38 | Artykuty | MBA. CE 6/2012
| Management and Business Administration. Central Europe” 6/2012 (119): s. 38-55, ISSN 2084-3356, Copyright by Akademia Leona Kozminskiego

Zmiany w relacjach pomigdzy uczestnikami kanatéw
dystrybucji FMCG w Polsce w latach 1989-2011 i ich wptyw
na konkurencyjnos¢ firm handlowych

Nadeslany: 21.02.12
Zaakceptowany do druku: 31.10.12

Dr Urszula Klosiewicz-Gorecka, prof. IBRKK | Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur | wukg@aster.pl

Abstrakt

Cel: Celem artykutu jest przedstawienie zmian, jakie zaszly w relacjach pomiedzy
partnerami biznesowymi w kanatach dystrybucji FMCG w Polsce po 1989 r. i ziden-
tyfikowanie konsekwencji dla konkurencyjnosci poszczegélnych grup przedsie-
biorstw handlowych. Zakresem analizy objeto relacje pomigdzy: sieciami wielko-
powierzchniowych obiektow handlowych i producentami FMCG oraz przedsiebior-
stwami hurtowymi, w tym cash and carry a dostawcami i odbiorcami towaréw.

Metodologia: Artykut przygotowano na podstawie literatury dotyczacej wspélpracy
przedsigbiorstw w kanatach dystrybucji oraz wynikéw badan longitudialnych zre-
alizowanych przez Instytut Badafi Rynku, Konsumpcji i Koniunktur w latach 90. XX
wieku i w pierwszych latach XXI wieku oraz w potowie 2011 r. wéréd niezaleznych
przedsigbiorstw handlowych i firm funkcjonujacych w sieci oraz wéréd producen-
tow FMCG. W poszczegélnych okresach zastosowano te samg metode badawcza
- wywiad bezposredni, zrealizowany wsréd przedstawicieli badanych firm, na pod-
stawie kwestionariusza, ktéry w kolejnych okresach badawczych byt rozszerzany
o nowe aspekty wspdlpracy przedsiebiorstw, tj. kreowanie marek wlasnych, szko-
lenia i doradztwo dla partner6w biznesowych, integracje. Zmiany, jakie zachodza
w relacjach pomigdzy przedsigbiorstwami, zilustrowano przyktadami z praktyki
gospodarczej.

Whnioski/oryginalnosé: Opisane w artykule procesy i zjawiska, jakie pojawily sie
w relacjach podmiotéw w kanatach dystrybucji, poglebiajg wiedze w zakresie wspot-
pracy partneréw biznesowych w réznych kanatach dystrybucji FMCG. Dotyczy to:
pozycji przedsiebiorstwa handlowego w kontaktach z partnerami biznesowymi,
oczekiwanych i uzyskiwanych korzysci wspdtpracy, uciazliwosci i nieprawidtowo-
$ci pojawiajacych sig w kontaktach dostawca towar6w-przedsiebiorstwo handlowe,
nowych obszar6w wspétpracy.
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Abstract

Purpose: The objective of the article is to present the changes that have taken place
in relationships between business partners in the FMCG distribution channels in
Poland after 1989 and to identify the consequences for competitiveness in particular
groups of commercial enterprises. The scope of analysis covers relationships between
chains of large trade facilities and FMCG manufacturers and wholesale enterprises,
inclusive of cash and carry, as well as between goods suppliers and receivers.

Methodology: The article is prepared on the basis of relevant literature on coopera-
tion of enterprises in the distribution channels, as well as on the results of surveys
carried out by the Institute for Market, Consumption and Business Cycles Rese-
arch (IBRKK) in the 1990s and in the first years of the 215 century. It also includes
mid-2011 survey results among independent commercial enterprises and companies
operating in the chain as well as among FMCG producers. In individual periods, the
same research method is applied - face-to-face interviews, carried out among repre-
sentatives of the surveyed firms. They were based on a questionnaire, which was
expanded in subsequent research periods with new aspects of cooperation between
enterprises, i.e. creation of private labels, training and consulting for business part-
ners, and integration processes.

Originality/value: The description and analysis of the phenomena and processes
occurring in relationships between subjects in various channels of FMCG distribu-
tion covered multiple criteria. These include selection of a business partner, enter-
prise position in its contacts with business partners, expected and achieved benefits
of cooperation, impediments and abnormalities occurring in contacts between the
goods supplier and the commercial company, and new areas of cooperation.
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JEL: D04

|  Wprowadzenie - cel, hipotezy, metoda badawcza

Celem artykutu jest przedstawienie zmian, jakie zaszly w relacjach pomiedzy partnerami biz-
nesowymi w kanatach dystrybucji fast moving consumer goods (FMCG) w Polsce po 1989 r.
i zidentyfikowanie konsekwencji dla konkurencyjnosci poszczegdlnych grup przedsiebiorstw
handlowych. Zakresem analizy objeto relacje migdzy zagranicznymi sieciami wielkopowierzch-
niowych obiektow handlowych i producentami FMCG oraz krajowymi przedsiebiorstwami han-
dlowymi, w tym przedsigbiorstwami hurtowymi a ich dostawcami i odbiorcami towaréw. Anali-
zie poddano kilka istotnych aspektéw relacji, tj. organizacje zakupdéw, kryteria wyboru dostawcy,
sile przetargowa dostawcéw i firm handlowych w zakresie ustalania poziomu cen, warunkéw
dostaw towaréw i skali dziatan promocyjnych. Postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

- Dzialalnos¢ zagranicznych sieci handlowych w Polsce zmienia realia konkurowania w han-
dlu FMCG; konkurencja niezaleznych matych firm detalicznych traci na znaczeniu na rzecz
konkurencji migdzy sieciami handlowymi.

