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Zmiany w kanatach dystrybucji dobr
konsumpcyjnych wynikajace z pandemii
COVID-19— perpektywa

krotko- i Srednioterminowa

WPROWADZENIE

Wprowadzone w Polsce w potowie marca 2020 roku, w zwigzku
z pandemig COVID-19, restrykcyjne ograniczenia mobilnosci
ludnos$ci oraz ograniczenia dzialalnosSci gastronomicznej,
rozrywkowej, sklepéw i galerii handlowych (z wylaczeniem
niektéorych  placowek),  wymusily = zmiany  zachowan
konsumentéw i wywotaly szereg zmian w tancuchach dostaw.
Zjawisko pandemii jak w soczewce pokazato, Ze problemy
zpopytem w tancuchach dostaw s3 =zagrozeniem dla
funkcjonowania nie tylko ogniw bezposrednio obstugujacych
finalnych konsumentéw, ale réwniez dla tysiecy firm-
uczestnikéw tancucha dostaw, a wsréd nich zwtaszcza matych
i Srednich graczy nie dysponujacych rezerwa finansowa, ktéra
pozwolitaby im przetrwac okres kryzysu.

Przedmiotem niniejszej analizy s3 zmiany, ktére wystapity
w tanicuchach dostaw po stronie dystrybucji na styku detalisci -
konsumenci. Celem opracowania jest przedstawienie sytuacji na
rynku  handlu detalicznego w  szczeg6lnosci  e-handlu
(e-commerce) i kluczowych zmian w perspektywie krétkiej tj. do
trzech miesiecy (z wyrdznieniem w tym czasie okresu pierwszych
dwdch tygodni) oraz Sredniej tj. powyzej trzech miesiecy.

Raport przygotowany przez miedzySrodowiskowy zespdt ,Sie¢ kompetencji
TSL” pod kierownictwem prof. dr. hab. Wojciecha Paprockiego (Szkota Gléwna
Handlowa w Warszawie). Autorzy ekspertyzy (Szkota Gtéwna Handlowa w
Warszawie): dr Marzenna Cichosz, dr tukasz Marzantowicz, dr hab.
Katarzyna Nowicka i dr Aneta Pluta-Zaremba przy wspétpracy z: prof. dr. hab.
Piotrem Banaszykiem (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu), dr. hab. prof.
UG Andrzejem Letkiewiczem (Uniwersytet Gdanski), dr Justyng Majchrzak-

Lepczyk (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu).



W raporcie przeanalizowano zmiany popytu oraz wskazano
najwazniejsze dziatania podjete przez detalistow ze zwrdceniem
uwagi na wzrost roli sfery on-line. Dzieki wykorzystaniu
technologii wspierajacych i rozwijajacych cyfryzacje handlu
detalicznego, zidentyfikowano Kkluczowe ryzyka zwigzane
z funkcjonowaniem w sytuacji niepewno$ci oraz wskazano
potencjalne konsekwencje tej sytuacji dla wybranych branz
wspotpracujacych z detalistami.

Niniejsza ekspertyza przedstawia rowniez rekomendacje
skierowane do zarzadzajacych przedsiebiorstwami
handlu detalicznego oraz wiadz publicznych, ktore
okreslajg ramy funkcjonowania przedsiebiorstw handlu
detalicznego.

Raport przygotowano w 16. tygodniu 2020 roku (tj. w 5. tygodniu
od ogloszenia stanu epidemicznego w Polsce). W raporcie
skoncentrowano sie na podstawowym nurcie przemian
zakladajac  mozliwos¢  poglebienia wybranych  watkow
z szerokiego spektrum zachodzacych zdarzen w kolejnych
analizach.

Zmiany popytu konsumentow w dobie koronawirusa

Udziat handlu, w tym handlu detalicznego, w strukturze
polskiego PKB szacuje sie na ok. 15,4%, a udzial przedsiebiorstw
handlowych w ogélnej liczbie przedsiebiorstw to ponad 23%.
Pracuje w nich ok. 2,4 mln pracownikéw. GUS podaje, ze w 2018
r. sprzedaz detaliczna w cenach biezacych zrealizowana przez
przedsiebiorstwa handlowe i niehandlowe wyniosta 862,1 mld zt.
i byta wyzsza o 6,4% niz przed rokiem. Najwieksza czesS¢
sprzedazy detalicznej stanowily towary niezywnoSciowe
(66,4%), dalej - zywno$¢ i napoje bezalkoholowe (21,5%),
napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe (7,2%) a na koncu -
towary i wyroby wilasne w placowkach gastronomicznych
(4,9%)%. Od momentu transformacji ustrojowej handel w Polsce
notowat coroczne wzrosty. Motorem tego zjawiska byla przede
wszystkim rosngca konsumpcja, ktéra stanowita réwniez gtéwny
komponent w strukturze wzrostu polskiego PKB.



Jak podkresla Zwigzek Przedsiebiorcow i Pracodawcow,
w latach kryzysu finansowego minionej dekady to
wilasnie handel i niezmniejszona konsumpcja
przyczynity sie do przejscia naszego kraju przez okres
recesji relatywnie suchg stopa'.

W potowie marca br. w zwigzku z ogloszeniem stanu zagrozenia
epidemicznego a nastepnie epidemii na sklepy i galerie handlowe
(z wylaczeniem sklepéw spozywczych, aptek, drogerii, bankow,
stacji paliwowych czy niektérych placowek sieci sklepéw
budowlanych) natoZono ograniczenia dziatalnosci a na kolejnych
etapach dodatkowe obowigzki, wynikajagce z potrzeby
zapewnienia bezpieczenstwa ich pracownikéw i klientow.
[stotnie wptynelo to na sprzedaz. GUS informuje, Ze w marcu
2020 r. w poréwnaniu z analogicznym okresem 2019 r. sprzedaz
detaliczna (w cenach statych) byta nizsza niz przed rokiem
0 9,0%. W$rod grup o znaczgcym udziale w sprzedazy detalicznej
,0g6tem” znaczne zmniejszenie sprzedazy wykazaty podmioty
handlujace pojazdami samochodowymi, motocyklami, czeSciami
(-30,9%) oraz paliwami statymi, ciektymi i gazowymi (-12,5%).
Sposréd grup o nizszym udziale w sprzedazy detalicznej
,0g0tem” najwiekszy spadek sprzedazy odnotowano w grupie
Jtekstylia, odziez, obuwie” (-49,6%). Wzrost sprzedazy
detalicznej  wykazaty  natomiast jednostki sprzedajgce
farmaceutyki, kosmetyki i sprzet ortopedyczny (+8,8%), a takze
zZywnos$¢, napoje i wyroby tytoniowe (+2,5%) (wykres 1).

W zwigzku z ograniczeniem handlu wybranymi towarami
w tradycyjnych  sklepach odnotowano wzrost sprzedazy
detalicznej przez Internet. Udziat tej sprzedazy (w cenach
biezacych) wzrést z 5,6% w lutym br. do 8,1% w marcu br.
Wysoki  udzial  sprzedazy przez Internet  wykazaly
przedsiebiorstwa zaklasyfikowane do grupy ,tekstylia, odziez,
obuwie” (wzrost udziatu z poziomu 17,4% w lutym br. do 35,6%
w  marcu br.), ,prasa, ksigzki, pozostala sprzedaz
w wyspecjalizowanych sklepach” (wzrost udziatlu z poziomu
17,0% w lutym br. do 26,2% w marcu br.) i ,meble, RTV, AGD
(z 9,6% w lutym br. do 24,5% w marcu br.)!i.
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Wykres 1. Sprzedaz detaliczna towar6w w marcu 2020 r. wedtug
rodzajoéw dziatalnosci przedsiebiorstwa (ceny state) - analogiczny
okres roku poprzedniego=100

108,8
102,5 .
i = N
I 91,0
87,5
83,3
Ogotem 91,0 78,6
69,1
50,4
pojazdy paliwa state, Zzywnos¢, farmaceutyki,tekstylia, odziez, meble, prasa, ksigzki, pozostafe
samochodowe, ciekte napoje kosmetyki, obuwie rtv, pozostata sprzedaz
motocykle, czesc i gazowe i wyroby sprzet agd w wyspecjalizowanych
tytoniowe ortopedyczny sklepach

Zrédto: Dynamika sprzedazy detalicznej w marcu 2020 roku,
Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa, 2020.

