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Czestotliwos¢ zmian w asortymencie przedsi¢biorstw handlu
detalicznego zywnoscia

Streszczenie

Handel detaliczny zywnoscig nalezy do dziedzin dziatalnosci gospodarczej
charakteryzujacych si¢ najwyzsza rotacja towaréow 1 czestymi zmianami asorty-
mentowymi. Specyfika ta nie przesadza jednak o innowacyjnosci oferty handlo-
wej. Wprowadzanie nowych rodzajowo produktéw do sprzedazy detalicznej jest
bowiem zadaniem wymagajacym dziatan przygotowawczych i reorganizacyjnych,
a przede wszystkim wigze si¢ z ryzykiem niepowodzenia rynkowego.

W artykule dokonano diagnozy innowacyjnosci oferty asortymentowej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego w wojewodztwie podkarpackim, ktéra wyrazona
jest charakterem sprzedawanych artykulow i czgstotliwoscia wprowadzania no-
wych produktéw. Zestawiane sa zachowania podmiotéw handlu detalicznego
o roéznych cechach klasyfikacyjnych, okreslonych w oparciu o kryterium miejsca
funkcjonowania, wielko$ci przedsigbiorstwa, rentownosci obrotu, zasiggu dziatania
czy pozycji rynkowej i sytuacji rozwojowej. Pozwala to na identyfikacje wzorcow
zachowan i ich determinant. Weryfikacji poddaje si¢ przy tym hipoteze, ze najbar-
dziej innowacyjne sa podmioty, ktore charakteryzuja si¢ rowniez najkorzystniejszy-
mi wynikami ekonomicznymi i sytuacja rynkowa. Wnioskowanie w opracowaniu
oparte jest na wynikach badan wlasnych przeprowadzonych w 2016 roku na grupie
321 podmiotéw handlu detalicznego funkcjonujacych w wojewodztwie podkarpac-
kim, realizowanych metoda wywiadu bezposredniego wspomaganego kwestiona-
riuszem.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, oferta handlowa, asortyment, modernizacja
asortymentu.

Kody JEL: L81, M21, M31

Wstep

Polityka asortymentowa, stanowigca podstawowy obszar decyzji podejmowanych przez
menadzeréw firm realizujgcych dziatalno$¢ w sferze handlu detalicznego, jest jednoczes$nie
gtownym uwarunkowaniem przychodéw przedsigbiorstwa, ktore sa potwierdzeniem klienc-
kiej akceptacji kompozycji oferowanych do sprzedazy towaréw oraz zasadnicza determi-
nantg kosztow wynikajacych z ceny zakupu, sposobdéw gospodarowania zapasami czy za-
mrozenia kapitatu. Wprowadzanie kolejnych pozycji asortymentowych jest z jednej strony
koniecznos$cia podyktowang oczekiwaniami nabywcow poszukujacych nowych produktow,
doswiadczen i korzys$ci zwigzanych z zakupem, z drugiej strony jest jednak Zrodlem zwigk-
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szonego ryzyka wynikajacego z ewentualnego braku akceptacji przez klientéw innowacji
w ofercie sklepu.

Celem opracowania jest identyfikacja dominujacych rozwigzan w zakresie polityki asor-
tymentowej prowadzonej przez podkarpackie przedsigbiorstwa handlu detalicznego zyw-
noscig z uwzglednieniem skali wprowadzania nowych towaréw. Okreslony zostat nie tylko
najczesciej realizowany typ strategii asortymentowej, ale rowniez czgstotliwos¢ wdrazania
nowosci.

Przestanki decyzji o innowacjach asortymentowych w podmiotach
handlu detalicznego

Podstawa funkcjonowania przedsigbiorstw handlu detalicznego jest wiasciwe ksztat-
towanie oferty sprzedazowej, w tym prowadzenie poprawnej polityki asortymentowe;.
Asortyment definiowany jako zestaw wszystkich produktow oferowanych przez dane przed-
sigbiorstwo (Grzesiuk 2000, s. 35) powinien zapewnia¢ zarowno okreslony zbior korzysci
dla klienta, jak i odpowiedni poziom rentownos$ci sprzedazy przedsigbiorstwa (Stawinska
2015, s. 163). Racjonalna polityka asortymentowa podmiotow handlu detalicznego podpo-
rzadkowana jest wiec osigganiu trwalej przewagi konkurencyjnej, a w rezultacie poprawie
dhugookresowej efektywnosci dziatan.

