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Wedlug ekspertéw rynek detaliczny powinien wkrétce si¢ ustabilizowaé, a zostana na nim te sklepy, ktére maja
pomyst na siebie.

Walka Dawida z Goliatem trwa. Jak wynika z badar firmy Euromonitor International w tym roku z rynku zniknie co
najmniej 4 tysigcy matych sklepow. Wedlug raportu AC Nielsen w przeciagu ostatnich 5 lat upadta jedna trzecia takich
placéwek. Ich wlasciciele nie poradzili sobie z konkurencja ze strony wigkszych graczy i z korzystnymi cenami
oferowanymi przez dyskonty. Czy to koniec ery osiedlowych sklepé6w? Wedtug ekspertow — wrecz przeciwnie. Po
biznesowej weryfikacji na rynku zostana najlepiej radzace sobie mate placowki handlowe, ktére wygraja wiernych
klientéw oferta ,,szyta na miarg”, umiejg¢tnoscia tworzenia i utrzymywania relacji z odbiorca oraz bgda potrafity
nawiaza¢ owocna wspotpracg z innymi placowkami.

Firma Euromonitor International podaje, ze do korica 2010 roku upadnie okoto 4 tysiecy matych punktéw handlowych,
a eksperci twierdza, Ze liczba ta moze by¢ nawet wigksza. Powodem jest staba koniunktura, wzrost cen niektérych
artykuléw wywotany intensywnymi deszczami i powodziami, a takze dalsza ekspansja duzych sieci, ktére zaczynaja
tworzy¢ mniejsze placéwki. Wg danych AC Nielsen w przeciagu ostatnich 5 lat upadto ponad 20 tysigcy matych
(ponizej 40 m.kw. powierzchni) sklepéw. Liczba drobnych punktéw handlowych spadta z prawie 74 tysigcy do trochg
ponad 50. Wg szacunkéw Naczelnej Rady Zrzeszei Handlu i Ustug z rynku corocznie ubywa okoto 3500 sklepéw, a
przybywa ok. 1000. Z kolei w szybkim tempie przybywa punktéw franczyzowych (okoto 3000 w branzy spozywczej i
przemystowej).

Zwyczajowo wina za upadek lokalnych sklepikéw obarcza sig¢ wielkie sieci handlowe i nizsze ceny, ktére dzigki skali
swojej dziatalnosci takie obiekty moga zaoferowac. Czy to jest jedyny powdd? I czy wilasciciele matych sklepikéw nie
upraszczajg rzeczywistosci? Co trzeba zrobié, zeby przetrwac na rynku wielkich graczy? Na te pytania odpowiadaja
eksperci z Target BPO, wiodacego w Polsce dostawcy ustug outsourcingu sprzedazy, pracujacego na rzecz
migdzynarodowych koncernéw FMCG. Przedstawiciele handlowi Target BPO docierajq obecnie do ponad 70 000
sklepéw w kraju, sa Swiadkami zachodzacych w nich zmian i posiadaja dane o wynikach sprzedazy placowek w danych
kategoriach produktéw. Moga poréwnac sytuacje matych punktéw sprzedazy i ich duzych konkurentéw, gdyz w
jednych i drugich sa obecni, rozmawiaja z wlascicielami i pracownikami. Wreszcie, moga oceni¢ atrakcyjnosé
placowek detalicznych dla klientéw, poniewaz kazda wizyta w sklepie to mozliwos¢ spojrzenia na sklep okiem
konsumenta.

Dlaczego sklepy nie wytrzymuja konkurencji? Mocne i stabe strony mniejszych graczy

Przewaga cenowa i zwigzana ze skala dziatalno$ci (np. wigkszy wybor produktéw) to nie jedyne powody, dla ktérych
rynek detaliczny ulegt w ostatnich latach znaczacej zmianie.

