga pod wzgledem przychodoéw,
ktore w 2007 r. wyniosty 1480 min zt). Oferuje réwniez
ok. 50 tys. artykutéw w czterech dziatach: 1) budowla
nym, 2) mieszkaniowym, 3) ogrodniczym, 4) dla maj-
sterkowiczéw (60% towaréw pochodzenia polskiego)
oraz rozbudowana palete ustug. Sklepy zlokalizowane
gtéwnie w osrodkach handlowych duzych miast

Leroy Merlin — sp6tka z 0.0. stowarzyszona z grupa | Trzecia pod wzgledem przychodéw sie¢ (1259 min zt w
Auchan 2006 r.), obgjmujaca 23 supersklepy. Asortyment obej-
muje ok. 50 tys. artykutéw zgrupowanych w tzw. ,, pieciu
Swiatach”: majsterkowanie, budowanie, ogrodnictwo,
dzial sanitarny, dekoracja oraz liczne ustugi, przede
wszystkim informacyjno-doradcze. Wystepuja samo-
dzielnie lub w osrodkach handlowych duzych miast
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ZESTAWIENIE (2) WYROZNIKOW CHARAKTERYZUJACYCH WYBRANE
SIECI HANDLOWE (cd.)

Nazwa sieci i jg operatora
oraz przynaleznos¢ do koncernu
(grupy kapitalowej)

Istotne wyrézniki sieci

Dom i ogréd (dok.)

Praktiker — Praktiker Bau- und Heimwerkermarkt
Holding AG

Sie¢ obejmujaca 21 supersklepéw, srednio po 8,5 tys. m?
powierzchni sprzedazowej, oferujacych 45 tys. artyku-
16w dla domu, ogrodu, wyposazenia wnetrz, takze mate-
rialy budowlane, stolarkg, narzgdzia, farby, lakiery,
artykuty sanitarne itp. Firma skupia si¢ na odnowie
i poprawie wizerunku istniejacych sklepdw, dla ktdrych
wzorcem jest obiekt w Warszawie. Sklepy zlokalizowa-
ne w sasiedztwie osrodkéw handlowych w duzych mia-
stach. Przychody w 2007 r. wyniosty 736,6 min zt

Nomi — Enterprise Investors (fundusz inwestycyj-
ny)

Sie¢ 31 supersklepdw od 3 tys. do 7 tys. m?, oferujacych
ok. 20 tys. produktow budowlanych, wykonczeniowych,
wyposazeniowych i ogrodniczych. Placéwki zlokalizo-
wane gtéwnie w miastach srednigj wielkosci. Fundusz
zarzadzajacy siecia zaklada modernizacje gtéwnie po-
przez poprawe funkcjonalnosci sklepéw. Przychody w
2006 r. — 488,8 min zt

Bricomarche— ITM Intermarché

Sie¢ obgimuje 45 sklepdéw zlokalizowanych giéwnie w
miastach matych i srednigj wielkosci. Maja od 900 do
1400 m? powierzchni sprzedazowej i oferuja po cenach
dyskontowych artykuty w czterech dziatach: majsterko-
wania, dekoracji, materiatéw budowlanych i akcesoriéw
ogrodowych. Przychody w 2007 r. — 417 min z

Wyposazenie wnetr z mieszkalnych

Ikea Retail — Grupa lkea Corp.

Sie¢ 7 supersklepéw (srednio po 17 tys. m? powierzchni
sprzedazowsej), bedacych czescia Parkow Handlowych
Ikea. Asortyment obejmuje meble i artykuty wyposaze-
nia wnetrz mieszkalnych w sektorach: kuchnia, jadalnia,
sypiania, pokdj dzienny (salon), migjsce pracy w domu
(biuro domowe), garderoba, pokoje dla dzieci oraz poko-
je wielofunkcyjne w matych mieszkaniach. Uzupetnigja-
co — artykuty ogrodnicze. Meble wedtug wiasnych
projektéw wytwarzane w Polsce lub importowane. Sze-
roka oferta ustug: doradczych, montazu mebli, serwisu
gwarancyjnego, pogwarancyjnego, transportowych, gas-
tronomicznych itp.