Powszechnie przywotywanym warunkiem poprawnosci polityki asortymentowe;j
w przedsiebiorstwie handlowym jest jej ukierunkowanie na potrzeby klientow (Pilarczyk,
Stawinska, Mruk 2001, s. 147), a podstawa sukcesu wdrazania wszelkich innowacji marke-
tingowych w handlu detalicznym jest ich akceptacja konsumencka z uwzglgdnieniem kry-
terium value for money (Smigielska, Wisniewska 2016, s. 60). Dostarczenie klientowi ko-
rzysci zakupowych musi opiera¢ si¢ na podstawowych wyborach przedsigbiorcy w zakresie
ksztattowania wariantu asortymentowego — jego szerokosci i glebokosci (Mruk, Rutkowski
1999, s. 35) oraz zapewnienia spojnosci asortymentu rozumianej jako podobienstwo migdzy
liniami produktéw (Waniowski, Sobotkiewicz, Daszkiewicz 2010, s. 178). Korzyscig dla
konsumenta moze by¢ zarowno kompleksowos¢ oferty, jak i mozliwos¢ zakupu produktow
niszowych, a szczegolne wymagania w jej ksztaltowaniu w ramach handlu detalicznego
wynikajg z dokonywania transakcji z duza liczba klientow indywidualnych, majacych bar-
dzo zréznicowane potrzeby i preferencje zakupowe (Stawinska 2015, s. 157, 163). W tych
decyzjach czgsto postuluje si¢ koncentracje na kategoriach produktowych, a wiec grupach
produktoéw, ktore konsumenci postrzegaja jako powigzane (komplementarne lub substytu-
cyjne) w zaspokajaniu potrzeb (Kobytt 2006, s. 27-28).

Wobec wysokiej dynamiki otoczenia asortyment handlowy musi podlegaé ciaglej we-
ryfikacji 1 modyfikacji. Elastyczno$¢ w zakresie asortymentu jest przy tym zasadnicza
przestankg prowadzenia efektywnych dzialan handlowych (Pilarczyk, Stawinska, Mruk
2001, s. 147). W szczegodlnosci w ostatnim okresie spowolnienia rozwoju gospodarczego
charakterystyczng cechg strategii firm handlowych bylo ukierunkowanie na efektywnosé¢
gospodarowania, co wymaga szybkiej analizy danych rynkowych i podejmowania decyzji
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w zakresie zakupu towarow, merchandisingu, budowania relacji czy gospodarki zasobami
(Ktosiewicz-Gorecka 2014, s. 9, 12). Badania B. Kucharskiej (2014, s. 871) wskazuja, ze
ponad potowa przedsigbiorstw handlowych wprowadza zmiany w funkcjonowaniu swoich
placowek handlowych. Najczesciej (79% wskazan) sg to nowe rozwigzania wlasnie w za-
kresie ksztattowania oferty asortymentowej. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze dziatania mody-
fikujace asortyment, w tym procesy jego poglebiania badz poszerzenia, nie zawsze skutku-
ja oczekiwanymi efektami ekonomicznymi (Grzesiuk 2000, s. 35-36), a zaledwie 10-15%
innowacji produktowych zyskuje akceptacje¢ klientow i pozostaje na rynku dtuzej niz rok
(Olejniczak 2008, s. 167-168). Te ograniczenia nalezy mie¢ na uwadze podejmujac decyzje
o wprowadzaniu nowych towardéw do oferty podmiotow handlu detalicznego, jak rowniez
o szerszych dzialaniach o charakterze innowacji w przedsigbiorstwie handlowym. Takie
posunigcia majg bowiem na celu m.in. (Tul-Krzyszczuk, Krajewski 2014, s. 778-779): po-
prawe jakosci i zwigkszenie konkurencyjnosci oferty, lepsze przystosowanie do otoczenia
rynkowego i rozwigzan konkurencji, zwigkszenie ogdlnej sprawnosci i efektywnosci dzia-
tania, zwigkszenie zdolnosci handlowych i mozliwosci realizacji celow strategicznych.
Jednocze$nie wyrdznikiem innowacyjnego charakteru wdrazanego asortymentu jest zmiana
sposobu wypetniania funkeji handlu, a wigc zmiana w zakresie i sposobie wykonywania
czynnosci przez przedsigbiorstwa handlowe (Smigielska, Wisniewska 2016, s. 60).

Metodyka badan wlasnych

Podstawg analizy i wnioskow prezentowanych w opracowaniu sg wyniki wiasnych ba-
dan realizowanych na przetomie lat 2015 i 2016 w formie 321 wywiadéw bezposrednich
w miejscu realizacji dziatalno$ci firm handlu detalicznego funkcjonujacych w wojewodz-
twie podkarpackim. Warunkiem uczestnictwa przedsigbiorstwa w badaniu byt fakt posia-
dania w asortymencie produktow zywnosciowych. Czg$¢ podmiotow prowadzita ponadto
sprzedaz rowniez kosmetykow czy srodkow czystosci, a takze artykutéw gospodarstwa do-
mowego.