Analizujgc zmiany po stronie popytu wynikajgce ze znacznego
ograniczenia handlu w niektoérych obiektach handlowych oraz
narzucenia ludziom zasady ,zostan w domu”, wyr6zniono
nastepujace okresy:

1. Okres strachu i niepewnosci konsumentéw (pierwsze dwa
tygodnie od momentu zapowiedzi ogloszenia stanu
zagrozenia epidemicznego). Niepewnos$¢ dotyczyta
zaro6wno otwarcia sklepéw roéznych formatéw, jak
idostepnosci w  nich towaréw  zaspokajajacych
podstawowe potrzeby ludzi. W sytuacji wystepowania
subiektywnego odczucia  braku kontroli nad
rozgrywajacymi sie wydarzeniami znaczaca liczbe
konsumentéw ogarneto zjawisko paniki zakupéw ,na
zapas’. Nabywali oni nadmierne iloSci ZywnoSci
(zwtaszcza tej o dtugim terminie przydatnos$ci), papieru
toaletowego, Srodkéw do dezynfekcji, produktéw dla
dzieci, karmy dla zwierzat. W pierwszym okresie popyt
byt trudny do przewidzenia, dostawcy nie byli w stanie
odpowiedzie¢ na niego w sposob elastyczny i zdarzaly sie



sytuacje czasowego niedoboru niektérych towaréw. Chcac
zminimalizowac wykupowanie towarow przez
pojedynczych klientow, detaliSci wprowadzili czasowe
ograniczenia iloSciowe na zakup wybranych produktéw.
Juz w pierwszym okresie pandemii zaobserwowano
gwattowny wzrost popularnosci zakupdw spozywczych
w kanatach on-line. Liderzy food e-commerce odnotowali
kilkuset procentowe wzrosty. Trzeba jednak byto liczy¢
sie z wydtuzonymi terminami realizacji dostaw, ktore
w niektorych  przypadkach  liczone byly  nawet
w tygodniach.

. Okres wzgledne;j stabilizacji popytu (po pierwszych dwoéch
tygodniach od ogloszenia ograniczen az do ok. trzeciego
miesigca trwania pandemii). Konsumenci zauwazyli, ze
stacjonarne sklepy spozywcze (nawet te
wielkoformatowe) nie zostaty zamkniete, zapasy sa
uzupetniane systematycznie i nie ma potrzeby
gromadzenia nadmiernej ilosci produktéw w domach.
Jednak analizy pokazuja, Ze rozwdj pandemii i zwigzane
z nim nasilenie ograniczen w zakresie liczby oséb, ktére
jednoczes$nie moga przebywac w sklepie, spowodowaty, ze
w trakcie pierwszych czterech tygodni pandemii ruch
w sklepach stacjonarnych zmalat o potowe . Klienci
odwiedzaja sklepy rzadziej, cho¢ monitoring sprzedazy
pokazuje, iz jednorazowo kupuja wiecej. Obawiajac sie
o swoje zdrowie i zycie zwracajg ogromng uwage na
bezpieczenstwo zakupoéw i dlatego czesSciej wybieraja
mniejsze, lokalne sklepy oraz zakupy on-line.

Obserwuje sie dalszy wzrost popularnosci e-handlu. Obok
artykutow spozywczych i srodkow czystosci konsumenci
czesciej kupuja w Internecie rowniez produkty potrzebne
do zdalnej pracy i nauki czy towary pozwalajace im
uprzyjemni¢ ,narodowg kwarantanne”. Allegro w marcu
br. odnotowato zwyzke sprzedazy w stosunku do
analogicznego okresu w roku ubiegtym, m.in.: konsol
(+193%), elektroniki (+163%), gier (+126%),
produktow z kategorii ,dziecko” (+80%) i ,dom i ogréd“
(+50%)"v. Konsumenci zamknieci w domach na wieksza
skale korzystajg z ustug finansowych i ubezpieczeniowych



on-line, ucza sie na odlegtos$¢, tacza w spotecznosci, ktore
razem spedzaja wolny czas trenujac, grajagc w Internecie
itp. Stworzono im tez mozliwo$¢ bezptatnego stuchania
audiobookdéw, ogladania niektérych ptatnych dotad
kanatéw telewizyjnych czy zaplanowano premiery kinowe
na platformach ,na Zzadanie”. Wszystkie te dziatania
przedsiebiorstw  maja na celu przyzwyczajenie
konsumentéw do korzystania z oferowanych przez nie
ustug.

Obserwuje sie, ze konsumenci w réznym wieku
przechodza przyspieszony proces edukacji cyfrowej, co
najprawdopodobniej nie pozostanie bez znaczenia dla ich
pOZniejszych zachowan zakupowych. Juz dzi§ mozna
zauwazy¢, iz wsréd e-konsumentéw przybywa ludzi
starszych, mieszkajacych w mniejszych miastach. Dzi$
przecietny e-konsument wydaje w Internecie wiecej niz
przed pandemia. Doswiadczenia jeszcze sprzed kryzysu
pokazuja, iz jesli przedsiebiorstwu obecnemu w sieci uda
sie zbudowa¢ pozytywne doswiadczenia zakupowe
konsumentéw, istnieje szansa, zZe cze$¢ bardzo
zadowolonych konsumentéw, ktérzy dotychczas nie
nalezeli do grupy ,e-” pozostanie wierna tej formie
realizacji zakupow.

. Ujawnienie sie w przysztosci zmian postaw konsumentéw
wywolanych przez pandemie COVID-19 (powyzej trzech
miesiecy od ogloszenia ograniczen). Rzad RP w dniu 16
kwietnia 2020 r., przedstawit ogélny plan odmrazania
gospodarki. Podzielit go na cztery etapy, ktérych
wprowadzanie uzaleznit od spetnienia warunkéw
zwigzanych z przyrostem zachorowan, wydajnoscia
stuzby zdrowia oraz realizacja wytycznych sanitarnych
przez spoteczenstwo (bez zZadnych konkretnych
poziomoéw tych wskaznikéw). W obszarze handlu i ustug
od 20 kwietnia w sklepach do 100 m2 powierzchni
zwiekszono liczbe os6b na kase do 4, natomiast
w sklepach powyzej 100 m2 pozwolono, aby przebywata
jedna osoba na kazde 15 m2 powierzchni. Na etapie II
mozliwe bedzie otwarcie wielkopowierzchniowych
sklepow budowlanych oraz hoteli. Na etapie III ruszy



gastronomia, zaktady fryzjerskie i salony kosmetyczne
oraz galerie handlowe. Na etapie IV planowane jest
uruchomienie sitowni i klubéw fitness. Trzeba jednak
mie¢ na uwadze, Ze mimo otwierania kolejnych placéwek
wiele o0s6b, chcac unikna¢ zarazenia, nadal bedzie
ograniczato przemieszczanie sie i rzadziej niz przed
pandemiag odwiedzata sklepy, centra handlowe czy
korzystata z ustug w placéwkach stacjonarnych. Bardzo
prawdopodobne jest wiec podtrzymanie w tym okresie
duzych wolumendéw sprzedazy w kanatach on-line. Ciggle
jednak sumaryczny popyt w sklepach stacjonarnych i on-
line bedzie najprawdopodobniej nizszy, co ma zwigzek nie
tylko z lekiem konsumentéw, ale rowniez z faktem, ze
Swiatowa gospodarka na skutek pandemii przejdzie
prawdopodobnie najgtebsze zatamanie od czasu wielkiego
kryzysu z lat 30. XX wieku. Miedzynarodowy Fundusz
Walutowy (MFW) prognozuje, ze w 2020 r. gospodarka w
strefie euro skurczy sie o 7,5%. Najwiekszy spadek bedzie
dotyczyt Grecji (-10%) oraz Wtoch (-9,1%). W Polsce
przewiduje sie, Ze powinien on osiggna¢ poziom -4,6%y.