- Wrelacjach miedzy sieciami wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych a dostawcami
towardéw sita rynkowa (rozumiana jako zdolno$¢ narzucania warunkéw handlowych rynko-
wym partnerom) jest po stronie firm handlowych.

- Handel hurtowy, podlegajacy silnej konkurencji ze strony sieci wielkopowierzchniowych
obiektéw handlowych, podejmuje dzialania integracyjne majace na celu wzmocnienie swojej
pozycji wobec producentéw dzieki rozszerzaniu zakresu $wiadczonych ustug i silne zwigza-
nie sie z przedsigbiorstwami detalicznymi, bedacymi jego gléwnymi odbiorcami towardow.

— Budowanie trwalych relacji z partnerami biznesowymi zwigksza stabilnos¢ tfancucha dostaw
i bezpieczenstwo przedsigbiorstw funkcjonujacych w jego ramach.

Realizacja postawionego celu wymagala zastosowania réznych metod badawczych. Przeprowa-
dzono analize desk research, korzystajac z dostepne;j literatury dotyczacej proceséw globaliza-
cji handlu i jej skutkow dla krajowych przedsiebiorstw (Stawiniska 2008), modeli biznesowych
przedsiebiorstw handlowych (Borusiak 2008), procesow koncentracji w handlu (Ciechomski
2010), a takze wynikéw badan dotyczacych funkcjonowania sektora handlu w taficuchach
dostaw, realizowanych przez rézne osrodki badawcze w kraju (Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Szkola Gl6wna Handlowa w Warszawie,
GIK Polonia). Szczegdlnie cenne okazaly sig cykliczne badania empiryczne dotyczace wspél-
pracy podmiotéw w kanatach dystrybucji FMCG, przeprowadzane przez Instytut Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur (d. Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji — IRWiK) wsrdd wia-
Scicieli 1 menedzeréw przedsigbiorstw handlowych oraz producentéw. Byly to wywiady prze-

DOI: 10.7206/mba.ce.2084-3356.35



MBA. CE 6/2012 | Artykuty | 41

prowadzane na podstawie tego samego kwestionariusza, ktérego zakres rozszerzano w kolejnych
okresach badawczych o nowe zjawiska i procesy zachodzace we wspélpracy przedsiebiorstw,
np. kreowanie marek wlasnych, procesy integracji firm handlowych. Dobér przedsigbiorstw
do badania byt celowy, z zachowaniem struktury przedsiebiorstw wedtug kryterium wielkosci,
mierzonej liczbg pracujacych, form organizacji (firmy niezalezne i funkcjonujace w sieci), branzy
(uniwersalne, wyspecjalizowane). Do analizy zmian zachodzacych w relacjach miedzy partne-
rami biznesowymi zastosowano metodyczne podejscie krok po kroku (systematic perspective),
ktére pozwolito na uporzadkowanie zagadnienia relacji miedzy partnerami biznesowymi i uzy-
skanie poglebionego, krytycznego opisu tych relacji. W analizie relacji pomigdzy badanymi pod-
miotami kanatow dystrybucji FMCG w poszczegdlnych okresach badawczych (nadawanie rangi
zjawiskom i procesom) uwzgledniano nowe uwarunkowania wspélpracy podmiotéw poszcze-
gblnych kanatéw dystrybucji, wywierajace wplyw na relacje miedzy dostawcami i odbiorcami
towar6éw. Nalezaty do nich:

- zmiany w organizacji zakupu towaréw w przedsigbiorstwach handlowych, wynikajace z pro-
cesOw integracji;

— rosnace znaczenie tzw. strategicznych dostawcow wéréd ogétu dostawcéw do sieci handlo-
wej; relacje sieci z tg grupa dostawcéw korzystnie r6znily sie od relacji z pozostaltymi produ-
centami;

- nowe zjawiska i procesy, takie jak kreowanie marek wlasnych, integracja krajowych firm
handlowych, wprowadzanie idei spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social
Responsibility — CSR) do praktyki dzialania przedsiebiorstw handlowych.

W ograniczonym zakresie korzystano z analizy iloSciowej ze wzgledu na trudnosci zwigzane
z bezposrednim poréwnywaniem danych pochodzacych z réznych okreséw badawczych, co
wynikato z réznicowania sig¢ w poszczegolnych okresach badawczych czynnikéw majacych
wplyw na relacje pomiedzy podmiotami kanatéw dystrybucji FMCG.