Jysk — Jysk Holding
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Sie¢ 90 sklepéw dunskiego holdingu, oferujacych przede
wszystkim szeroki i pogtebiony asortyment towaréw do
wyposazenia sypialni, kuchni, akcesoriow ogrodowych,
mebli. Oferta jest skierowana do klientéw o zréznicowa-
nym portfelu. Przewage konkurencyjna sie¢ buduje na
dobrej i fachowej obstudze klienta oraz jakosci. Sklepy
maja srednio po ok. 800—900 m? powierzchni sprzeda-
zowe i sa lokalizowane gtéwnie w osrodkach handlo-
wych miast powyzej 50 tys. mieszkancéw. Przychody
sieci w 2007 r. wyniosty 533 min zt



ZESTAWIENIE (2) WYROZNIK OW
SIECI HA

CHARAKTERYZUJACYCH WYBRANE
NDL OWE (cd.)

Nazwa sieci i jg operatora
oraz przynaleznos¢ do koncernu
(grupy kapitalowej)

Istotne wyrézniki sieci

Wyposazenie wnetr z mieszkalnych (dok.)

Conforama— Grupa Pinault Printemps — Redute

Sie¢ 3 wielkopowierzchniowych sklepéw zlokalizowa-
nych w osrodkach handlowych w Warszawie, Jankach k.
Warszawy i Katowicach. Oferuja szeroki i pogtebiony
asortyment artykutéw dla domu: mebli, artykutéw deko-
racyjnych, oswietleniowych, sprzetu RTV i AGD, kom-
puterow wysokigj jakosci dla masowego klienta oraz
$wiadcza ustugi m.in. doradcze, transportowe, serwis
gwarancyjny i pogwarancyjny itp.

Artykuly radiowo-telewizyjne, zmechanizowany sprzet gospodar stwa domowego,

elektrol

MediaMarkt i Media Saturn — Grupa Metro i Grupa
Media Saturn

nika uzytkowa

Dwie powiazane ze soba sieci supersklepow: Media
Markt — obejmujaca 33 placéwki i Media Saturn —
9 placowek. Przecietna powierzchnia sprzedazowa pla-
cowek wynosi 3 tys. m?, za$ zatrudnienie — 90—100
osdb. Firma oferuje najnowszy sprzet RTV i AGD,
komputerowy i fotograficzny, ptyty kompaktowe, DVD
itp. Agresywne kampanie reklamowe przysporzyty fir-
mie grono klientéw. Supersklepy Media Saturn stanowia
nowe rozwiazanie sieci w Polsce, poczawszy od 2004 r.
Oferuja one bogatszy asortyment w poréwnaniu do
sklepbw Media Markt, obgimujacy 100 tys. artykutow,
w tym 10 tys. to ptyty CD i DVD. Obie sieci sa rozwija-
ne w duzych miastach. Przychody w 2006 r. — 3775,0
min zt

Electro World — DSG International (poprzednio
Dixons Group)

Firma rozpoczeta dziatalnos¢ w Polsce w 2005 r., uru-
chamigjac dotychczas 5 supersklepéw w Warszawie (2),
Gdansku (1), Wroctawiu (1) i Lodzi (1). Przewagg kon-
kurencyjna zdobywa poprzez redukcje cen i jednoczesnie
dobdr markowych towaréw wysokiej jakosci. Zapewnia
to sprawna logistyka i bezposrednie zaopatrzenie u pro-
ducentéw, co przy duze skali dziatania pozwala na
wynegocjowanie najkorzystnigjszych warunkéw zaku-
pow