W najblizszych miesigcach nasila sie bankructwa
przedsiebiorstw i bedg kolejne zwolnienia pracownikéw,
co spowoduje spadek sity nabywczej konsumentéw. W
takiej sytuacji kryterium ceny w wiekszym stopniu niz
dotychczas stanie sie kluczowym podczas wyboréw
zakupowych konsumentéw. Cho¢ paradoksalnie nie musi
to oznacza¢ spadku popytu na towary luksusowe, co
pokazal kryzys finansowy poprzedniej dekady. W
warunkach trwajacej pandemii COVID-19 w procesie
zakupu  kluczowe  jest  zapewnienie  klientowi
bezpieczenstwa przez sprzedawce. Na znaczeniu zyskuja
budowanie relacji z klientem i sprzedaz w kanatach on-
line. Wazne jest angazowanie konsumentéw w mediach
cyfrowych oraz poprawa ich doswiadczen zakupowych
(zarowno on-line jak i off-line). Konieczne bedzie tez
przedefiniowanie roli i liczby placéwek stacjonarnych u
detalistow sieciowych.



Chcac zminimalizowaé¢ spadek polskiego PKB
istotne wydaje sie podjecie dziatan majacych
na celu podtrzymanie popytu konsumpcyjne-
go. Dlatego, mimo zwigzanej z tym
koniecznosci zwiekszania dilugu publicznego,
rekomenduje sie kontynuacje dziatan majacych
na celu wsparcie utrzymania miejsc pracy.
Z drugiej strony bardzo istotne wydaje sie
wprowadzenie przejrzystych zasad, ktore
pozwola klientom bezpiecznie korzystac
z placowek handlowo-ustugowych.

Sytuacja  przedsiebiorstw na rynku handlu
detalicznego

Handel detaliczny zmienia swoje oblicze w odpowiedzi na
dziatania podjete przez wtadze publiczne w zwigzku z pandemia
COVID-19 i wprowadzone ograniczenia oraz obawy Kklientéw
o bezpieczenstwo w trakcie zakupéw. Zamkniete placéwki
w galeriach i centrach handlowych (majacych powyzej 2 tys.
metréw kwadratowych) niesprzedajace produktéow pierwszej
potrzeby (m.in. Zywnosci, lekéw, kosmetykéw i Srodkéw
czystosci), atakze ograniczenia dotyczace liczby o0s6b
przebywajgcych w sklepach oraz na stoiskach na bazarach
i targowiskach przyczynity sie do wzrostu zainteresowania
konsumentéw zakupami on-line. Z przeniesienia cze$ci popytu
do Internetu Kkorzystaja przede wszystkim przedsiebiorstwa,
ktére przed pandemia sprzedawaty on-line. Dotyczy to zaréwno
typowo internetowych sprzedawcéw (tzw. pure players), jak
i detalistow prowadzacych sprzedaz wielokanatowa (tzw. brick
& click). W najkorzystniejszej sytuacji sg sklepy, w tym sieci
handlowe, korzystajace z wielu kanatéw dystrybucji, w tym ci
detaliSci, ktérzy potrafili do tej pory zbudowac zintegrowane
systemy okres$lane mianem omnichannel. System omnichannel,
w odroznieniu od multichannel (wiele niezintegrowanych
kanatow  sprzedazy), charakteryzuje sie = harmonizacja



dziatan dotyczacych produktu i sposobu dostarczenia
doswiadczenia zakupowego klientowi niezaleznie od tego jaki
kanat wybierze. Cechuje go spdjna baza klientéw i program
lojalnoSciowy oraz zblizony asortyment w wielu kanatach. Z kolei
zintegrowany systemu zarzadzania oraz potaczenie zasobow
iinfrastruktury = kanaléw on-line i off-line pozwala
omnidetalistom na elastyczne i szybkie reagowanie na popyt
izmienne warunki rynkowe niezaleznie od kanatu. Takie
dziatania wymagajg wsparcia przez system i zasoby IT oraz
technologie cyfrowe gwarantujace przejrzysto$¢ i elastycznos¢
realizacji dostaw do klientow. W obecnej sytuacji dziatania
omnidetalistow  koncentrujag  sie na  przekierowaniu
zainteresowania i popytu do kanatu on-line, zwlaszcza
w przypadku klientow preferujacych do tej pory zakupy
w tradycyjnym formie.

W najtrudniejszej sytuacji znajdujg sie sklepy
niesprzedajace artykutow pierwszej potrzeby i
prowadzace sprzedaz wytacznie w placowkach
tradycyjnych (tzw. brick & mortar).

Ograniczenia w handlu dotknely zwlaszcza detalistow
zlokalizowanych w galeriach i centrach handlowych. Pozostate
sklepy takze odczuwaja spadek popytu wynikajacy z czynnikéw
opisanych powyzej oraz migracji kupujgcych do Internetu.
Obejmuje to grono matych i mikro sklepéw, ktérych obroty
z dnia na dzien znaczaco spadty, w niektérych przypadkach do
zera, przy posiadanych zapasach produktéow. OczywiScie mogg
one podejmowac¢ wysitki na rzecz sprzedazy w Internecie
poprzez  portale aukcyjne czy zatozenie  wilasnego
e-sklepu wejscie na platforme sprzedazowa. Musza jednak
zbudowac¢ biznes on-line od podstaw. Dostep do gotowych
rozwigzan i oprogramowania skracaja czas uruchomienia
e-sklepu. Ale niezbedne jest, po pierwsze, poniesienie
okreSlonych naktadéw finansowych. Po drugie, konieczne jest
nabycie wiedzy i doswiadczenia poruszania sie w S$wiecie
wirtualnego handlu, ustanowienia okreSlonych procedur
dziatalnoSci operacyjnej, zbudowania polityki obstugi klienta,
znajomoS$ci przepisOw m.in. regulacji zawierania zdalnych



transakcji, ochrony danych wrazliwych, zbudowania systemu
realizacji zamowien oraz logistyki (m.in. przygotowania paczek
do wysytki, nawigzania wspoétpracy z firmami obstugujacymi
ostatnig mile i zwroty). Kluczowe jest przy tym wykreowanie
nowej marki i pozyskanie zaufania klientow, ktérego nie sposob
zbudowa¢ w kilkanascie dni cho¢by droga pozyskiwania
pozytywnych opinii w mediach spotecznos$ciowych.

W innej sytuacji w okresie pandemii sg mate i micro sklepy
sprzedajace artykuty spozywcze. Po pierwsze klienci czesciej
iwiecej kupuja w mniejszych sklepach prywatnych i typu
convience nalezacych do sieci franczyzowych. Poza tym nadal
zaopatruja sie w $wieze warzywa i owoce na targach i bazarach
czy na osiedlowych straganach. Po drugie, w odpowiedzi na
potrzeby klientéw stawiajacych na bezpieczenstwo czy wygode
zakupéw, niektére mikro sklepy rozszerzylty dziatalnos¢
o przyjmowanie lokalnych zaméwien przez telefon, e-mail, smsy
iich dostawe do domu. Powstajg tez pierwsze inicjatywy
sterowane przez wladze samorzadowe nakierowane na
rozwijanie sprzedazy przez Internet. Warto wymieni¢ wspieranie
tworzenia wirtualnych targowisk dla mikro firm i rolnikéw czy
inicjatywy przygotowywania bankéw danych z adresami
internetowymi lokalnych firm (np. piekarni, sklep6w warzywno-
owocowych i innych). Wybrane sieci detaliczne z kolei
przygotowaty oferte standardowych zestawéw podstawowych
artykutéw spozywczych w kilku wariantach. Klienci po ztozeniu
zamoOwienia odbierajg je sami lub czekaja na dostawe kurierem.
W wielu przypadkach s3 to jednak dziatania dorazne
nakierowane na szybkie zaspokojenie popytu oséb obawiajacych
sie wizyt w sklepach fizycznych oraz kolejek przy
wprowadzonych ograniczeniach w handlu (np. uzaleznienia
liczby osé6b w sklepie od liczby terminali kasowych czy
powierzchni sklepu). Trudno obecnie wnioskowa¢, ile z nich
bedzie miato szanse kontynuowac dziatalno$¢ po zniesieniu
ograniczen w handlu i odmrozeniu gospodarki.