W artykule skoncentrowano uwagg na przedstawieniu zmian jako$ciowych, jakie na przestrzeni
20 lat zachodzily w Polsce w relacjach miedzy:

- sieciami wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych a producentami FMCG,

- krajowymi przedsigbiorstwami handlowymi a ich partnerami biznesowymi.

Zidentyfikowany w ostatnich 2-3 latach rosnacy udziat zagranicznych przedsiebiorstw han-
dlowych w podnoszeniu konkurencyjnosci matych niezaleznych krajowych firm detalicznych
uznano za nowy etap jakoéciowych zmian zachodzacych w relacjach partner6w biznesowych
na rynku FMCG.
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|  Relacje migdzy sieciami wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych a producentami FMCG

Sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych zaczely dynamicznie rozwijaé sig w Pol-
sce w pierwszej polowie lat 90. XX wieku. Ich rozwdj oznaczal powstanie w naszym kraju
nowych bezposrednich kanatéw dystrybucji FMCG, pozwalajacych na sprzedaz duzych partii
towaru jednemu odbiorcy. Byl to kanatl sprzedazy istotnie r6znigcy sie wéwczas od powszech-
nie wystepujacego tzw. tradycyjnego kanatu dystrybucji, ktéry tworzyly male firmy hurtowe
i detaliczne. Ich obstuga byta dla wielu producentéw FMCG bardziej ucigzliwa niz uzyskiwane
korzysci (Raport 2001). Dlatego duze i sredniej wielkosci firmy produkcyjne do okoto polowy lat
90. XX w. prowadzily intensywne prace nad racjonalizacja struktury odbiorcé6w swoich produk-
téw i ograniczeniem bezposredniej wspétpracy producentéw do najwigkszych przedsiebiorstw
handlowych.

Pojawienie si¢ w Polsce zagranicznych sieci supermarketéw i hipermarketéw wzbudzito duze
zainteresowanie producentéw sprzedaza do tego nowego kanatu dystrybucji, gdyz widzieli
w nim mozliwoé¢ osiggania réznorodnych korzyéci. W badaniu empirycznym, zrealizowanym
w 2000 r. przez Instytut Rynku Wewnetrznego i Uslug (obecnie Instytut Badan Rynku, Kon-
sumpcji i Koniunktur — IBRKK), przedstawiciele producentéw FMCG wskazywali na nastepujace
korzysci wspélpracy z zagranicznymi sieciami handlowymi (Raport 2001):

- sprzedaz duzych partii towaru jednej firmie handlowej,

- osigganie wyzszej skutecznosci we wprowadzaniu na rynek nowych towaréw,

- mozliwo$¢ rozwijania oryginalnych form promocji towaréw i osiggania duzej skutecznosci
dziatan promocyjnych,

- mozliwo$¢ wymiernej oceny wspétpracy z przedsigbiorstwem handlowym,
- pozyskanie wiedzy z zakresu merchandisingu,

- pewno$¢ zaplaty za towar.

Osiaganie tych korzysci okazato sig trudnym zadaniem, gdyz krajowi producenci FMCG w dru-
giej potowie lat 90. XX w. nie mieli jeszcze umiejetnoéci negocjacji warunkow dostaw towaréw
z partnerem o duzym do$wiadczeniu dziatania w warunkach rynkowych i dziatajacym wedtug
okreslonych standardéw dotyczacych zar6wno samych produktéw, jak i warunkéw dostaw
i dziatan promocyjnych. Wymogi stawiane producentom przez sieci wielkopowierzchniowych
obiektéw handlowych okazaly sie trudne do realizacji, zwlaszcza te dotyczace niskiego poziomu
cen towaréw i warunkéw dostawy do supermarketéw i hipermarketow, a takze skali dziatan
promocyjnych w salach sprzedazowych. Jednak perspektywa uzyskania korzysci, ktérych nie
mozna bylo osiagna¢ wspétpracujac z matymi krajowymi firmami handlowymi, silnie zachgcata
producentéw do podejmowania trudnych wyzwan. Realizowane byty one w warunkach domina-
cji sieci handlowych (Ciechomski 2010), co przejawialo sig narzucaniem standardéw wspétpracy
obejmujacych m.in. wlasne wzorce uméw czy wprowadzanie dodatkowych optat za wspédtprace.
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Byly to relacje, ktére w literaturze okresla sie jako niesymetryczne, oparte na dominacji jednej
ze stron bez wzgledu na poziom satysfakcji partnera. Wspéipraca dostawcéw z sieciami han-
dlowymi kontynuowana byta w sytuacji ponoszenia przez producentéw stosunkowo wysokich
kosztéw relacji. Ich podtrzymywanie przez producentéw wynikalo gtéwnie z braku alternatyw.