- Okazuje sig, ze wlasciciele matych sklepéw czegsto nie sg przygotowani do prowadzenia samodzielnego biznesu —
brak im do§wiadczenia w zarzadzaniu oraz dlugofalowej strategii dziatania. Sprawy nie utatwia réwniez niski kapitat
poczatkowy, ktory juz na wstepie przekresla szans¢ na zapewnienie klientom szerokiego wyboru produktéw — wylicza
Lukasz Gajewski, Prezes Target BPO. Dla oszczgdnosci, ale réwniez z braku Swiadomosci jak kluczowa jest wiedza o
handlu i budowaniu relacji z klientem, wtasciciele powierzaja realizacj¢ zadan niewykwalifikowanym ekspedientom —
czgsto znajomym lub po prostu cztonkom rodziny. Takie osoby nie posiadaja niezbgdnej w branzy znajomosci narzedzi
poprawiajacych dostgpnos¢ i ekspozycje produktu — wyjasnia.

Dhuzej dziatajacym na rynku kierownikom sklepéw czgsto brakuje réwniez elastycznosci — umiejetnosci analizowania
trendéw na rynku i reagowania na potrzeby odbiorcéw. Niekiedy kurczowo trzymaja si¢ wczesniej obranej linii
dziatalnosci (spotyka si¢ myslenie typu: to sprzedajemy od lat 5 lat temu i bedziemy to robi¢ dalej) i maja duze opory
przed wydtuzeniem godzin otwarcia swoich placéwek oraz przed praca w weekendy.
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Do czynnikéw, ktére wptywaja negatywnie na kondycj¢ matych placéwek nalezg czgsto takze: brak czasu wiasciciela
na dopilnowanie sklepéw i codziennej kontroli nad sprzedaza (wiele matych punktéw handlowych, to jedynie
dodatkowe Zrédto dochodu ich wtascicieli), bardzo wysokie czynsze najmowanych lokali oraz nieuregulowane
naleznosci w hurtowniach, co skutkuje niemozliwos$cia podjecia towaru przed zaptata, brakiem mozliwosci
uzupelniania asortymentu i wchodzeniem w spiralg powstawania nowych dtugéw.

Sklepikarze czg¢sto nie widza rowniez potrzeby zacie$niania wspdtpracy z profesjonalnymi przedstawicielami
handlowymi.

- Bardzo istotne jest to, czy sklepikarz jest otwarty na nowe rozwiazania. Czgs¢ sprzedawcédw nie wspélpracuje z
przedstawicielami handlowymi, uwazajac, ze sami najlepiej zadecyduja o wyborze, umiejscowieniu i sposobie
ekspozycji produktu. Tymczasem czgsto to wlasnie przedstawiciele handlowi, posiadajacy doswiadczenie zebrane w
sklepach w catym kraju oraz dysponujacy profesjonalnymi narzg¢dziami i materiatami, sa w stanie najlepiej zaplanowad
sprzedaz danego produktu w sklepie — wyjasnia Magda Wysocka, Manager Projektu w Target BPO. - Takiego
problemu nie ma w placéwkach handlu nowoczesnego, ktére chetnie korzystaja z pomocy przedstawicieli handlowych
i czerpig z ich wiedzy.

Mate sklepy maja jednak niezaprzeczalne atuty, ktére — wlasciwie wykorzystane — moga zdecydowac o pozostaniu
placowki na rynku. Zaleta punktéw jest dostep do §wiezych produktéw, czgsto od lokalnych producentéw oraz brak
kolejek i oszczgdnos¢ czasu. Kolejna mocnag strona jest to, ze wlasciciele sklepdw potrafia stworzy¢ relacje ze swoim
odbiorca. Rotacja pracownikéw jest u nich mata, przez co obstuga przestaje by¢ anonimowa i ma szans¢ zapamigtaé
upodobania swoich klientéw, co w hipermarketach jest niemozliwe. Wtasciciele punktéw sa czgsto bardzo wyczuleni
na potrzeby odbiorcéw i zalezy im na utrzymaniu relacji z klientami.