Rekomenduje sie zapewnienie warunkow do

przetrwania mikro i matych tradycyjnych
sklepow, ktore znajduja sie w najtrudniejszej
sytuacji bez mozliwosci prowadzenia

dziatalnosci gospodarczej oraz rozwazenie
zniesienia ograniczen handlu w takich placow-
kach w celu obrony wielu miejsc pracy
i zachowania zasobow. Dopuszczenie do
zamkniecia duzej liczby sklepow przyczyni sie
do wzrostu bezrobocia, co bedzie szczegdlnie
dotkliwe w regionach, w ktorych wystepowacd
bedzie skokowy spadek aktywnosci
gospodarczei.

Perspektywy dla handlu detalicznego w najblizszych
miesigcach

W najblizszych miesigcach branza detaliczna bedzie musiata
dostosowa¢ sie do zmieniajagcego sie modelu konsumpcji
i sytuacji rynkowej. Kluczowe beda zmiany potrzeb i zachowan
klientéw. Z jednej strony spodziewany jest znaczacy spadek
popytu przy malejacej sile nabywczej i rosngcym bezrobociu,
ktére sprzyjac beda poszukiwaniu oszczednosci, o czym swiadcza
doswiadczenia z kryzysu finansowego w latach 2008-2010.
Wptlynie to na ograniczenie wydatkéw i sktoni konsumentéw do
poszukiwania nizszych cen w Internecie. Z drugiej strony mamy
do czynienia z powszechnym wykorzystaniem technologii
cyfrowych przez miodsze pokolenia konsumentéw. Klienci
generacji Z, ktorzy dorastaja wSwiecie nowoczesnych
technologii, chcg swobodnie migrowa¢ miedzy kanatami
ikorzysta¢ z mobilnych urzadzen, cenia swobode wyboru
ioczekuja spersonalizowanej oferty rozszerzonej o cyfrowe
doswiadczenia. Dla nich wazne bedg w nadchodzacym czasie
zakupy w systemie omnichannel. O tym, ze jest to wazny trend,
na ktéory odpowiadaja nie tylko sklepy z placowkami
stacjonarnymi, lecz takze wirtualni gracze, Swiadcza inicjatywy
czeSci gigantow e-handlu podejmowane jeszcze przed



pandemia. Prowadzili oni dziatania polegajace na otwierania
punktéw stacjonarnych (np. Zalando) lub nawigzywaniu
wspollpracy z  sieciami  dysponujacymi  stacjonarnymi
placowkami (np. Amazon). Dla zachowan zakupowych nie bez
znaczenia pozostanie tez grozba powrotu koronawirusa po
wakacjach i ponownego wprowadzenia ograniczen
w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej, w tym handlu
detalicznego.

W blizszej perspektywie dwa systemy handlu detalicznego maja
szanse na rozwdj na rynku dotknietym spadkiem sprzedazy.
Sa to wirtualni detalici oraz operatorzy handlu detalicznego
dziatajacy w systemie omnichannel. Ciekawe perspektywy rysuja
sie takze przed wirtualng sprzedaza artykutéw spozywczych. W
najtrudniejszej sytuacji beda tradycyjne sklepy i inne punkty
ustugowe o zasiegu lokalnym, ktoérych wtasciciele czesto nie
maja pomystu i mozliwos$ci wprowadzenia nowych rozwigzan w
tym mi.in cyfryzacji swojej sprzedazy i ustug.

Wzrost sprzedazy w kanatach on-line, zaréwno
produktow cyfrowych, jak i fizycznych, bedzie
kontynuowany nawet przy spadku sity nabywczej i
poziomu konsumpgji.

Skorzystajg na tym internetowe sklepy i sprzedawcy, zwtaszcza
wirtualni gracze. Maja oni maja nizsze koszty dziatalnosci, niz
przedsiebiorstwa brick & click dziatajace w systemie
multichannel lub omnichannel, dzieki czemu bedg mogli
zaoferowa¢ Kklientom produkty w niZszych cenach. Przewaga
detalistow z systemami omnichannel, lezy w mozliwosci
oferowania cyfrowym konsumentom spersonalizowanego
doswiadczenia zakupowego bez wzgledu na kanat, w ktorym
zostaty zrobione zakupy. W najblizszym czasie zapewne beda
musieli przekonac¢ klientow, Ze istotna jest suma doswiadczen
zakupowych a niekoniecznie najnizsza cena. Po drugie, dzieki
rozbudowanym programom lojalnoSciowym, dysponujg oni
mozliwo$ciami przekierowania popytu z Internetu do sklepow
tradycyjnych po ich otwarciu, bo zgodnie z zatoZeniami systemu
omnichannel, liczy sie tagczna sprzedaz przez wszystkie kanaty.



Pozwoli to na wzrost sprzedazy i utrzymanie przynajmniej czesci
placéwek tradycyjnych. Niewykluczone jednak, ze cze$¢ sklepow,
zwlaszcza w galeriach handlowych zostanie zamknieta. Inne
placéwki moga by¢ zamienione w miejskie centra do obstugi
handlu internetowego czy ustugi click & collect. Kolejnym
nieodzownym krokiem dla omnidetalistow bedzie dalsza
cyfryzacja dziatalno$ci, zwtaszcza w obszarze logistyki, w tym
integracja infrastruktury i zasobow on-line i off-line pozwalajaca
osigga¢ efekty synergiczne. Zapewnienie dynamicznego
uzupetniania zapaséw oraz dynamicznych przeptywdéw
produktéw miedzy kanatami ograniczy koszty operacyjne.
Kluczowe znaczenie dla integracji zasobdéw i operacji ma
wsparcie ze strony zaawansowanych systemow informatycznych,
ktérych  wdrozenie wymaga jednak duzych naktadow
finansowych.

Dla rozwoju sprzedazy detalicznej istotne sg takze potrzeby
i doswiadczenia Kklientéw (customer experience) budowane
przez sklepy internetowe i partneréw wspierajacych ich obstuge
logistyczng, a takze wspomniana potrzeba bezpieczenstwa.
Te doswiadczenia moga by¢ kluczowe w przekonaniu do
zakupéw on-line debiutantow czy sceptycznie nastawionych,
ktérzy docenig wygode i bezpieczenstwo zakupéw wirtualnych.
Te pozytywng ocene moga zaburzy¢ problemy po stronie
logistyki, w tym m.in. wydtuzajacy sie czas realizacji zamowien
internetowych z kilku do kilkunastu dni, z ktérym mamy do
czynienia obecnie. Powodem wydluzania czasu dostawy sa
najcze$ciej ograniczone zasoby 1 mozliwosci centréw
logistycznych obstugujacych handel elektroniczny
nieprzygotowanych na piki popytowe oraz obostrzenia dotyczace
bezpieczenstwa pracownikéw i organizacji pracy. Problemy maja
zarowno wirtualni detalisci, jak rowniez omnidetalisci, ktorych
klienci przeniesli czeSciowo zakupy z tradycyjnych placowek do
e-sklepow. DetaliSci muszga w nadchodzacych miesigcach lepiej
przygotowac sie na wzrost zakupdw on-line i potencjalng
kumulacje zamowien. Wymaga to zar6wno zwiekszenia zasobow
w magazynach do realizacji zamdéwien (tzw. e-fulfillmentu), jak
tez wdrozenia systemow informatycznych wspierajacych
zarzadzanie popytem i przeptywami oraz cyfrowych technologii
wspierajgcych zaawansowang analityke biznesowa, planowanie,
automatyzacje procesOw oraz robotyzacje dziatan logistycznych.