Wywiad prowadzony byl na bazie autorskiego kwestionariusza, ktérego konstrukcja
podporzadkowana zostata dazeniu do okreslenia zwigzkow miedzy rozwigzaniami w zakre-
sie polityki asortymentowej preferowanymi przez przedsiebiorcow a efektami ekonomicz-
nymi osigganymi przez firmy. Poszukujac takich zwigzkow w artykule przyjeto klasyfikacje
uwzgledniajace: wielko§¢ badanych firm odzwierciedlong liczba pracujacych osob w prze-
dziatach adekwatnych do kategoryzacji GUS, ich poziom rentownosci, miejsce funkcjono-
wania (miasto i wie$), pozycj¢ rynkowg i perspektywy rozwoju, a takze zasigg przestrzenny
oddziatywania oraz zdolno$¢ do konkurowania na rynku zintegrowanej Europy. Wskaznik
rentownosci przychodow brutto pozwolit pogrupowa¢ badane firmy w podgrupy od I (naj-
nizsza rentownos¢) do IV (najwyzsza rentownos¢), ktore wyznaczono bazujac na wartosci
sredniej i odchylenia standardowego.

Przyjete w opracowaniu kategorie podzielono ponadto na kryteria o charakterze obiek-
tywnym i subiektywnym. W pierwszym przypadku podstawa przynalezno$ci badanej firmy
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do okreslonej podgrupy byty fakty oraz obliczone wskazniki, w drugim natomiast subiek-
tywne deklaracje przedsigbiorcow.

Zmiany w ofercie asortymentowej podkarpackich przedsi¢biorstw
handlu detalicznego Zywnoscia

Wsrod badanych podkarpackich przedsigbiorstw handlu detalicznego zywno$cia domino-
waty te, ktorych asortyment sktadat si¢ z towarow sprawdzonych, chetnie nabywanych przez
klientow (por. tabela 1). Doswiadczona w dotychczasowych dziataniach rynkowa akceptacja
oferty przede wszystkim warunkowata wigc kompozycje asortymentowa w tych placow-
kach. Pomimo przewagi zachowan opartych na sprawdzonych rozwigzaniach, znaczna czgs¢
przedsiebiorcow (28%) deklarowata jednak czeste wprowadzanie nowosci. Decyzje w tym
zakresie postrzegane byly jako sposob na wyrdznienie placowki i przyciagnigcie klientow,
a w efekcie na poprawienie pozycji konkurencyjnej. Ponadto, niemal co piaty badany przed-
sigbiorca wskazywat, Ze chociaz kompozycje asortymentowa buduje przede wszystkim na
towarach sprawdzonych, to jednak réwniez wprowadza nowos$ci, mimo iz takie dziatania
podejmuje rzadko. Znikomy odsetek podmiotow handlu detalicznego przyjmowatl natomiast
strategie bazujaca glownie na oferowaniu towarow nowych. Tego typu dziatania wiaza sig
bowiem ze zbyt duzym ryzykiem niepowodzenia, wynikajagcym z braku rynkowej akcepta-
cji zasadniczej czgsci oferty. Jest to zwigzane z zachowaniem typowego konsumenta, ktory
zglasza zapotrzebowanie na standardowy zestaw produktow, jedynie czasami uzupetniajac
2o o nowe artykuly. Tym samym mozna wnioskowac¢, ze cho¢ podkarpaccy handlowcy kom-
ponujac asortyment detaliczny nie unikaja ryzyka zwigzanego z wdrazaniem nowosci (47%
badanych podejmowalo takie dziatania), to zasadnicze rozwigzania asortymentowe bazuja
na zapewnieniu dostepnosci towarow, ktore uzyskatly juz pozytywna rynkowa oceng.

Oferta asortymentowa placowek handlowych funkcjonujacych na terenach miast i wsi
wojewodztwa podkarpackiego jest zroznicowana (por. tabela 1). Podmioty miejskie wy-
kazywaty bardziej innowacyjne postawy, ktore warunkowane byly zarowno zréznicowa-
niem wzorcow zakupowych klientéw miast i wsi, jak tez intensyfikacjg konkurencji. W tych
przedsiebiorstwach zdecydowanie wyzsza byta czestotliwos¢ wskazan na rozwigzania
zaktadajace wybor asortymentu obejmujacego czesto wprowadzane nowosci, a wyraznie
rzadziej decydowano si¢ na sporadyczne wiaczanie nowych towaréw do oferty. Co wigcej
firmy miejskie jako jedyne ksztattowaty asortyment oparty gtownie na produktach ,.eks-
perymentalnych” i rzadziej stosowaly strategie bazowania wytacznie na produktach o juz
ugruntowanej pozycji rynkowe;j.