Wyposazenie biura

Office Depot — Retail Investment Concepts Inc

Najwigksza globalna sie¢ handlowa oferujaca komplek-
sowy asortyment markowych artykutéw do biura (ok.
4000 produktéw w 12 kategoriach tematycznych) oraz
serwis ustug wspierajacych realizacje celéw bizneso-
wych klientéw. Polska sie¢ Wszystko dla Biura obejmuje
16 tzw. centréw zaopatrzenia (sprzedaz detalicznai hur-
towa) w najwigkszych miastach w kraju

Artykuly sportowo-turystycznei sprzet rekreacyjny

Go Sport

Lider w dystrybucji artykutéw sportowo-turystycznych
w Polsce. Firma zarzadza 21 sklepami o tacznej po-
wierzchni sprzedazowej 25 tys. m? w najwiekszych
osrodkach handlowych duzych miast, w tym 7 w War-

szawie. Jg przychody w 2006 r. wyniosty 190 min zt
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ZESTAWIENIE (2) WYROZNIKOW CHARAKTERYZUJACYCH WYBRANE
SIECI HANDL OWE (dok.)

Nazwa sieci i jg operatora
oraz przynaleznos¢ do koncernu Istotne wyrézniki sieci
(grupy kapitatowej)

Artykuly sportowo-turystycznei sprzet rekreacyjny (dok.)

Intersport — Intersport Polska (poprzednio PU | Firma gietldowa zarzadzsjaca 21 sklepami w duzych

Maks SA) miastach. Przychody w 2006 r. — 105 min zt;
Decathlon — sp6tka stowarzyszona z grupa | Producent i dystrybutor sprzetu sportowego. W 8 wiel-
Auchan kopowierzchniowych sklepach oferuje sprzet i wyposa-

zenie do uprawiania 64 dyscyplin sportowych

7 r 6d1o: opracowanie wiasne na podstawie materiatow uzyskanych z firm.

PLACOWKI OFERUJ4CE ZROZNICOWANY ZAKRES OFERT
ASORTYMENTOWYCH DOBR LUKSUSOWYCH

Kolginy rodzaj sklepdw wyspecjalizowanych tworza placowki oferujace
zréznicowany zakres ofert asortymentowych dobr luksusowych. Charaktery-
stycznym przyktadem ilustrujacym ten rodzaj specjalizacji handlu jest grupa
holdingowa Empik Media and Fashion (obecna na parkiecie Warszawskiej Giel-
dy Papieréw Wartosciowych — WGPW). Rozwija ona dziatalnos¢ w segmen-
tach rynku dobr luksusowych (okreslanego przez holding jako lifestyle): media i
rozrywka oraz media i uroda. Grupe te, oprécz akcjonariuszy polskich, zasila
kapitat zagraniczny. Grupa ma ponadto udziaty w miedzynarodowych spétkach,
m.in. Zara (49%), Inditex SA (51%), Sephora (24%). Rozwija ona sie¢ sklepow
nie tylko w kraju, ale i za granica oraz prowadzi szeroka wspotprace z migdzy-
narodowymi spétkami — operatorami sieci handlowych. Kooperacja ta opiera
sie zazwyczaj na umowach franchisingowych i licencyjnych, czesto tez jest
wspierana powiazaniami kapitatowymi (udziatami). Produkty luksusowe ofero-
wane przez spétki Grupy EMF (Empik, Media and Fashion) s3 adresowane
przede wszystkim do konsumentéw o dochodach ponadprzecietnych i przeciet-
nych, w grupie wiekowej do ok. 45 |at.