Polak na zakupach - jak wykorzysta¢ jego nawyki?

Wiasciciele matych sklepéw tworzenie biznes planu powinni zaczaé od analizy zwyczajow zakupowych swoich
odbiorcéw. Pomoca stuza badania przeprowadzone przez instytuty i firmy badawcze.

Z badan Pentoral wynika Ze Polacy nadal lubia mate sklepy. Potwierdza to analiza Shopper Trends przeprowadzona
przez firme Nielsen2 — Polacy najczesciej, sposréd paristw Europy Srodkowo-Wschodniej robia zakupy w sklepach
handlu. Maleje liczba oséb przeznaczajacych catos¢ lub wigkszos$¢ oszczg¢dnosci na zakupy w sklepach
samoobstugowych. Przyczyny tego zjawiska sa rézne: przyzwyczajenie, starzenie si¢ spoleczenistw, ale tez kryzys i
konieczno$¢ rozdzielania wydatkéw na parg tur (wg Pentor Research). Do codziennych drobnych zakupéw w matych
sklepach przyznaje si¢ 27% konsumentéw. Jest to element naszej kultury, ktéry nie ulega szybkim zmianom. W ten
obszar, do niedawna zarezerwowany dla drobnych kupcéw, wkroczyty juz sieci — otwierajg mniejsze punkty, bardziej
»przyjazne”, ale nadal dziatajace pod szyldem najwigkszych graczy. DetaliSci musza wigc liczy¢ sig z rosnaca
konkurencja.

Z raportu Makro wynika, ze klienci odwiedzaja mniejsze placowki, aby kupié pieczywo (89%), nabiat (56%), czy
migso (29%) — czyli poszukuja produktow §wiezych, wysokiej jakosci. Detalista, ktory chce przyciagnaé klientéw
musi wigc zaproponowac im ich satysfakcjonujacy wyboér i dbaé, by oferta znaczaco réznita sig¢ pod wzglgdem jakosci
od dostgpnej w sklepach wielko powierzchniowych.

Istotna jest lokalizacja — 79% konsumentéw wg Pentora, nie chodzi na zakupy dtuzej niz 10 minut. Z prowadzonych na
rynku badai wynika wrecz, ze bliskos¢ sklepu to gtéwna przyczyna odwiedzania go czesciej niz kilka razy w tygodniu.
Wazne jest réwniez sasiedztwo. Jesli obok matego punktu pojawi si¢ LIDL lub Polo Market, oferujace produkty w
wigkszej gamie i po nizszej cenie, prawdopodobieristwo, ze tradycyjny sklep upadnie jest bardzo duze. Pozostaja
jednak ogromne mozliwosci poszukiwania takich lokalizacji, w ktérych nie bedzie trzeba konkurowaé z gigantami.

Detalisci musza liczy¢ si¢ z koniecznoscia przeniesienia swojej placéwki do innej lokalizacji, jesli w poblizu pojawi si¢
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zbyt silna konkurencja. PrzejSciowe trudnosci moga okazac si¢ jednak motorem do zmian na lepsze — mowi Lukasz
Gajewski. — Podam tu pewien przyktad. Przez kilka lat jeden z przedstawicieli handlowych Target BPO wspéipracowat
7 wlascicielem sklepu osiedlowego w Koszalinie. Placéwka radzita sobie dobrze dopdki w jej poblizu nie zostata
otwarta Biedronka. Obroty w sklepie spadty i po okoto 2 miesigcach wilasciciel musiat go zamknaé. Zaczat szukaé
nowej lokalizacji. W koricu otworzyt sklepik spozywczy o nazwie ,,Klgska” — w odniesieniu do klgski jaka ponidst w
starciu z Biedronka — na dworcu PKP. Dobra lokalizacja, zapewniajaca staty doptyw klientéw, oraz rozszerzenie ustugi
réwniez o maly mini bar z hot-dogami i zapiekankami to czynniki, ktére sprawity, ze sklep dzi§ doskonale prosperuje.