Wyrazne réznice zachowan w zakresie ksztattowania oferty handlowej zaobserwowac
mozna poréwnujac podmioty o réznej skali dziatania okreslonej liczba pracujacych (por.
tabela 1). Zwraca uwage zdecydowanie nizszy niz w innych grupach odsetek najmniejszych
przedsigbiorstw, ktore czgsto wprowadzaty nowosci. W podmiotach mikroskali, czgéciej niz
u ich wigkszych konkurentow, decydowano si¢ na sporadyczne wprowadzanie innowacji
asortymentowych. Ponadto, przedsiebiorstwa zatrudniajace do 9 0sob najczgsciej reali-
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zowaly strategi¢, w ramach ktorej asortyment obejmowal wylacznie towary sprawdzone.
Okreslone tymi wyréznikami relatywnie najbardziej zachowawcze dziatania najmniej-
szych firm handlowych wynikaja z mniejszych mozliwosci zasobowych tych podmiotow.
Wdrazanie innowacji asortymentowych wymaga przesuni¢cia dodatkowych naktadéw do
realizacji dziatan nowatorskich, ograniczajac mozliwosci realizacji rozwigzan stanowigcych
podstawe funkcjonowania. Nalezy jednak zauwazy¢, ze to wylacznie w grupie podmiotéw
mikroskali odnotowano takie, ktore zdecydowatly sie na przedstawianie oferty sktadajacej
si¢ glownie z towardow ,,eksperymentalnych”. Wybory te mogty by¢ podyktowane proba
znalezienia niszy rynkowej, ktora moglaby przesadzi¢ o sukcesie rynkowym podmiotu ma-
jacego zbyt ograniczone zasoby dla realizacji strategii dywersyfikacji oferty. Nieznaczne
roznice zachowan dotyczyly natomiast podmiotéw z dwdch kolejnych grup wielkoscio-
wych. Glowny wyr6znik stanowit fakt wigkszej polaryzacji decyzji w grupie najwickszych
podmiotow, realizujacych strategie wylacznie oferty sprawdzonej lub strategie czestego
wprowadzania nowosci. Wybory firm o liczbie pracujacych 10-49 oséb czgsciej uwzgled-
niaty zachowania posrednie oznaczajace rzadkie wdrazanie innowacji asortymentowych.

Tabela 1
Asortyment w badanych firmach (wedlug kryteriéw obiektywnych) (w %)
o Miejsce . , . Grupa rentownosci
.‘.E funkcjonowania Liczba 0s6b pracujacych przychodow brutto
, . . © e
Wyszczegolnienie E Lg 50
S miasto | wie$ do9 | 10-49 | iwig- I I I v
© cej
)
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0| 100,0| 100,0| 100,0
W tym z asortymentem obejmujacym towary:
Gloéwnie nowe
eksperymentalne” 0,3 0,5 0,0 0,4 0,0 0,0 0,0 0,8 0,0 0,0
Sprawdzone z czgsto
wprowadzanymi
nowosciami 283 | 314 | 23,6 | 229 | 432 | 455 | 483| 279| 214| 193
Sprawdzone z rzadko
wprowadzanymi
nowos$ciami 18,4 16,0 | 22,0 | 20,3 13,5 9,1 12,1 238 16,7| 158
Sprawdzone, ch¢tnie
nabywane 53,0 | 52,1 543 | 564 | 432 | 455 | 39,7| 47,5| 619| 649

Niesumujgce si¢ do 100% wartosci w kolumnach wynikajg z przyjetych zaokraglen.
Zrédto: obliczenia na podstawie wynikow badan wiasnych.

Odmienne strategie w zakresie asortymentu przyjmowaly przedsigbiorstwa o réznych
wynikach ekonomicznych, okreslonych poziomem rentownosci przychodow brutto. Mozna
zaobserwowac tendencje do zwigkszania zakresu wykorzystywania rozwigzan sprawdzo-
nych rynkowo wraz ze wzrostem poziomu zyskownos$ci sprzedazy. Spostrzezenie to po-
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twierdza zaréwno rosnacy odsetek wskazan na opcje asortymentu obejmujacego wylacznie
sprawdzone, chetnie nabywane towary, jak i malejaca czestotliwos¢ deklaracji ksztattowania
oferty zawierajacej rowniez czgsto wprowadzane nowosci. Okazuje si¢ wige, ze podejmo-
wanie dodatkowego ryzyka zwigzanego z wprowadzaniem towarow, ktore nie sg znane na
rynku nie przektadato si¢ na zwigkszenie biezacej rentownos$ci dziatan podmiotow handlu
detalicznego zywno$cig. Nie wyklucza to jednak mozliwosci czerpania korzysci z takich
rozwigzan w dluzszym okresie. Wystapienie takich relacji moze by¢ upatrywane jako szansa
przez podmioty o stabszych wynikach ekonomicznych, ktore realizujg strategie wprowadza-
nia nowych pozycji asortymentowych.