Najliczniejsza i najbardzigl zr6znicowana grupg tworza sklepy wyspecjali-
zowane wedlug kategorii produktéw. Obe/muje ona zaréwno tradycyjne wy-
specjalizowane branzowo sklepy, jak tez o specjalizacji wedtug marek produ-
centdw, uwzgledniajacel przy tym kryteria specjalizacji przedmiotowej i pod-
miotowe]. Warto zaznaczy¢, ze wiekszos¢ z nich funkcjonuje wedtug zasad
franchisingu. Trzeba tez podkresli¢, ze sieci sklepéw z tg grupy, konkurujac
oryginalna oferta asortymentowa produktéw markowych i osiagajac znaczaca
pozycje narynku polskim, podejmuja ekspansgje zagraniczna.

Najlicznigjsze sa tu sieci sklepdw z produktami markowymi branzy: odziezo-
wej, obuwniczej, galanteryjngj, kosmetyczno-toaletowsej, jubilerskigj, czyli z
dobrami uzytku osobistego.

Przyktadem nowoczesng specjalizacji handlu w branzy odziezowej jest dzia
talnos¢ spdlki akeyjne L PP. Specjalizuje sie onaw projektowaniu i dystrybuc;i

80



modnej odziezy mtodziezowe) (17—27 lat) dwoch marek — Reserved i Cropp.
Oferta obejmuje oprdcz odziezy takze obuwie, torby, akcesoria odziezowe. Fir-
ma powstata na poczatku lat 90. ub. wieku. Od listopada 2000 r. jg akcje
uczestnicza w obrocie gietdowym na WGPW. Sp6tka L PP koncentruje uwage na
projektowaniu i dystrybucji odziezy i kreowaniu wiasnych marek, nie realizuje
jednak produkgji, zlecgjac ja firmom zewnetrznym na Dalekim Wschodzie, ze
wzgledu na niskie koszty pracy. Inwestycje LPP sa skierowane przede wszyst-
kim na rozwdj wiasngj sieci handlowej, utrzymanie przewagi konkurencyjng na
rynku i pozyskiwanie lojalnych klientow.

LPP stara sie kreowa¢ wiasny styl oparty na swiatowych trendach mody.
Poszukiwania innej docelowej grupy klientbw LPP doprowadzity do
wykreowania nowej marki — Cropp i utworzenia w 2004 r. odrebnej sieci
handlowej — Cropp Town. W 2005 r. zaoferowano w sieci Reserved odziez o
zbyt $miatym wzornictwie, co spowodowato, ze czgsé kolekcji zostata oceniona
przez klientéw negatywnie. Wskutek tego przychody i zyski spotki okazaty sie
nizsze od zaktadanych.

Nalezy podkresli¢, ze silng strona spétki jest kilkudziesiecioosobowy zespdt
wspOtpracujacych projektantow. Dostosowywaniu do trendéw sprzyja uczestnic-
two projektantéw w prestizowych imprezach wystawienniczych i state monito-
rowanie mody na swiecie. Poziom kompetencji, profesjonalizm i zaangazowanie
pracownikow przyczynity si¢ do sukcesu LPP na rynkach krajowym i zagra-
nicznym.

L PP stosuje wiele narzedzi wspomagajacych kompleksowy rozwdj pracowni-
kéw, np. profesionane systemy szkolenia modyfikowane w zaleznosci od sta-
nowiska, stazu pracy, indywidual nego potencjatu i oczekiwan.

Spotka LPP zarzadzata w koncu 2007 r. 310 sklepami o tacznej powierzchni
sprzedazowej 140 tys. m?, w tym 66 sklepami za granica o tacznej powierzchni
42 tys. m?. Przychody ze sprzedazy LPP SA w roku 2007 wyniosty 1270 min zt
(wzrost 0 85% w poréwnaniu z rokiem 2006)% W strukturze sprzedazy detalicz-
nej dominuja obroty salonéw Reserved.

Przyktadem specjalizacji oparte) na markowej ofercie asortymentowsej, tzw.
multibrandowej (wielu marek), jest dziatalnos¢ grupy kapitatowej Gino Rossi
SA, ktéra w potowie 2006 r. zadebiutowata na parkiecie WGPW. Przedmiotem
dziatalnosci tej grupy jest produkcja i dystrybucja modnego obuwia, a takze
torebek i produktow skorzanych, odziezy damskiej, a w przysztosci rowniez
odziezy meskig i ewentual nie innych grup asortymentowych.