Dla Polakéw caty czas istotne sg relacje z personelem i jako$¢ obstugi. Analizy opublikowane przez Makro3 wskazuja,
ze 86% respondentéw jest zadowolonych z obstugi w swoich osiedlowych placéwkach. Nadal silne sg stare nawyki i
sentymenty — az 73% Polakéw ma swdj ulubiony sklep. I mimo, ze dla wigkszosci naszych rodakéw podstawowym
kryterium wyboru sklepu w ktérym robia wigksze zakupy sa niskie ceny i lokalizacja, to wartosci takie jak mita
obstuga, wysoka jako$¢ towaréw czy przyzwyczajenie sg decydujace, gdy oferta placéwek jest taka sama lub zblizona
do siebie lub gdy trzeba zrobi¢ codzienne sprawunki. I tu otwiera si¢ pole do popisu dla mniejszych graczy.

- Nie mozna zapomina¢ o bardzo waznym aspekcie psychologicznym, ktéry dziata na korzys$¢ matych sklepdw — méwi
Magda Wysocka. - Dla wielu oséb, np. ludzi starszych lub wychowujacych mate dzieci, wizyta w sklepie petni funkcje
spoteczna. Jest okazja do wymiany pogladéw, rozmowy o codziennych klopotach, czy cho¢by pogodzie. Niebagatelne
znaczenie ma tez poczucie bezpieczenstwa. Znajomy sprzedawca budzi zaufanie, mozna mie¢ pewnos¢, ze dobrze

doradzi, gdy zapomnimy pienigdzy, pozwoli donies¢ je pdZniej. Tego nigdy nie bedziemy mieé¢ w wigkszych sklepach.

Wygraé na rynku w czasach przemian

Mimo upadku tysigcy osiedlowych sklepikéw w ostatnich latach, sytuacja na rynku najprawdopodobniej bedzie sig
stabilizowaé. W Polsce handel tradycyjny jest nadal bardzo silny i ma swoich statych odbiorcéw.

- Przewidujg, ze w ciagu najblizszych lat nie bedziemy mieli juz do czynienia z tak wyraznymi zmianami w liczbie
sklepéw w poszczegdlnych segmentach. Rynek stopniowo si¢ nasyca i wkrétce powinien si¢ ustabilizowaé — analizuje
Lukasz Gajewski. - Jak donosi Pentor liczba osdb, ktére korzystaja z ustug matych placéwek w ciggu ostatniego roku
nie zmienita sig, tak samo jak nie zmienia sig tez liczba oséb, ktére wykonuja zakupy jedynie w hipermarketach.

To dobre wiesci dla mniejszych graczy, ktérzy majq szans¢ rozwija¢ swdj biznes, pod warunkiem, ze dostrzega
odpowiednio szybko zmiany na rynku i w zwyczajach konsumenckich oraz w odpowiedni sposéb na te zmiany
zareaguja. Obszarami, w ktérymi potrzebne sa zdecydowane zmiany jest optymalny dobdr i prezentacja asortymentu
oraz oznakowanie i wystrdj punktu sprzedazy (w tych aspektach moga pomdéc doswiadczeni przedstawiciele handlowi
Iub specjalisci od merchandisingu) oraz wydtuzenie godzin pracy. Male sklepy powinny by¢ dtuzej otwarte
wieczorami (przynajmniej do godziny 18-19.00 kiedy wiele os6b wraca po pracy do domu), a takze w soboty i
niedziele.

- Niedopuszczalne jest zamykanie sklepu na okres urlopu, czy np. z powodu niekorzystnych warunkéw
atmosferycznych - np. deszczu, mrozu czy upatu, co niestety zdarza si¢ w Polsce do§¢ powszechnie — méwi Lukasz
Gajewski. — Klient, ktéry wybierze si¢ do sklepu w zta pogode, tym bardziej nieprzyjemnie bedzie zaskoczony
zamknietymi drzwiami lokalu. Nastgpnym razem péjdzie do miejsca, ktéremu moze zaufaé. Wielu detalistow mysli, ze
nie sta¢ ich na zatrudnienie zastgpstwa na okres urlopu. Tak naprawde bardziej optaca si¢ pozostawié¢ otwarty sklep i
nie zarobié nic przez miesiac niz zamkna¢ i straci¢ statych klientéw.