Analiza obecnej sytuacji, przy uwzglednieniu
zagrozenia kolejng fala koronawirusa, prowadzi do
wniosku, ze w dluzszej perspektywie bedzie
zachowana dynamika wzrostu sprzedazy on-line
sprzed pandemii.

Trudno jednak oszacowac¢ w jakim stopniu dynamika zwiekszy
sie pod wplywem migracji konsumentéw z tradycyjnych do
wirtualnych zakupéw, w tym takze w segmencie senioréw.
Pierwsze wnioski i do§wiadczenia z ostatnich tygodni wyznaczaja
kierunki dziatan pozostatym detalistom, tj. rozwijanie sprzedazy
on-line i systeméw omnichannel, ktére dajg wieksze mozliwosci
ikorzysci niz systemy multikanatowe z niezintegrowanymi
kanatami sprzedazy. Tym bardziej, Ze przenoszenie zakupéw do
Internetu niesie ze sobag realne zagrozenie dla tradycyjnych
sklepé6w. Przy prognozowanym spadku poziomu konsumpcji
czesci placowkom handlowym, nalezacym zar6éwno do sklepéw
sieciowych, jak i niezaleznych detalistow, grozi zamkniecie. Juz
teraz pojawiaja sie pierwsze sygnaty o wypowiadaniu umoéw
najmu, zwlaszcza w galeriach handlowych, w ktérych stawki
czynszu s3 wysokie. Galerie handlowe najprawdopodobniej
zmienig oblicze, zas$ handel detaliczny i sklepy wrdécg po czesci na
ulice handlowe i do centréw mniejszych miast zdominowanych
obecnie przez punkty $wiadczace ustugi finansowe. Cze$¢ sieci
detalicznych juz rozwaza dywersyfikacje miejsc sprzedazy
i formatow sklepéw, aby zmniejszy¢ ryzyko prowadzenia
dziatalnosci w przysztosci.

Nowe perspektywy dla przedsiebiorstw otwiera umiejetnos¢
dostrzegania szans biznesowych, mys$lenia out of the box
i nawigzywania wspoétpracy z nowymi partnerami. Ciekawym
zjawiskiem obserwowanym na polskim rynku, by¢ moze
podyktowanym potrzeba chwili, jest nawigzywanie wspotpracy
z innymi przedsiebiorstwami prowadzgcymi sprzedaz on-line
i korzystanie z gotowych aplikacji do sprzedazy swoich
produktéow czy ich systeméw dostaw. Konkurencje zastepuje
kooperencja (coopetition), dzieki ktorej korzySci moga szybciej
osiggna¢ obie strony bez koniecznos$ci ponoszenia nakladéow
finansowych, co obecnie ma istotne znaczenie.



Kluczowe w analizach wydaje sie wyodrebnienie sprzedazy
produktéw spozywczych czy catej kategorii FMCG. Sprzedaz
on-line tej kategorii produktéw rozwijata sie bardzo powoli, co
po czeSci wynikato z podejscia polskich konsumentéow tj.
potrzeby obejrzenia i mozliwosci wybrania produktow
odpowiedniej jako$ci. Ponadto z tradycji kupowania zywnosci,
zwlaszcza Swiezych owocow 1 warzyw, na targowiskach
i bazarach. Z drugiej strony rysowat sie brak zaufania klientéw do
jakosci  dostarczonych dobr. Okres pandemii, obawy
o bezpieczenstwo iograniczenia w handlu przyczyniaja sie do
dynamicznego wzrostu popytu ze strony obecnych i nowych
klientéw. Swiadcza o tym chociazby odlegte terminy realizacji
zamOwien internetowych. Jednocze$nie wiele firm podjeto sie
sprzedazy on-line tej kategorii dobr. Szanse na wzrost sprzedazy
dostrzegly zaréwno sieci sklepow spozywczych, jak tez lokalni
sprzedawcy. Ile z tych inicjatyw przetrwa w najblizszych
miesigcach bedzie =zalezatlo z jednej strony od popytu
konsumentéw, ich doswiadczen zakupowych, w tym docenienia
wygody ioszczednoSci czasu oraz akceptacji wyzszej ceny.
Z drugiej strony od kosztéw prowadzenia dziatalnosci przy
spoéjnych cenach w kanatach on-line i off-line oraz od mozliwosci
rozszerzania sprzedazy na nowych klientéow a nie tylko
kanibalizacji sprzedazy w tradycyjnym kanale.

Analiza obecnych wydarzen oraz trendéw w handlu detalicznym
widocznych juz przed pandemia prowadza do wnioskoéw, Ze
przyspieszeniu ulegnie zmiana nie tylko formy robienia zakupéw
i systemOow sprzedazy, lecz réwniez struktury podmiotowej
handlu detalicznego zaréwno off- jak i on-line. Zmiany beda
konsekwencjg ewolucji potrzeb klientéw obserwowanych przed
pandemig COVID-19, jak i pod jej wptywem, rosnacej konkurencji
ze strony gigantow e-handlu, ktérzy dysponuja doswiadczeniem
i zasobami do szybkiego wejScia na nowe atrakcyjne rynki oraz
mozliwg zmiang globalnych 7Zrodel zaopatrzenia, w tym
dostepnosci tanich produktow wytwarzanych w krajach
niskokosztowych. Trudna sytuacja i spadek popytu doprowadzi
do koncentracji handlu w Swiecie realnym i wirtualnym, dalszego
usieciowienia matych i mikro sklepdw, co miato miejsce przed
wybuchem pandemii, do wchodzenia mniejszych graczy na
platformy sprzedazowe oraz niestety do upadku czesci sklepéw
internetowych, ktéorym trudno bedzie sprosta¢ konkurencji



duzych zagranicznych graczy. Kreowanie mody na kupowanie
lokalnych produktéw u rodzimych sprzedawcoéw w niewielkim
stopniu pomoze w utrzymaniu tych sklepé6w o czym powinni
pamieta¢ decydenci.

Rekomenduje sie stymulowanie przez lokalne
spotecznosci i wladze przedsiebiorczosci oraz
cyfryzacji sprzedazy. Wspieranie mikro firm
i drobnych sprzedawcow ptodow rolnych oraz
lokalnych producentéw od strony technicznej
W rozwijaniu sprzedazy on-line w tym
dziatania wirtualnych, lokalnych rynkéw oraz
powstawania matych firm obstugujacych
dostarczanie zamowionych produktow
(dysponujacych np. ekologicznymi pojazdami
czy rowerami towarowymi do dostaw
lokalnych).

Technologie wspierajace i rozwijajace proces realizacji
zamowienia

Wiasciwosci technologii cyfrowych odgrywaja istotng role
umozliwiajaca ograniczanie negatywnych skutkéw pandemii. Ich
kompilacja stanowi podstawe do budowy elastycznych modeli
biznesu i ksztattowania relacji na styku detalista-konsument.
Wazna jest takze umiejetno$¢ ich zastosowania na réznych
etapach procesu realizacji zamoéwienia. Jednocze$nie pandemia
staje sie swoistym Kkatalizatorem przemian i przyspiesza
upowszechnienie cyfryzacji oraz cyfrowej transformacji, ktora
nie jest zjawiskiem nowym.

Nalezy podkresli¢, Zze w procesie realizacji zamowienia niezbedne
jest podejmowanie dziatan z zakresu planowania, zaopatrywania,
wytwarzania, kompletacji, dostawy i zwrotdw. Na kazdym z tych
etapow (w szerszej perspektywie zbieznych réwniez z procesami
fancucha dostaw) moga by¢ wykorzystywane technologie
cyfrowe poprawiajgce konkurencyjnoS¢ catego systemu



w konteks$cie ograniczania czasu i kosztow oraz poprawy jakoSci
realizacji analizowanego procesu.