W latach 2000-2005 niesymetryczno$¢ praw i obowigzkéw uczestnikéw kanatu dystrybuciji
zaczela by¢ coraz silniej dostrzegana przez producentéw, co potwierdzaly wyniki badan wsréd
producentéw, ktérzy eksponowali swoje niezadowolenie z (Raport 2005):

- dyktowania przez sieci warunkéw ,wejécia” do sieci,

- dyktowania przez sieci warunkéw dostaw towardw,

— przerzucania na dostawcow kosztéw transportu i magazynowania,
- presji na obnizanie cen towardéw,

— przerzucania na dostawcow kosztéw promocji towaréw w salach sprzedazowych.

W badaniach IBRKK, realizowanych w latach 2000-2005, przedstawiciele producentéw z réz-
nych branz (mleczarstwo, mieso i wedliny, przetwérstwo owocowo-warzywne, drobiarstwo),
niezaleznie od wymienianych korzysci wspélpracy z zagranicznymi sieciami supermarketow
i hipermarketéw, wskazywali na nieprawidtowos$ci pojawiajace sig w umowach dotyczacych
warunkéw wspétpracy producentéw z zagranicznymi sieciami handlowymi, ktére stawiaty
producentéw w niekorzystnej sytuacji. Zgtaszane przez producentéw zastrzezenia potwierdzaty
wyniki kontroli prowadzonych przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (tabela 1).

Tabela 1 | Nieprawidlowosci pojawiajace si¢ w umowach dotyczacych warunkéw wspélpracy producen-
tow z sieciami w latach 2000-2005

Rodzaj nieprawidfowosci Dpis

Umowy formufowane przez sieci, Umowy liczace wiele stron, bedace w istocie wyliczaniem tego, co , dostawca musi”
ktdre trudno nazwac partnerskimi

Sposoh formutowania w umowach kar umownych $a formutowane w umowach z sieciami jednostronnie, niekorzystnie dla dostawey,
podczas gdy zapisy takie powinny zaktada¢ obustronne symetryczne obciazanie karami
partnerow hiznesowych, w przypadkach naruszenia kontraktu

Lapisy w umowach dotyczace kosztéw badan laborato- Sg tak formutowane w umowach, e wiaze si to z ryzykiem dla dostawcy, gdyz nieznany
ryjnych i audytow jakosci towardw jestich faczny koszt

Nieprawidfowosci dotyczace trybu reklamacji zgtasza- Reklamacie pojawiaja sie juz po przyjeciu dostawy towarow, a jakosciowe obejmuja
nych przez sieci handlowe towary jui po terminie przydatnosci do spozycia

Imiany warunkow kontraktu w trakcie jego realizacji ~ Pojawiaja sie zadania sieci nievjete w umowie, ktére naktadaja na dostawce okreslone
1ohowiazania, co podnosi koszty wspotpracy, a takze zaufanie do partnera hiznesowego

Zré6dto: Handel wewnetrzny w Polsce 1989-2009 (2009: 110-115).
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Ujawnione nieprawidtowosci w umowach dotyczacych warunkéw wspétpracy polskich pro-

ducentéw z zagranicznymi sieciami handlowymi potwierdzity wyniki badan nad relacjami

producentéw i sieci handlowych podejmowane w latach 90. XX w przez. Morgan i Hunt (Morgan

1994), wskazujace, ze:

- relacje oparte na przymusie wynikajacym z dominacji jednego z partneréw przynosza efekty
jedynie w krotkim okresie,

- w dluzszej perspektywie utrzymywanie sie nierownowagi sit w kanale dystrybucji sprzyja
narastaniu konfliktéw miedzy partnerami oraz malejacej satysfakcji ze wspétpracy.

Po 2005 r. pojawily sie w Polsce uwarunkowania sprzyjajace poprawie dotychczasowych relacji
pomiedzy producentami i sieciami handlowymi. Byly to:

- niepewno$¢ i koniecznos¢ dziatania przedsiebiorstw w coraz trudniejszych warunkach
zewnetrznych (wymdg coraz wiekszej innowacyjnosci, efektywnosci, szybszych i bardziej
elastycznych dostosowan do zmian na rynku),

- rosngce do$wiadczenie producentéw FMCG w negocjacjach z zagranicznymi sieciami,

- pogarszajacy sie wizerunek sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych w spote-
czefistwie polskim, czego przyczyna bylo oferowanie produktéw marek wlasnych o niskiej
jakosci oraz nieetyczne zachowania wobec partneréw biznesowych, a nawet wlasnych pra-
cownikdw,

- narastajace procesy integracji wéréd krajowych przedsiebiorstw handlowych, dzigki czemu
dla producentéw stawali sig coraz bardziej atrakcyjnym partnerem biznesowym.