Tabela 2
Asortyment w badanych firmach (wedlug kryteriéw subiektywnych) (w %)
o Pozycja firmy na rynku: | Ocena sytuacji firmy:
>
Wyszczegdlnienie é g g ] < R} g Az
RolS g 5 < E g =
S E | 5| = | 2| & | ¥
@) 7]
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym z asortymentem obejmujacym towary:
Glownie nowe ,,eksperymentalne” 0,3 0,8 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0
Sprawdzone z czg¢sto wprowadzanymi
nowosciami 28,3 | 34,1 | 264 | 133 | 36,8 | 18,6 | 20,0
Sprawdzone z rzadko wprowadzanymi
nowos$ciami 184 | 10,6 | 22,6 | 30,0 | 152 | 21,4 | 30,0
Sprawdzone, chetnie nabywane 53,0 54,5 50,9 56,7 47,4 60,0 50,0

Niesumujgce si¢ do 100% wartosci w kolumnach wynikajg z przyjetych zaokraglen.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Subiektywnie okreslana pozycja firmy na rynku takze taczylta si¢ z r6znicami w sposo-
bach budowy asortymentu placéwki (por. tabela 2). Podmioty najstabsze rynkowo najczg-
$ciej przyjmowaly rozwigzanie bazujace wylacznie na towarach sprawdzonych, chetnie na-
bywanych, a takze decydowaly si¢ na rzadkie wprowadzanie nowosci. Ponadto, najrzadziej
wdrazaly nowe towary czgsto. Odsetek wskazan na rzadkie wprowadzanie nowosci zmniej-
szal si¢ wraz z poprawg pozycji firmy na rynku, a wzrastat udziat odpowiedzi czgstego
podejmowania takich dziatan. Tym samym wedtug subiektywnych opinii przedsigbiorcow
strategie innowacji asortymentowych poprawiaty pozycje rynkowa podmiotow handlowych.

Najkorzystniejsza subiektywna ocena sytuacji firmy, ktora zostala okreslona jako wy-
kazujaca perspektywy rozwojowe taczyla si¢ z ksztattowaniem asortymentu w sposob naj-
bardziej innowacyjny (por. tabela 2). Firmy z tej grupy jako jedyne bazowaly glownie na
towarach ,,eksperymentalnych”, najczesciej wdrazaty nowosci z wysoka czestotliwoscia,
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a najrzadziej realizowaly strategie zachowawcze, opierajace si¢ wylacznie na towarach
sprawdzonych oraz ewentualnym rzadkim wprowadzaniu nowosci.

Tabela 3

Asortyment w badanych firmach wedlug zasiegu dzialania i zdolno$ci konkurowania
w warunkach rynku UE (w %)

o Zasice dziatania Zdolnos¢ do konkurowania
g 8 w warunkach rynku UE
=
g > ? ,g < < <
e 5 > 2 S) = £ £ £
Wyszczegblnienie k= . £ o 3 8 >l o 2| o B
= | £ E | E | E| g 25|25 5
5 = i ) g 2 | 25| 25| 85
= © ) k= g = FZ2 |l B 2| o=
0} e IS} = S = = [=]
S 2l E| 2| 2| 2| 2
& g
Firmy ogdtem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym z asortymentem obejmujgcym towary:
Gtownie nowe
.eksperymentalne” 0,3 0,4 0,0 0,0 0,0 1,9 0,0 0,0 0,0
Sprawdzone z czgsto
wprowadzanymi
nowosciami 283 | 256 | 34,1 | 34,6 | 50,0 | 13,5 153 | 33,8 | 41,5
Sprawdzone z rzadko
wprowadzanymi
nowos$ciami 184 | 19,0 | 17,1 19,2 83 | 23,1 | 23,7 | 159 | 15,1
Sprawdzone, chetnie
nabywane 530 | 55,0 | 488 | 46,2 | 41,7 | 61,5| 61,0 | 503 | 434

Zréodto: jak w tabeli 1.

Wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze zasi¢g dziatania podmiotow handlowych oddzia-
tywal na sposob ksztaltowania asortymentu towarow (por. tabela 3). Wraz ze wzrostem za-
siggu wzrastato znaczenie rozwigzan nowatorskich: zmniejszat si¢ odsetek przedsigbiorstw
bazujacych wylacznie na towarach sprawdzonych i wzrastal udziat tych firm, ktore czesto
wprowadzaly nowosci. Takie relacje wynikaja zardwno z natezenia konkurencji w sytuacji
wzrostu geograficznej skali dziatan, jak i z liczniejszej grupy potencjalnych klientow o bar-
dziej zdywersyfikowanych oczekiwaniach odnosnie do charakteru oferty towarowe;.