W  zarzadzaniu przepltywami szczeg6lng role odgrywa
planowanie zasobOw i operacji. Dzieki takim technologiom jak
analityka big data, chmura obliczeniowa, czy blockchain mozliwe
jest planowanie z wieksza precyzja. Mozliwe jest tez
uwzglednienie szerokiego spektrum czynnikéw znajdujacych sie
w blizszym i dalszym otoczeniu stanowigcych o niepewnoSci oraz
ryzyku zagrazajacemu ciggtosci dostaw. Wykorzystanie na etapie
planowania platformy (np. w formie tzw. wiezy kontroli)
wykracza poza realizacje pojedynczego zamdéwienia umozliwiajac
laczenie wielu operacji i uzyskiwanie efektow korzysci skali. Z
tego rozwigzania korzystaja m.in. Unilever, Procter & Gamble,
Samsung Electronics, Cisco, Colgate-Palmolive, Coca-Cola,
Walmart, Lenovo Group, Kimberly-Clark i Caterpillar. Jest to
réwniez koncepcja wdrazana przez firmy logistyczne m.in.
Dachser, czy Grupa Raben. Platformy koordynujace przeplyw
informacji i towar6w moga by¢ wykorzystywane takze
w kolejnych etapach procesu realizacji zaméwienia.

Etap zaopatrzenia jest SciS$le potgczony z etapem planowania
i wykorzystywane w nim technologie maja za zadanie zgtaszanie
zapotrzebowania do dostawcéw, badZz tez wyszukiwanie
dostawcéw, ktoérzy w okreslonym czasie s3 w stanie dostarczy¢
potrzebny wolumen danego asortymentu. Na tym etapie
wykorzystywane s3 tez technologie monitorujace poziom
zapasOw poszczegdlnych produktéw i moga to realizowac na
poziomie pojedynczego detalisty, jak i jego sieci oraz partneréw
zlokalizowanych po stronie zaopatrzenia (coraz czesciej takze po
stronie konsumenta ze wzgledu na mozliwo$¢ identyfikacji
czestotliwos$ci, miejsca i wielkoSci dokonywanych przez niego
zakupow).

Technologie wspierajgce etap wytwarzania dotycza przede
wszystkim duzych oraz Srednich przedsiebiorstw 1 ich
stosowanie nie jest domeng mikro oraz matych przedsiebiorstw
detalicznych. W przypadku duzych firm, technologie w ktoére sa
wyposazone inteligentne fabryki wytwarzajgce dobra, na ktére
popyt gwattownie spadl, s3 w stanie w bardziej elastyczny
sposOb przestawi¢ swoje linie produkcyjne, niz w przypadku



tradycyjnych rozwigzan. Jest to mozliwe np. w branzy
motoryzacyjnej, odziezowej, spozywczej, czy tez farmaceutyczne;j.
Niewatpliwie interesujacym rozwigzaniem jest rozwo6j druku 3D,
ktéry daje nowe szanse takze w sytuacji biezgcych ograniczen
zwigzanych z bezpieczenstwem konsumentéow. Ta technologia
jest takze coraz lepiej odbierana i implementowana przez mikro
oraz mate przedsiebiorstwavi, dzieki niej mozna réznicowac
oferte i szybko odpowiadac na potrzeby rynkoweVi .

Etapem poprzedzajacym dostawe jest kompletacja zamowien,
ktéra w przypadku zwiekszonego popytu moze stanowi¢ waskie
gardto w catym procesie bez wzgledu na model biznesu firmy.
W krétkim okresie przedsiebiorstwa moga korzysta¢ z zasobow
zewnetrznych, tak jak ma to miejsce podczas sezonowych zwyzek
zapotrzebowania na dany asortyment. W dtuzszym okresie
i w sytuacji pojawiania sie kolejnych probleméw z zapewnieniem
sity roboczej lub potrzebg zapewnienia pracownikom nowych
warunkéw bezpieczenstwa, rozwigzaniem s3g zautomatyzowane
linie kompletacyjne oraz robotyzacja pracy w magazynie (badz
budowa magazynéw zautomatyzowanych). Zautomatyzowane
centra logistyczne pozwalajg na kilkukrotne zwiekszenie skali
dziatalnosci. Takie rozwigzanie jest stosowane np. przez firme
Frisco.pl, ktora ze wzgledu na potrzebe kompletacji zwiekszonej
podczas pandemii liczby zaméwien przemodelowata centrum
dystrybucyjne zgodnie z zalozeniami zaplanowanymi do
realizacji za dwa lata (wcigz nie uzyskujac pozadanej aktualnie
wydajnosci) Vvii . Automatyzacja poprawia bezpieczenstwo
warunkéw pracy, zwieksza wydajnos¢ pracownikéw i obniza
koszty obstugi zamoéwien, np. poprzez lepsza kontrole stanow
magazynowych, czy tez eliminacje btedéow ludzkich. W efekcie
istnieje  mozliwo$¢ skracania czasu realizacji zamowien
wptywajgca na konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. Tego typu
kosztowne inwestycje nie sg jednak popularne w okresie kryzysu
i maja charakter decyzji strategicznych. Dodatkowo sg one
obarczone problemem niedoszacowania lub przeszacowania
oczekiwanego popytu wzgledem zdarzen trudnych do
przewidzenia, a w bezposredni sposdb rzutujacych na poziom
inwestycji w linie kompletacyjne.



Dostawa zamdwien do klienta stanowi kolejne istotne wyzwanie
podczas jakiejkolwiek pandemii ze wzgledu na koniecznos$¢
zapewnienia  bezpieczenstwa  pracownika  doreczajacego
przesytke i Kklienta. Sytuacja ta stata sie szczegdlnie
problematyczna dla detalistow, ktorzy wcze$niej nie posiadali
opcji sprzedazy przez Internet. Zbudowanie takiej dystrybucji
laczy sie nie tylko z uruchomieniem strony internetowej (jak
wspomniano, takie ustugi sg powszechnie dostepne na rynku), jej
promocji np. poprzez media spoteczno$ciowe, ale réwniez
zapewnieniem fizycznych dostaw do konsumentéw oraz
zaplanowaniem polityki obstugi klienta w sklepie internetowym
wiaczajgc dziatania realizowane w obrebie logistyki zwrotow.

W okresie krotkoterminowym przedsiebiorstwa
handlu detalicznego moga poprawiac swoja sytuacje
w zakresie organizacji przeptywow rzeczowych

do/od konsumenta poprzez wspotprace
z ustugodawca KEP wykorzystujagcym technologie
cyfrowe.

Gotowe rozwigzania wykorzystujace zaawansowane technologie
sa aktualnie dostepne w ramach ustug dostarczanych przez
branze przesytek kurierskich, ekspresowych i paczkowych (KEP).
Tym samym w kroétkim (ale takze w dtuzszym okresie) detalisci
nie  posiadajagcy  adekwatnych  zasobéw  logistycznych
i wspierajacych je technologii cyfrowych sa w stanie rozwijac¢
swoja oferte (mape wartosci) positkujac sie wspotpracy
z partnerem pracujagcym z wykorzystaniem najnowszych
rozwigzan. Ustugodawcy KEP postuguja sie bowiem
technologiami  usprawniajgcymi  prace = w  sortowniach
wykorzystujgc automatyczne linie cross-dockingowe, aplikacjami
zbierajacymi dane z roznych Zrodet i dostarczajacymi informacje
w czasie rzeczywistym kurierom znajdujacym sie w trasie.
W ramach zwiekszenia bezpieczenstwa pracownikow i klientow
w czasie pandemii operatorzy KEP wypracowali rowniez szereg
rozwigzan z zakresu bezpieczenstwa pracy czy dostaw
bezdotykowych. Warto ws$réd nich wymieni¢: przejScie na
bezgotowkowe ptatnoSci za przesytke, gtosowe potwierdzenie
odbioru zamowienia (voice sign), potwierdzenie odbioru przez
SMS zawierajacy unikalny i szyfrowany link (touch free), zdalne
otwarcie skrytki w urzadzeniach nadawczo-odbiorczych.