Wymienione czynniki sprawity, ze sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych zaczety

podejmowa¢ dzialania w kierunku poprawy wizerunku sieci, m.in. poprzez poprawe relacji

z kluczowymi dostawcami towaréw i wigksze zainteresowanie sieci wspétpracg z matymi fir-

mami oferujgcymi wyrézniajace sie produkty, chetnie kupowane przez konsumentow. W efekcie

po 2005 r. mozna bylo zauwazy¢ stopniowe ,ocieplanie sie relacji” pomiedzy sieciami handlo-

wymi i producentami, stwarzajace szanse na (Smigielska 2007):

- wymiane wiedzy, skutkujaca wspdlnym uczeniem sie;

- laczenie komplementarnych i rzadkich zasobéw pozwalajacych na tworzenie oryginalnych
produktéw i ustug (np. wprowadzanie do oferty sieci produktéw lokalnych producentéw
oferujacych wyroby oparte na tradycyjnej recepturze). W efekcie nastapit wzrost udziatu
matych dostawcéw w asortymencie sieci handlowych; w 2002 r. prawie co piaty przedstawi-
ciel sieci wskazywat na brak w ofercie wyrobéw maltych firm, a w 2006 r. dotyczyto to 10%
badanych sieci (Raport 2005).

- nizsze koszty transakcyjne zwigzane z bardziej efektywnymi mechanizmami zarzadzania.

Wyniki badan przeprowadzonych przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur
w polowie 2011 r. wprawdzie potwierdzajg utrzymywanie sie dominujacej pozycji zagra-
nicznych sieci handlowych w ich kontaktach biznesowych z producentami towaréw, ale tez
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wskazujg na symptomy zachodzacych zmian w ich relacjach. Na pozycje podporzadkowang
w relacjach z sieciami handlowymi wskazato 43% producentéw, a ponad 60% przedstawicieli
sieci uznalo, ze ich zwiazki z dostawcami majg charakter partnerski (Wspétpraca 2011). Jest to
wynik korzystniejszy od uzyskanych w badaniach w latach 90. XX wieku i w pierwszych latach
XXI wieku, kiedy wiekszos¢ badanych przedstawicieli producentéw wskazywata na istotne
trudnosci z wprowadzeniem i utrzymaniem swoich produktéw w sieciach handlowych, a takze
wysokie koszty wspélpracy z sieciami, zwigzane z naklanianiem dostawcéw do obnizania cen
towaréw i przerzucaniem na nich kosztéw promocji towaréw (Raport 2005). Wyniki badania
z 2011 r. pokazaly, Ze ,w zasadzie powszechny wéréd dostawcéw jest poglad, ze wspdélpraca z sie-
ciami handlowymi jest trudna, ale jest to partner z duzym do$wiadczeniem w organizacji sprze-
dazy, stale podnoszacy standardy oraz konsekwentny w realizacji poczynionych uzgodnien, co
daje partnerowi nadzieje na stabilng wspoétprace” (Wspéipraca 2011). Nawet male przedsiebior-
stwa produkcyjne wskazuja na wzrost sprzedazy i zysku oraz korzystne warunki dla populary-
zacji oferty asortymentowej jako efekt wspédlpracy z sieciami handlowymi (rysunek 1).

Rysunek 1 | Skutki wspélpracy pomiedzy partnerami biznesowymi w opinii przedstawicieli przedsig-
biorstw handlowych i producentow, w %
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (2011).

Podejmujac wspétprace z lokalnymi producentami, sieci handlowe oczekuja — poza mozliwoécia
pozyskania towar6w zakupionych po relatywnie niskich cenach — wzrostu zysku ze sprzedazy.
Produkty pochodzace z matych firm produkcyjnych, przygotowane wedlug tradycyjnej recep-
tury, wykazuja cechy ekskluzywnosci (np. Sliwowica Lacka, ,wedzony warkocz” z owczego
sera), za ktore konsumenci z wyzszych grup dochodowych sa sklonni zaptaci¢ wyzsza cene,
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a to zapewnia przedsiebiorstwu handlowemu dodatkowe zyski (Wisniewski 2011). Natomiast
za efekty wspotpracy z duzymi dostawcami towaréw, bedacymi liderami kategorii produktéw,
sieci handlowe uwazaja mozliwos¢ pozyskania atrakcyjnych produktéw markowych, ktére kon-
sumenci chetnie kupuja. Dlatego znajdujg sig one w grupie kluczowych produktéw oferty sieci
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych.

Potwierdzeniem ,,ocieplania relacji” pomigdzy producentami FMCG i sieciami handlowymi
jest:

- rozszerzanie wspodlpracy przy kreowaniu marek wlasnych,

- wdrazanie dzialan z zakresu idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

- poszukiwanie kompromisu w uregulowaniu prawnym niektérych aspektéw wspélpracy
dostawcow i sieci handlowych.

O rozszerzaniu wspétpracy przy kreowaniu marek wlasnych §wiadczy dynamicznie rosngca
warto$¢ rynku marek wlasnych w Polsce; w 2007 r. wynosita 13,7 mld zt; w 2010 — niecate
25 mld zl, a dla 2012 roku szacuje sie 37 mld zt (Dybka 2011). Przedstawiciele zagranicznych
sieci handlowych deklarujg rozszerzanie wspélpracy z producentami przy kreowaniu marek
wlasnych (Lidl podaje, ze wspdlpracuje z ponad 200 producentami, a poszukuje kilkudziesieciu
nowych). Dla producent6éw, szczegélnie matych firm, wspélpraca z siecig w zakresie marek wia-
snych stwarza mozliwos¢: lepszego wykorzystania zdolnosci produkcyjnych, osiagniecia znacz-
nego poziomu sprzedazy przy minimalnych wydatkach na promocje produktu. Sa tez zagrozenia
wynikajace z mozliwosci uzaleznienia rozwoju firmy od odbiorcy towaru, jesli jest to wspélpraca
tylko z jedna siecig handlowa.