Dodatnie zwiazki wystgpowaly ponadto pomiedzy subiektywna oceng zdolnosci do
konkurowania a innowacyjnos$cig asortymentu (por. tabela 3). Wraz z rosngcg konkuren-
cyjnoscig zmniejszat si¢ odsetek podmiotow wykorzystujacych sprawdzone rozwiazania,
a takze tych, ktore jedynie rzadko decydowaty si¢ na wprowadzanie nowych produktow.
Natomiast wzrastal udziat podmiotow, ktore decydowaly sie na czeste wdrazanie nowosci.
Asortymentacja uwzgledniajaca nowe pozycje towarowe jest wiec postrzegana jako podsta-
wa do zwigkszania konkurencyjnos$ci w warunkach rynku UE.
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Wyroznikiem oferty placowki handlowej, obok ogélnego charakteru strategii asortymen-
towej, jest takze czestotliwos¢ modernizacji asortymentu (por. tabela 4). W co dziesiatej
badanej firmie innowacje asortymentowe wdrazano z czgstotliwoscig nie mniejszg niz raz
w tygodniu. Raz na miesigc asortyment modyfikowano w blisko 41% podmiotow. Co trzeci
sklep modernizowat oferte raz na kwartat. Jedna na dziesig¢ firm podejmowata takie kroki
raz na pot roku, zas w blisko 7% czyniono to jeszcze rzadzie;j.

Tabela 4

Czestotliwos¢ modernizacji asortymentu w badanych firmach
(wedlug kryteriow obiektywnych) (w %)

2 Miejsce Liczba 0séb nracuiacych Grupa rentownosci
-c,‘: funkcjonowania pracujacy przychodow brutto
. S =
Wyszczegolnienie £ é 50
S miasto | wie$ do9 | 10-49 | iwig- I I I v
© cej
]
Firmy ogétem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0| 100,0| 100,0| 100,0
W tym wprowadzajace nowosci do asortymentu:
Raz na tydzien 10,3 11,9 7,9 8,5 12,2 36,4 12,1 6,6 13,1 123
Raz na miesiac 40,8 | 40,7 | 40,9 38,6 | 473 455 51,71 40,2| 44,0 263
Raz na kwartat 31,5 32,5 299 32,6 | 29,7 182 | 259| 303| 28,6| 439
Raz na pot roku 10,6 8,8 13,4 12,3 6,8 0,0 8,6 123 9,5 105
Rzadziej 6,9 6,2 7,9 8,1 4,1 0,0 1,7 10,7 438 7,0

Niesumujace si¢ do 100% warto$ci w kolumnach wynikaja z przyjetych zaokraglen.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Wieksza czestotliwo$¢ modernizacji asortymentowych deklarowaty podmioty prowa-
dzace sprzedaz na obszarach miejskich, co odzwierciedla wyzsza wartos¢ skumulowanych
udzialow wariantow raz na tydzien i raz na miesiac. Firmy na wsi wprowadzaty do asorty-
mentu nowe pozycje produktowe z mniejszg czgstotliwoscia, wskazujac raczej na potroczne
lub jeszcze rzadsze modernizacje asortymentu.

Deklaracje dotyczace wprowadzania nowosci do asortymentu raz na tydzien wskazywa-
ne byly coraz chetniej wraz z rosnaca wielkoscig badanych podmiotow, podobnie jak odse-
tek wskazan raz na miesiac, cho¢ w tym przypadku zaobserwowano zaburzenie tej tendencji
w grupie podmiotdow najwigkszych sposrod badanych. Wraz ze wzrostem wielkosci firmy
wyrazanej liczbg pracujacych osob, malaly odsetki firm wprowadzajacych nowe pozycje
asortymentowe raz na kwartat, p6t roku lub rzadzie;j.

Mimo braku jednoznacznych tendencji w czgstotliwosciach modernizacji asortymen-
tu w podmiotach o r6znych poziomach rentownosci przychodow brutto, mozna zauwazy¢
wyzsza sktonno$¢ do modernizacji asortymentu raz na kwartat w podmiotach o rentownosci
powyzej $redniej oraz raz na miesigc w firmach o rentownosci nizszej niz przecigtna.
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Tabela 5

Czestotliwos¢ modernizacji asortymentu w badanych firmach
(wedlug kryteriow subiektywnych) (w %)

é‘ Pozycja firmy na rynku: Ocena sytuacji firmy:
=
(5]
=
Wyszczegdlnienie E s = £
yszezeg 2 g . s 2 3 =
= S IS = N 53 8
2 g R ©n e s N
e ©n
50
@)
Firmy ogdtem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
W tym wprowadzajace nowosci do asortymentu:
Raz na tydzien 10,3 13,6 7,5 10,0 11,7 8,6 10,0
Raz na miesigc 40,8 46,2 35,8 433 46,8 | 32,1 60,0
Raz na kwartat 31,5 25,8 37,1 26,7 26,9 | 379 20,0
Raz na p6t roku 10,6 8,3 12,6 10,0 99 | 11,4 10,0
Rzadziej 6,9 6,1 6,9 10,0 4,7 | 10,0 0,0

Niesumujace si¢ do 100% wartosci w kolumnach wynikaja z przyjetych zaokraglen.

Zrédto: jak w tabeli 1.