Strategia Gino Rossi SA opiera si¢ ha budowie silnych marek i rozwijaniu
sieci salonéw firmowych. Wysoka jakos¢ i bogactwo asortymentu obuwia za-
pewnigja firmie pozycje lideraw segmencie obuwia markowego. Kolekcje obu-
wia i innych produktéw sa kreowane zgodnie ze swiatowymi trendami mody,
przy jednoczesnym dostosowaniu do lokalnych preferencji nabywcow. Spoétka

2 www.lpp.com.pl.
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wspOtpracuje z wybitnymi wtoskimi i polskimi stylistami, projektujac wiasne
unikalne wzory.

W ofercie asortymentowej Gino Rossi wystepuja cztery grupy obuwia sygno-
wanego markami:

e Gino Rossi — oferta skierowana do nabywcow ze srednigj klasy, preferuja-
cych wyszukana elegancje i prestiz;
¢ G&R — w nizszym segmencie cenowym, dla mnigj zamoznych nabywcow,

0 ciekawym wzornictwie i wysokigj jakosci;

e Vanita — dla klientbw mtodych, ceniacych aktualne trendy w modzie, ae
rowniez zapewnia dobra jakos¢ (oferta dostgpnaw odrebnej sieci handlowe);
e Geox — markawloska— obuwie z ,,oddychajaca” podeszwa.

Spotka Gino Rossi zarzadza 87 salonami firmowymi w Polsce i 19 za granica
(stan nakoniec 2007 r.). Ostatnio zaczeta ona dywersyfikowaé swoja dziatalnosé¢
przemujac Simple Creative Products Sp. z 0.0., z siecia obgjmujaca 34 sklepy
firmowe i stoiska Royal Collection. Wiaze si¢ to z dazeniem spotki do rozsze-
rzenia oferty asortymentowej o dobra luksusowe r6znych marek $wiatowych.

Obroty spdtki Gino Rossi wykazuja wysoka dynamike (w 2007 r. wynosity
170 min zt i byly wyzsze 0 51,4% w stosunku do roku 2006)°.

Spdtka z 0.0. Apart reprezentuje natomiast nowe trendy specjalizacji
w branzy jubilerskigj. Zajmuje ona pozycje lidera na polskim rynku jubilerskim.
Laczy dziatalnos¢ produkcyjna z dystrybucja szerokiego asortymentu bizuterii
ze ziota, srebra i platyny, brylantow oraz innych szlachetnych kamieni natural-
nych w sieci majacej 102 sklepy (stan na koniec 2007 r.). Trzeba podkresli¢, ze
jest to najwieksza sie¢ jubilerska w Polsce funkcjonujaca weditug zasad franchi-
singu. Oferta asortymentowa koncentruje sie w szesciu kolekcjach: 1) Orient
(bizuteria z kamieni naturalnych), 2) Tanzanit (bizuteria z naturalnego kamienia
jubilerskiego XX w.), 3) Galaktyka marzen (naszyjniki ze srebra), 4) Excession
(ekskluzywna kolekcja wyrobdw z platyny), 5) Miss peref (kolekcja naszyjni-
koéw z peret), 6) Obrgczki przyjazni (obraczki ze srebra). W ofercie zngjduja sie
tematyczne zestawy asortymentowe: bizuterii slubnegj dla kobiet, mgzczyzn oraz
bizuterii dla dzieci, prezent jubilerski, pomyst na prezent itp., a takze wyodreb-
niony szeroki asortyment zegarkow.