Motywy wdrazania idei CSR przez przedsiebiorstwa handlowe — obserwowanego od 3-4 lat — sa
dwojakie. Z jednej strony wynikaja z presji wywieranej przez otoczenie, ktéremu sprzyja teoria
interesariuszy R.E. Freemana, zgodnie z ktérg podkresla sie konieczno$é zmiany postrzega-
nia roli przedsiebiorstwa w spoteczenstwie i ksztatltowania strategii z uwzglednieniem w niej
w wiekszym niz dotychczas zakresie otoczenia oraz pracownikéw (Freeman 1984). Z drugiej
strony wlaczanie w strategig sieci handlowych inicjatyw zwigzanych z CSR jest rezultatem
decyzji kierownictwa, ktére swojg postawg i pogladami przekonujg wspétpracownikéw do tego
rodzaju aktywnosci, podkreslajac, iz korzysci ptynace z wdrazania idei CSR sa tak liczne, Ze
warto na tej podstawie budowa¢ przewage konkurencyjng i pozycjonowaé przedsiebiorstwo
w kategoriach dotychczas niezagospodarowanych. Praktyka handlowa wskazuje jednak, Ze hasta
spolecznej odpowiedzialnoéci w wielu sieciach handlowych sprowadzaja sig do inicjatyw rela-
tywnie fatwych w realizacji i dajacych szanse na szybkie uzyskanie efektéw oraz niewymaga-
jacych gruntownych zmian w sposobie prowadzenia biznesu. Jest to np. wspieranie lokalnych
inicjatyw, dzieci, ubogich, co moze przynies¢ szybkie efekty wizerunkowe, ale nie doprowadzi
do istotnej poprawy relacji sieci handlowej z kluczowymi interesariuszami, w tym z dostawcami
towar6w. Dzialania takie mogg okaza¢ sig niebezpieczne, poniewaz niespéjna i odstajaca od
rzeczywistosci koncepcja CSR w oczach dostawcéw ukazuje korporacyjng hipokryzje, bowiem
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deklarowany zakres wdrozenia CSR nie pokrywa sie z rzeczywistoscia, na co wskazuje np.
wymuszanie na dostawcach niskich cen, przedtuzanie terminéw platnosci. Ponadto, natezenie
walki konkurencyjnej i duze znaczenie cen jako czynnika konkurencyjnosci firmy czesto skla-
nia sieci handlowe do famania zasad, ktére same stworzyly (Borusiak 2012).

O poszukiwaniu kompromisu w uregulowaniu prawnym niektérych aspektéw wspétpracy
dostawcow i sieci handlowych §wiadczg np. ich wspélne dziatania w uporzadkowaniu kwestii
oplat wynikajacych ze wsparcia sprzedazy w placéwkach wielkopowierzchniowych. Dotyczy to
art. 15 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Ustawa 1993), w ktdrej, zda-
niem prawnikéw, uzyto poje¢ niedookreslonych i niezdefiniowanych (Polska Organizacja Han-
dlu i Dystrybucji 2012), tak Ze regulacja ta stanowi utrudnienie i ograniczenie rozwoju sprzedazy.
Sieci i producenci FMCG zgadzaja sie, ze potrzebne s zmiany w prawie, nie za$ samoregulacja,
jaka proponuje resort gospodarki w postaci Kodeksu Dobrych Praktyk Handlowych. Producenci
i sieci handlowe zgodnie uznaja, ze najlepszym rozwiazaniem bedzie wspélne wypracowanie
propozycji zmian w prawie (Krezlewicz-Terlecka 2012). Prace w tym zakresie trwajg i powinny
skonczyc¢ sie propozycja, ktéra rozwigze dylematy i przyczyni sig do poprawy relacji pomiedzy
dostawcami towar6w i sieciami handlowymi.

|  Zmiany w relacjach migdzy krajowymi przedsigbiorstwami
handlowymi a producentami FMCG

Z badan Instytutu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (d. IRWiK) wynika, Ze relacje pro-
ducentéw FMCG z zagranicznymi sieciami handlowymi réznig sie od wspétpracy z krajowymi
przedsiebiorstwami handlowymi, ktérg charakteryzuja tez inne etapy rozwoju.