Tabela 6

Czestotliwos¢ modernizacji asortymentu w badanych firmach wedlug zasiegu dziatania
i zdolnoS$ci do konkurowania w warunkach rynku UE (w %)

Zasice dziatania Zdolnos$¢ do konkurowania
z ¢ w warunkach rynku UE
£ ry
= . <
[}
Wyszczegolnienie & > = X= 2 ] |l e B o F
o = < © = L _E = = = N =
= 5 g 2 s 5 2 2| S E|EE
2 S “ED £ & = | F2|&E| 82
& 2 ‘S b5 £ g g g
o ) §= .2 ~ ~ ~
|
Firmy ogbtem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
W tym wprowadzajgce nowosci do asortymentu:
Raz na tydzief 10,3 9,5 4,9 11,5 41,7 0,0 13,6 10,8 15,1
Raz na miesiac 40,8 40,9 41,5 423 33,3 40,4 27,1 414 54,7
Raz na kwartat 31,5 31,8 29,3 38,5 16,7 26,9 | 40,7 33,8 18,9
Raz na p6t roku 10,6 10,7 14,6 38 8,3 19,2 8,5 10,8 3.8
Rzadziej 6,9 7,0 9,8 38 0,0 13,5 10,2 32 7,5

Niesumujace si¢ do 100% wartos$ci w kolumnach wynikaja z przyjetych zaokraglen.

Zrédto: jak w tabeli 1.
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Wieksza czgstotliwos¢ wprowadzania do asortymentu nowych towaréw charakteryzo-
wala podmioty o mocnej pozycji rynkowej. To wsrod nich relatywnie najczesciej moder-
nizowano asortyment co najmniej raz w miesigcu. Wraz z pogarszajaca si¢ oceng pozycji
rynkowej rost natomiast udziat firm, ktore uzupetniajg oferte o nowe towary rzadziej niz raz
na pot roku.

O ile nowosci asortymentowe wprowadzane raz na tydzien i raz na pol roku z podobnym
natgzeniem deklarowano zarowno w firmach o pozytywnych, neutralnych, jak i negatyw-
nych perspektywach dotyczacych rozwoju, to raz na miesigc asortyment uzupetniano naj-
czgsciej w podmiotach ograniczajacych aktywno$¢ rynkowa, za$ raz na kwartat w firmach
stagnujacych.

Najwigksza sktonno$¢ do rozwoju asortymentu przez wprowadzanie nowosci wykazaty
przedsigbiorstwa, ktore skalg dziatania wykraczaly poza granice panstwa. Relatywnie naj-
czgsciej deklarowano w nich takie dzialania co najmniej raz w tygodniu. Nieznacznie nizszy
odsetek wskazan odnotowano wsrod nich w przypadku wariantu ,,raz na miesigc”. Podmioty
o lokalnej i regionalnej skali dzialania relatywnie czesciej deklarowatly, ze wprowadzaja
do oferty nowosci raz na kwartat, pét roku lub rzadziej. Do przyjecia hipotezy, ze nowosci
w asortymencie sprzyjajg wzrostowi zdolnosci do konkurowania sktania fakt, ze menadze-
rowie firm niekonkurencyjnych lub o niskiej zdolnosci do konkurowania relatywnie czgsciej
modernizuja asortyment rzadziej niz raz na pot roku. W firmach $rednio- i bardzo konku-
rencyjnych preferowano raczej comiesieczng i cotygodniowa czestotliwos¢ wprowadzania
nowych towarow.

Podsumowanie

Asortyment badanych podkarpackich przedsigbiorstw handlowych bazowat przede
wszystkim na towarach, ktore uzyskaty juz akceptacje klientow. Wdrazanie nowych pozycji
bylo strategia o charakterze uzupehiajacym, co pozwalalo na minimalizacj¢ ryzyka ryn-
kowego. Tego typu postepowanie okazato si¢ korzystnie oddziatywa¢ na poziom biezacej
rentownosci sprzedazy.

Zaobserwowano natomiast jednokierunkowy zwigzek migdzy optymistyczna, subiek-
tywna oceng pozycji rynkowej, perspektyw firmy dotyczacych jej rozwoju oraz zdolno$ci
do konkurowania na rynku UE a wyzsza sktonnoscig do innowacyjnosci w komponowaniu
asortymentu. Mozna wigc wnioskowac, ze wdrazanie nowych pozycji asortymentowych jest
traktowane jako przestanka tworzenia podstaw dla ekspansji rynkowej i ksztattowania dtu-
gookresowej przewagi konkurencyjnej. To gtéwnie firmy optymistycznie oceniajace swoje
perspektywy, decyduja sie na podjecie ryzyka innowacji asortymentowych.