W swej ofercie posiadajg oni wiele ustug dedykowanych rynkowi
B2C co tworzy z branzy KEP lidera w poszukiwaniu
innowacyjnych i personalizowanych rozwigzan zmierzajacych do
poprawy jakosci dostarczanych przesytek, a najwazniejszym
narzedziem uzyskiwania takich przewag sg aktualnie technologie
cyfrowe.

W diuzszym okresie implementacja technologii
cyfrowych wymaga analizy ich roli
w przedsiebiorstwie =~ w  ujeciu  strategicznym.
Koniecznos¢ usprawnienia realizacji poszczegdlnych
proceséow moze sktoni¢ firme do wdrazania
pojedynczych rozwigzan technologicznych typu e-
CRM. Jednak w sytuacji, gdy przedsiebiorstwo
upatruje w technologiach zasobow o znaczeniu
strategicznym, niezbedna jest analiza catego modelu
biznesowego pod katem oczekiwanych efektow
cyfrowe;j transformacji przedsiebiorstwa
detalicznego. W takim ujeciu rozpatrywane sa
bowiem wszystkie elementy modelu biznesowego
i zmiana strategii przedsiebiorstwa

Rekomenduje sie oferowanie kurséw i szkolen
online dla mikro, malych oraz s$rednich
przedsiebiorstw, ktére nie dysponujg odpo-
wiednig wiedza i kompetencjami pozwalaja-
cymi im na uruchomienie dziatalnosci
w Internecie i z wykorzystaniem technologii
cyfrowych. Szkolenia moga by¢ oferowane np.
w ramach partnerstw publiczno-prywatnych
(PPP).

Jednoczesnie  niezbedna jest  niwelacja
wykluczenia cyfrowego w regionach Polski
wciaz objetych tym zjawiskiem.




Ryzyko i niepewnosé¢ na rynku handlu detalicznego w
dobie pandemii

U podstaw identyfikacji szczegdtowego ryzyka i warunkéw
niepewnosci dla tancucha wartosci zaré6wno po stronie popytu
jak i podazy lezy ekonomiczna sytuacja globalna gospodarki
Wedtug danych United Nations Conference on Trade And
Development (UNCTAD 2020) zakt6cenia spowodowane COVID-
19 prawdopodobnie spowoduja obnizenie wartosci eksportu
o ok. 50 mld USD w globalnych tancuchach, a przy zatozeniu, ze
Chiny s3 czesto jednym z najwiekszych partneréw zakupowych
w tanicuchach dostaw mozna spodziewac sie obnizenia eksportu
0 2% w ujeciu rocznym, czyli najnizej od 2004 roku*. Zagrozenie
dotyczy wiec gospodarki globalnej. W zwigzku z tym mozna
wskaza¢ gléwne ryzyka dla handlu detalicznego, do ktérych
naleza:

1. Ryzyko strategiczne - polegajace na mozliwosci
catkowitego wyltaczenia przedsiebiorstwa z relacji w
fancuchu dostaw (zerwania tanicucha dostaw) ze wzgledu
na fakt obnizenia ptynnosci finansowej, radykalne zmiany
w wydajnosci procesowej a takze zmiany w zachowaniach
dotychczasowych klientow.

2. Ryzyko funkcjonalne - zwigzane z nagla potrzeba
dostosowania swoich strumieni do radykalnych zmian
popytu i rodzaju produktéw pierwszej potrzeby.
Zagrozenie wydtuzenia tancucha lub radykalnego
skrécenia.

3. Ryzyko operacyjne - zwigzane z brakiem mozliwosci
utrzymania dotychczasowego czasu realizacji dostawy
(tzw. lead-time) oraz ograniczeniami zwigzanymi z
przestojami na granicach panstw oraz brakiem zasobow i
zapasow na réznych rynkach.

4. Ryzyko zwigzane z efektem ,czarnego tabedzia” - czyli
sytuacja gdy jedno zdarzenie, koronawirus, rzutuje
ogromnymi skutkami w szerokim zakresie powodujac
jednocze$nie brak pelnej mozliwosci oszacowania
wszystkich skutkow i czasu trwania tymczasowych zmian.



Ryzyko stanowi jednak tylko cze$¢ zagrozen dla funkcjonowania
tancuchéw dostaw. Poniewaz czynniki zmiennych, ktorych zrédto
pochodzenia mozna zidentyfikowa¢, daja mozliwo$¢ oszacowania
skutkéw 1 podejmowania wtasciwej lub pozadanej reakcji
(decyzji). Natomiast wystepuje grupa tzw. zmiennych
nieprzewidywalnych, ksztattujacych warunki niepewnosci
uniemozliwiajgce w zasadzie mozliwo$¢ zabezpieczenia sie przed
ich skutkami. Nalezy wskaza¢ gléwne czynniki ksztattujgce
warunki niepewnosci, do ktérych naleza:

1. Turbulentne otoczenie rynkowe i wysoka dynamika zmian
w zakresie udziatéw w rynku réznych partneréw - ogniw
fancucha dostaw.

2. Potrzeba zmian struktury materialowej w przeptywach,
zasiegu geograficznego, zmiany zachowan konsumentow.

3. Brak mozliwosci skutecznego oszacowania terminu
zakonczenia pandemii, a w zwigzku z tym oszacowania
skutkow utrzymywania rozwigzan wprowadzonych na
czas pandemii.

4. Nagte zmiany w kanatach dostepu wykluczaja ogniwa
nienadazajgce za radykalnymi i ekspresowymi zmianami
technologicznymi w tancuchu dostaw.

Sytuacja zmian, Kktére zostaly wprowadzone w nowych
warunkach, definiuje nowe podejscie do przeptywow
materialéw, pieniedzy, informacji i dotyczy catego tancucha
dostaw zmieniajgc rowniez zachowania konsumentéw. Skutki
odczuwalne s3 dla wszystkich, a strumien materiatowy,
informacji i finansowy w relacji dystrybucja - konsument oparty
jest w znacznie wiekszym stopniu na kanatach elektronicznych.
Handel przeniost sie do Internetu, jednak znaczaca czesS¢
produktéow ciggle wymaga realizacji dostawy w S$wiecie
analogowym. Dlatego z punktu widzenia budowania satysfakcji
konsumenta, kluczowa jest sprawna i efektywna organizacja
procesow logistycznych. To oznacza daleko idacy i btyskawiczny
rozw0j multi i omnichannelingu.



W tym procesie niezbedna jest bardziej szczegotowa
identyfikacja zrodet kluczowych ryzyk i niepewnosci

oraz okreslenie

ich potencjalnego wplywu na

poszczegdlne obszary zwigzane ze strong podazowa

i popytowa.

Zestawienie zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Identyfikacja ryzyka i niepewnoSci

Podaz towaréw -

przeptywy

w kanale
dystrybucji

- spowolnienie tempa prze-
ptywu materiatow

- przestdj zwiazany
z brakiem zasobdéw

- zwiekszone zapotrzebowa-
nie na zasoby (skok popytu
w niektérych branzach)

- ograniczenia w transporcie
miedzynarodowym

- spowolnienie dostaw

- zmiana w wolumenie tzw.
miniméw logistycznych

- zmiana struktury przepty-
wu zasobdéw - zmiana
w piramidzie potrzeb

- brak kierowcéw, brak pra-
cownikéw (spowodowany
chorobg, kwarantanng,
ograniczeniami rzagdowy-
mi)

- wydtuzony
czas cash to cash,

- zaktdcenia terminowe
i zasobowe

- niepowodzenie nowych
kanatéw dystrybucji

- czas trwania pandemii

- nieoznaczona dynamika
zmian popytu i podazy

- brak mozliwosci przewi-
dzenia sytuacji na grani-
cach panstw

- brak mozliwo$ci okre$le-
nia czasu utrzymania
zmian w hierarchii po-
trzeb

- brak mozliwosci przewi-
dzenia terminu i czasu
obowigzkowej kwaran-
tanny

- fluktuacja kadr

- radykalne i ciggle poste-
pujace zmiany rynkow
zbytu

- brak stabilno$ci dostaw

- ograniczenia
w planowaniu i tworzeniu
harmonograméw

- brak mozliwosci precy-
zyjnego okres$lenia lead-
time

- zwiekszone dziatania tym-
czasowe, tzw. ,ratowanie
chwilowe”