W potowie lat 90. XX wieku producenci wspéipracowali przede wszystkim z niezaleznymi
matymi firmami detalicznymi oraz hurtowymi, z reguty o lokalnym zasiggu dziatania, ktére
mialy istotne trudnos$ci w przystosowaniu sie do dynamicznie zachodzacych zmian na rynku,
bedacych skutkiem proceséw globalizacji handlu w Polsce. Wynikaly one z (Raport 1996):

- braku skonkretyzowanych perspektyw rozwoju firmy,

- zafascynowania dziatalnoscia ,na swoim”,

- braku wystarczajacej wiedzy i doSwiadczenia, ktdre sa niezbedne dla opracowania i wdraza-
nia nowoczesnych rozwiazan w zakresie zarzadzania firma,

- niedostrzegania zagrozenia, wynikajacego z narastajacej konkurencji na rynku ze strony
sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych,

- niedostrzegania zagrozenia wynikajacego z preferencji przez duzych i $redniej wielkosci
producentéw wspotpracy z duzymi firmami handlowymi,

- niedostrzegania przez firmy hurtowe zagrozenia wynikajacego z oczekiwania przez male
firmy detaliczne oferowania przez hurt atrakcyjnych towaréw po konkurencyjnych cenach
oraz wsparcia promocyjnego.
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Préby utrzymania sig na rynku, podejmowane przez niezalezne krajowe firmy handlowe, spro-
wadzaly sie najczesciej do korzystania z metody prob i bledéw, a nie realizacji §wiadomie przy-
gotowanych i konsekwentnie realizowanych strategii rozwoju firmy. Nie przywiazywano wagi
do tworzenia dtugofalowych relacji z partnerami biznesowymi (dostawcy, odbiorcy towaréw),
gdyz liczyly sie przede wszystkim dorazne korzysci. Ponadto, wiekszo$¢ matych przedsigbiorstw
handlowych oczekiwata na pojawienie sig regulacji prawnych ograniczajacych ekspansjg zagra-
nicznych sieci handlowych w Polsce. Charakterystyczna dla tego okresu byta nieche¢ malych
firm handlowych do wspéldziatania, nawet gdy miato to przynies¢ poprawe sytuacji w zakresie
wspblpracy z dostawca towaréw. Dla producentéw nie byt to atrakcyjny odbiorca towaréw.

Dynamicznie narastajaca konkurencja ze strony zagranicznych sieci handlowych spowodo-
wala, ze niechetne poczatkowo postawy przedsiebiorstw handlowych wobec proceséw integracji
zaczely w latach 2000-2005 stopniowo ustgpowaé wspélnym zakupom towaréw przez kilka
firm handlowych. Wigksza skala zakupéw pozwalata firmom handlowym uzyskaé¢ opusty od
producenta, co dawato wspétpracujacym przedsigbiorstwom handlowym szanse na ich wiegksza
konkurencyjnos¢ cenowa.

Wysoka dynamika rozwoju sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych (w pierwszej
polowie lat 90. XX w. ich udzial w sprzedazy FMCG szacowany byl na 10-12%, w 2002 r. - bylo
to okolo 35%, w 2005 1. — 42%, a w 2011 . juz blisko 50%) oraz nasilajaca sie konkurencja spra-
wily, Ze po 2005 r. wérdd rodzimych przedsigbiorstw handlowych wyraZznie wzrosta §wiadomosé
koniecznosci konsolidaciji, co znajdowalo wyraz we wzroscie inicjatyw integracyjnych przedsie-
biorstw detalicznych i hurtowych (Gulski 2009). Byly to juz nie tylko wspélne biura zakupdw.
Powstawaly rowniez wyzsze formy wspélpracy przedsiebiorstw handlowych (grupy zakupowe
detalistéw badz hurtownikéw), ktérych celem bylo nie tylko uzyskanie korzysci wynikajacych
z wigkszej skali zakupéw, lecz takze unifikacja systeméw komputerowych wspétpracujacych
przedsigbiorstw handlowych, wspélne badania rynku i akcje promocyjne. Dziatania te byly
wyrazem przelamywania stereotypow dotyczacych form i sposobéw rozwoju przedsigbiorstw
handlowych. Odchodzito sig od myélenia w kategoriach ,samodzielnego rozwoju” firmy do sfor-
malizowanych form wspétpracy wielu przedsigbiorstw. Wskazuja na to procesy integracji pio-
nowej, najpierw o charakterze organizacyjno-technicznym, a nastepnie kapitatowym (Handel
2009). Szczegdblnie wazna role w procesach integracji handlu odegraly firmy hurtowe, ktére
zaczely rozwijaé pionowe formy integracji, w tym systemy franszyzy, pozwalajgce na tacze-
nie korzysci wynikajacych z udostgpnienia oryginalnej sprawdzonej na rynku strategii roz-
woju firmy i realizowania korzysci skali (Kowalska 2012). Ich dynamiczny rozwéj w Polsce po
2005 roku $wiadczy o tym, ze krajowe przedsigbiorstwa handlowe zaczety:

- Budowac¢ swoja pozycje rynkowsg na podstawie paradygmatu relacji dostgpu do kluczowych
czynnikéw zapewniajgcych sukces rynkowy. Franszyza pozwala bowiem na przejecie przez
franszyzobiorcéw wypracowanych standardéw i nie wymaga podejmowania dtugotrwatych
dziatan dla wypracowywania marki, co jest szczegélnie istotne dla firm wchodzgcych na
rynek. Daje to poczucie bezpieczenstwa i oznacza ograniczenie porazki, ktéra pojawia sig
znacznie cze$ciej przy nowych, a przy tym kapitalochlonnych pomystach (Dajczak 2009).
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- Docenia¢ znaczenie aktywéw niematerialnych w postaci znakéw towarowych, marek, wie-
dzy i umiejetnosci franszyzodawcy; franszyzobiorcom dziatajgcym pod znang marka, utrwa-
long w $wiadomosci spolecznej, znacznie tatwiej jest zdoby¢ klientéw.