Podmioty dokonujace modernizacji asortymentu realizowaty takie dzialania z relatyw-
nie wysoka czgstotliwoscia wdrazajac nowosci co najmniej raz na miesigc. Czgstotliwosé
ta byta wyzsza w przedsiebiorstwach o duzej skali i zasiggu dzialania oraz tych o mocnej
pozycji rynkowe;.
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Frequency of Changes in Assortment of Food Retailers

Summary

Retail trade in food products is a kind of economic activity specified by a high
rotation of commodities and frequent changes in assortment. However, the fact
doesn’t decide about innovativeness of a trade offer as an implementation of new
kinds of products to retail sale is a task that requires some preparations and reor-
ganizational activities, and is specified by the risk of market rejection.

The study presents a diagnosis of innovativeness of an assortment offer of retail-
ers in Subcarpathian Province, that is specified by a character of commodities and
a frequency of new products’ implementation. Behaviour of retailers with different
classifying features is compared. The criteria of the place of business activity, the size
of company, sale profitability, the range of actions or the market position and devel-
opmental perspectives are adopted. It allows identifying some patterns in behaviour
and determinants thereof. There is verified the thesis that the most innovative entities
are those with the most favourable economic results and market condition. The con-
clusions are drawn basing on results of the author’s research conducted in 2016 year
concerning 321 retailers with businesses in Subcarpathian Province. The research was
conducted basing on face-to-face interviews with the use of a questionnaire.

Key words: retail trade, trade offer, assortment, assortment modernisation.

JEL codes: L81, M21, M31
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YacToTHOCTL U3MEHEHHI ACCOPTUMEHTA NPEeANPUATUNA POZHUYHOH
TOPrOBJIM NIPOAYKTAMHU NUTAHUSA

Pe3iome

Po3ununas TOPTOBJIA MPOAYKTaMU IMHUTAHUA OTHOCUTCA K O6J'IaCT$IM OKOHOMMU-
Y4eCKOH JeATeNbHOCTH, /ISl KOTOPBIX XapaKTepHbI caMast BBICOKAs POTALHs TOBAPOB
W YacThle M3MEHEHHs B accopTiuMenTe. OiHaKo 3Ta crienudrka He peraeT Bolpoc
MHHOBAIIIOHHOCTH TOPTOBOTO TPEIIOKEHHs, KOO BBOJ HOBBIX BHIOB IPOIYKTOB
B PO3HUYHYIO TIPOJAXy — 3a/1a4a, TpeOyrommas ITOATOTOBUTENBHBIX U PEOpraHu3a-
LMOHHBIX AEHCTBUM, IPEXKIE KE BCEr0 OHA CBS3aHA C PUCKOM PHIHOYHOM HEylauH.

B craree mpoBenu AnarHOo3 MHHOBALMOHHOCTH ACCOPTUMEHTHOTO IMpPEUIoNKe-
HUS NPEeAnpUATHI po3HUYHOH Toprosnu B [TogkapmarckoM BOEBOJACTBE, KOTOpast
BBIpaKCHA XapaKTepOM IPOIaBaeMBIX TOBAPOB M YACTOTHOCTHIO BBOJIA HOBEIX TIPO-
nykroB. COMOCTaBIAIOT MOBEACHHE CYOBEKTOB PO3HUYHON TOPTOBIH C PAa3HBIMH
Ki1accH(UKAMOHHBIMU CBOWCTBAMH, ONPE/IEICHHBIMHI HAa OCHOBE KPUTEPHs MeCTa
(yHKIIMOHMPOBaHYSI, BETMYMHBI TIPEIIPUITHS, PEHTA0EIBHOCTH TOBApOOOOPOTa,
paauyca AeHCTBUS MM PHIHOYHOM MO3HMIMU M CUTYallud C TOUKU 3pPEHHS pa3BHU-
THS1. DTO M03BOJISIET BBIABUTH 00pa3Libl IIOBEACHNUS 1 €r0 ieTepMUHaHTHI. [Ipu aTOM
BepHMUIUPYETCS TUIOTE3a, YTO HAMOONee MHHOBAIIMOHHBI CyOBEKTHI, KOTOPHIM
CBOMCTBEHHBI TaKXKe CaMble ONarompuATHBIC SKOHOMHYIECKHE PE3yIBTaThl M PHI-
HOYHOE TI0JI0KeHHe. BBIBOIBI B paboTe OCHOBAaHBI Ha pe3yibrarax cOOCTBEHHOTO
u3yueHus, nposeaeHHoro B 2016 1. B rpynme 321 cyOpekTa po3HUYHOM TOPrOBIH,
¢ynxuronupytomiero B [logkaprnarckoM BoeBOJACTBE; N3yYEHNE IPOBEIH 110 METO-
JIy IPSIMOTO HHTEPBBIO C TIOMOIBIO OIPOCHHUKA.

KioueBsble ciioBa: PO3HUYHAA TOProBJisA, TOProBOC MPEAIOKCHNUEC, ACCOPTUMEHT,
00OHOBIICHHE aCCOPTUMCHTA.

Konwl JEL: L81, M21, M31
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