Najsilniejsze sa placowki, ktére znalazty swoja niszg¢ — np. produktowa, a ktérych wiasciciele nie zdali si¢ na tut
szczescia przy otwieraniu swojego biznesu, ale uwaznie przeanalizowali otoczenie, w ktérym dziataja. Takie sklepy,
przy wsparciu ze strony wykwalifikowanych merchandiseréw i przedstawicieli handlowych, maja szansg nie tylko na
utrzymanie si¢, ale na rozwdj i zysk. Strategi¢ podboju rynku opanowaty juz sklepy na nowych osiedlach w wielkich
miastach. Ich wiasciciele dopasowuja swoja ofertg do potrzeb odbiorcéw - proponuja zdrowa, ekologiczng zywnos¢
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zamiast tradycyjnych zestawdw lub specjalizuja si¢ w konkretnym asortymencie (np. dobrych winach czy wedlinach).
Takie punkty maja swdj okreslony biznes plan i nisz¢ okre§long na podstawie analizy otoczenia, a ich wiasciciele —
wiedzg z zakresu technik sprzedazy i merchandisingu, baz¢ wspotpracujacych przedstawicieli handlowych oraz
kompetencje managerskie. Rozumieja, Ze nie wygraja z hipermarketami i dyskontami cena, ale §wiezoscia produktu,
jego wysoka jakoScia, elastycznoscia, otwartoscia i umiejetnoscia stuchania swoich odbiorcéw.

W grupie silniejsi

Dobrym rozwiazaniem dla matych sklepéw moze by¢ organizowanie si¢ w sieci i grupy (polski rynek w
przeciwienistwie do paristw zachodnich, jest bardzo rozdrobniony). Giéwnym atutem takiego rozwigzania jest
mozliwo$¢é wspdlnego negocjowania cen - tworzac grupg zakupowa detalisci zwigkszaja wolumen zaméwienia, co daje
pole do negocjacji z dostawcami. Gwaltowny rozwoj sieci franczyzowych pokazuje, ze dla klientéw wazna jest
réwniez rozpoznawalna marka oraz staty, wysoki standard jaki zapewniaja wymagania sieciowe. Jest to kolejne pole do
popisu dla drobnych detalistéw, ktérzy nie chca ptacié za dostgp do know-how i logo zewngtrznej firmy. Moga sig oni
faczy¢ w wigksze, bardziej rozpoznawalne grupy. Wystarczy dobry plan i przygotowanie marketingowe i sprawne
zarzadzanie. Zaréwno tutaj jak i w wypadku grup zakupowych gtéwnym problemem jest jednak nieufno$¢ w stosunku
do innych detalistow i brak otwartosci na wspotprace.

Najlepsi zyskaja

Wiasciciele matych sklepéw maja szansg na wygrana walke z gigantami, jesli, zamiast narzekac na swoja sytuacje,
podejma wyzwanie i znajda nowe mozliwosci dziatania na rynku — samodzielnie lub we wspétpracy z innymi. Postawa
otwartosci w stosunku do innych detalistéw, opieranie decyzji biznesowych na badaniach, dostosowywanie si¢ do
zmieniajacych si¢ warunkéw na rynku, korzystanie z pomocy przedstawicieli handlowych to czynniki, ktére
wyrézniaja najsilniejszych graczy i ktére pozwola im na przetrwanie trudnego okresu zwigzanego z obnizong
koniunktura i na umocnienie swojej pozycji wzgledem stabszej konkurencji.

Euromonitor-Zrédto Rzeczpospolita
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