- wzrost kosztow globalnych
logistyki

- wzrost liczby klientéw jed-
norazowych
/sporadycznych

- zmiana harmonogramu
$redniookresowego

- obnizenie wydajno$ci pro-
ceséw dystrybucyjnych

- wzrost kosztow transportu

- zmiany w strukturze zapa-
séw

- efekt “géry lodowej”

- zmiana branzy/produktu
w wyniku potrzeby utrzy-
mywania dziatalnos$ci




Popyt klientéw
i konsumentéw

- ryzyko niedoszacowania
zapotrzebowania / ryzy-
ko niepetnych zakupow

- ryzyko niezrealizowania
planu

- multiplikowanie dostaw

i dostawcow

- ograniczenia
w konsolidacji

- Wyzsza cena zwigzana
ze zmiang miniméw
logistycznych

- zakupy dorazne

- tzw. panic-buying -
zwielokrotnione zaku-
py podstawowych pro-
duktéw na zapas

- budowanie nadmiernego
zapasu

- ryzyko szybkiego topnie-
nia zapaséw

- wylaczenie pierwszen-
stwa klientéw ktorzy nie
zamawiajg podstawo-
wych produktow

- wylaczanie klientéw po-
wtdrnych dla tych samych
produktow

- niepewno$¢ zwigzana
z wielokanatowoscig
ptatnosci i poziomem ich
bezpieczenistwa

- ograniczenia transporto-
we

- wydtuzenie czasu
dostawy

- nieprzewidywalny stan
produktu / produkty
szybko tracgce waznos$¢

- brak mozliwosci przewi-
dzenia tempa wzrostu
cen

- brak mozliwosci okresle-
nia tempa uzupeiniania
zapasow

- zmiana kanatu zakupow

- chaos informacyjny

- braki w dopasowaniu
technik
teleinformatycznych

- ograniczenia czasowo-
finansowe

- ekspresowe tempo
zmian multi i omnichanne
lingu

- zmiana dostawcy

- dywersyfikacja dostawcow

- zmniejszony wolumen
zakupow

- zakupy u lokalnego
dostawcy

- zmiana nawykéw
i zachowan konsumenckich

- nizsza zasobno$¢ portfela

- skupienie w najwiekszym
stopniu na produktach
podstawowych

- zwiekszone uzycie kanatéow
elektronicznych

- zmiana sposobu podejmo-
wania decyzji

- stawianie czasu realizacji
jako gtéwny czynnik
wyboru

- rozwo6j multi
i omnichannelingu

- wzrost aktywnosci
w e-zakupach.

Zmiana modelu biznesu dzialajacego w  otoczeniu
przewidywalnego ryzyka na model zobligowany do skutecznego
dziatania w warunkach niepewno$ci stala sie faktem.
Funkcjonowanie przedsiebiorstwa zdecydowanie wymaga
uwzglednienia réwniez czynnikow nieprzewidywalnych t;.
rozprzestrzeniania sie koronawirusa SARS-CoV-2 (sytuacja
pandemii). Ponadto zarzadzanie przedsiebiorstwem stoi przed
wyzwaniem, ktére stanowi postulat utrzymania pewnego
poziomu efektywnoSci dziatan w trudnej sytuacji, ktérej czas

trwania trudno oszacowac.



Rekomenduje sie przede wszystkim dywersyfi-
kacje dostawcow, zmiane struktury dostaw
tzw. ostatniej mili, wdrozenie wielokanatowo-
$ci, wzglednie czesciowa zmiane branzowa -
poszerzenie asortymentu.

Rekomenduje sie zlagodzenie obostrzen
w zakresie transportu na granicach panstw,
zapewnienie szybkiej opieki lekarskiej,
wsparcie finansowe w zakresie dostepu do
technologicznych rozwigzan oraz obnizenie
zobowigzan w postaci optat stalych i
podatkow.

Podsumowanie

Nakres$lone zmiany zachodzace na rynku detalicznym pokazuja
dwuetapowos$¢ procesu wchodzenia w nowa faze rozwoju
branzy. Pierwszy okres, dosy¢ dynamiczny i dramatyczny,
uswiadamia detalistom skuteczno$¢ realizowanych proceséw
ijakos$ci procedur zwigzanych z planami awaryjnymi wobec
sytuacji nagtej zmiany zasad funkcjonowania rynku. Drugi okres
pozwala na zdiagnozowanie poziomu adaptacyjnosci firmy do
zmian umiejetno$ci dostrzegania szans rynkowych. Obydwa
znich stanowig punkt wyjScia do rewizji strategii swojego
przedsiebiorstwa.

Dla tej rewizji kluczowa jest informacja dotyczaca wzrostu
popularnosci e-handlu bedacego kanalem zapewniajacym
bezpieczne zakupy z potencjalnym dostepem do szerokiego
asortymentu towarow i ustug jako trendu, ktory utrzyma sie
mimo sukcesywnego tagodzenia ograniczen oraz odmrazania
gospodarki. Jednocze$nie zmienia sie profil e-konsumenta - w tej
grupie nabywcow przybywa ludzi starszych;
mieszkajacych w mniejszych miastach; dzi§ e-konsumenci
wydaja wiecej w Internecie. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze
w zwiazku z ogoélnoSwiatowym kryzysem gospodarczym,
w wyniku ktérego wiele osob juz stracito a wiele jeszcze straci
prace, beda oni bardzo wrazliwi na cene. W kanatach on-line
beda oni szukali najtanszych ofert i okazji cenowych.



Opisywana sytuacja odgrywa szczegdlng role dla sklepéw
bazujacych na sprzedazy stacjonarnej. Diagnozujgc zachodzace
zmiany beda one zmuszone do znalezienia uzasadnienia
ekonomicznego dla dotychczasowego modelu dziatania
i zaproponowania lepszej oferty w nowych warunkach
konkurowania.

Kumulacja czynnikéw zwigzanych ze zmianami w zachowaniu
konsumentéw, niestabilnymi rynkami zaopatrzenia
i zr6znicowanym poziomem wykorzystywanych technologii
ujawnita potrzebe rozszerzania wariantow sposobow oferowania

produktow konsumentom. w celu ograniczania
niepewnosci i ryzyka niezbedne jest réznicowanie
dziatan obszarze organizacji sprzedazy detalicznej przy

jednoczesnej ich integracji i spéjnosSci cechujacej rozwigzania
omnichannelingu. Jak sie bowiem okazuje, zar6wno koncentracja
wyltacznie na sprzedazy off-linie, badZ on-line moze stanowic
zagrozenie i pogarszac sytuacje detalistow bez wzgledu na okres
wychodzenia z kryzysu.

Narzedziem wspierajacym dyfersyfikacje oferty s3 technologie,
aich systemowe wdrazanie w procesie realizacji zamdéwienia
ogranicza zbidr opcji ryzyka pojawiajacy sie po stronie popytu
i podazy. Przyspieszona cyfryzacja stymuluje rowniez nabywanie
nowej wiedzy i kompetencji w przedsiebiorstwach handlu
detalicznego. W ten sposob technologie moga odgrywac
szczeg6lng role w branzy detalicznej nie tylko ze wzgledu na
wspieranie mozliwos$ci utrzymania sie na rynku w Kkrétkim
okresie, ale réwniez ze wzgledu na wpltyw na rozwdj
i konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw $rednio- oraz dtugookresowo.

Zdiagnozowane kluczowe zagrozenia wymuszajg weryfikacje
dotychczasowych strategii przedsiebiorstw w branzy detalicznej
w efekcie stanowigc w wielu przypadkach szanse na rozwdj.
Niewatpliwie jednak potrzebujg one rdwniez wsparcia ze strony
wtadz publicznych. Z tego wzgledu w tresci raportu umieszczono
takze rekomendacje odnoszace sie do omawianych
najwazniejszych tematéw problematycznych
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