Spétka Apart wystapita ze specjalna oferta produktow o charakterze luksuso-
wym w uruchamianych butikach Apart Exclusive (gtéwnie z wyrabami ze ztota,
platyny, z koliami z brylantéw, z tansanitami, szmaragdami i rubinami oraz
z bardzo drogimi zegarkami). Dziataja 2 takie butiki — w Gdansku i w Warsza-
wie.

Warto zwrdci¢ jeszcze uwage na jedyna wystepujaca na polskim rynku sieé
handlowa z produktami innowacyjnymi, zarzadzana przez spotke Tchibo
Warszawa. Jg oferta asortymentowa obejmuje nowe kolekcje (zmieniane co
tydzien) produktow wysokiegj jakosci, po ,dobrych” cenach, projektowanych

% www.gino-rossi.com.
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i wytwarzanych wytacznie dla Tchibo. Sa to innowacyjne wyroby oferowane
pod hastem: Co tydzie# w nowym swiecie — dobrane tematycznie, niemal ze
wszystkich branz, a przede wszystkim artykutéw gospodarstwa domowego,
odziezowsj, sportowej, elektronicznej. Sa one sygnowane znakiem jakosci TCM
(Tchibo Certified Merchandise), ktéry gwarantuje wyjatkowos¢, bezpieczen-
stwo, poczucie odpowiedzialnosci, trwatosé¢, szybkos¢ obstugi i renome w od-
niesieniu do catgj oferty asortymentowej Tchibo. Sie¢ handlowa Tchibo tworzy
system dystrybucji, ktérego jednostka podstawowa stanowi potaczenie sklepu
(stoiska) z barem (stoiskiem) kawowym. Trzeba zaznaczy¢, ze oprocz innowa
cyjnych produktéw niezywnosciowych, w ofercie asortymentowej tej spéiki
zngduje si¢ wiele gatunkéw kawy i ciast, z konsumpcja w wyodrebnionych
barach kawowych.

dr Edward Maleszyk — Instytut Badas Rynku, Konsumpcji i Koniunktur

SUMMARY

Progressive changes of the Polish consumer demand size and structure con-
nected with the life style and quality cause i.a. a need to adjust the retail assort-
ment and service offer to the requirements. New came into being specialised
commercial centers are mirrors of the adjustment. There are four specialised
shop groups on the Polish non-food article market: 1) so called ,, category kill-
ers’, 2) subjective and objective specialised shops as mass customer service,
3) branded and company shops (boutiques) of one or more producers or dis-
tributors, 4) sell-off shops in factory centers.

The most multitudinous traditional shop groups are subject to dynamic
changes. Their offer is continuously adjusted to the new needs of customers. The
paper presents trends of the retail specialisation confirmed by samples of impor-
tant foreign and domestic commercial nets.

PE3IOME

IIpocpeccusnvie usmenenus 6 obiacmu pasmepa u CMpPYKmMypbl CHpoca
NONbCKUX nompebumeneli CéA3anHble 0COOEHHO C USMEHeHueM CMulsi u Ka-
YeCmea JHCU3HU BbI3bIEBAIONM MENCOY NPOYUM HeoOXO0OUMOCTb RPUCNOCOONCHU.
ACCOPMUMEHMHO=YCIY208020 NPEONONCEHUSL MOP20BOT Cemu. 3epKaiom 9mo2o
NPUCNOCOONEHUs. ABNAIOMCA NPeNcOe 6Ce20 HOBble MOP206ble YCHMPAd, 6 KO-
mopwix HAOM0Oaemcs yCuieHue meHOeHYull HAnPAGLeHHbIX HA CReYUaIu3ayuio
mopeosnu. Ha nonvckom pwinke nenpooosoibCmeennblx npooyKkmos ovicmpee
8Ce20 PA3BUEAIOMCSL Yembipe 2pYnnbl CReYUAIUZUPOSAHHBIX Ma2a3uHos. 1) mak
Hazwvieaemvle youuywr xamezopuu (category killers), 2) macazunvt cyovexmuoi
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