- Docenia¢ znaczenie dlugotrwalych relacji ze strategicznymi partnerami dziatajacymi
w kanale dystrybucji (Dworzecki 2003).

Rozwdj franszyzy pozwolit firmom hurtowym na budowanie korzystnych relacji z dostawcami
towar6w, gdyz zintegrowane pionowo przedsiebiorstwa handlowe zaczely by¢ postrzegane przez
producentéw jako atrakcyjny partner z uwagi na ich duza skalg zakupéw i profesjonalng sprze-
daz towaréw nawet w matych punktach sprzedazy na terenie catego kraju, co utatwiato produ-
centom realizacje dystrybucji intensywnej przy zachowaniu kontroli nad miejscem sprzedazy
towar6w oraz dziataniami marketingowymi wspomagajacymi sprzedaz.

Dzialania firm hurtowych w zakresie konsolidacji handlu krajowego zyskaty pozytywne opinie,
réwniez firm detalicznych, ktére czgsto, zachowujac stosunkowo wysoki stopien niezaleznosci
(jako wynik zastosowania tzw. migkkiej franszyzy dajacej franszyzobiorcy wiele swobody w sfe-
rze zakupu i sprzedazy), moga realizowac korzysci wynikajace ze skali dziatania (Ziétkowska-
Berman 2009). Dzieki procesom integracji mate firmy detaliczne zyskuja korzystne warunki
uméw z dostawcami, dogodne terminy platnosci, profesjonalnie prowadzone dziatania promo-
cyjne oraz pomoc w optymalizacji oferty asortymentowej i w efektywnym zagospodarowaniu
powierzchni sprzedazowej. Tym samym sieci franszyzowe organizowane przez przedsiebiorstwa
hurtowe staly sig sposobem modernizacji matych firm detalicznych. Podczas gdy liczebnoéé
matych niezaleznych sklepéw systematycznie zmniejsza sig, roénie liczba systeméw franszyzo-
wych i sklepéw funkcjonujacych w tych systemach, co pokazuja dane zawarte w tabeli 2.

Tabela 2 | Zmiany w liczebnosci sklepow, systemow i sklepéw w systemach franszyzowych

Rok Sklepy ogdtem w kraju Sklepy do 100 m? Systemy franszyzowe Sklepy w systemach
franszyzowych
liczha rok poprzedni liczha rok poprzedni liczha rok poprzedni liczha rok poprzedni
=100,0 =100,0 =100,0 =100,0

2005 384001 100,0 362421 100,0 301 100,0 18721 100,0
2006 395458 102,5 372826 102,9 315 1041 20726 10,7
2007 371328 939 346816 93,0 387 1229 22450 108,3
2008 385663 1039 358063 103,2 188 126,1 26773 19,3
2009 371839 96,4 309 95,2 576 118,0 32403 1210
2010 346058 93,1 315407 92,5 660 114,68 38269 1181

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej (2010); Nowacki (2011).
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Obecnie franszyzodawcy koncentruja sig na dziataniach zmierzajacych do wzmocnienia wspdt-
pracy z partnerami biznesowymi. Maja one przynie$¢ bezposrednig korzys¢ dla firm detalicz-
nych - franszyzobiorcé6w w postaci korzystania z rozwigzan technologicznych, informatycz-
nych i programéw szkoleniowych. Franszyzodawcy dokladajg staran, aby partnerzy biznesowi
mogli takze korzystac z preferencyjnych warunkéw uméw okoltobiznesowych, dotyczacych
zakupu energii elektrycznej, zawierania ubezpieczen majatkowych i pracowniczych, korzystania
z telefonii komdrkowej czy bankowosci. Priorytetowymi dzialaniami sg szkolenia i doradztwo
w zakresie optymalizowania asortymentu i zwiekszania efektywnosci zarzadzania kategoriami
produktéw. W planach dziatania jest poszerzanie oferty produktéw marki wtasnej, ktéra ma
wspomagaé kreowanie wizerunku poszczegdlnych krajowych sieci franszyzowych, ale takze
przyczyniac sie do zacie$niania wspétpracy franszyzodawcy z dostawcami towaréw. W tabeli 3
opisano przyklady dzialan obecnie podejmowanych w wybranych polskich sieciach franszyzo-
wych i zmiany, jakie one powoduja w sferze relacji partner6w biznesowych.

Tabela 3 | Relacje pomiedzy partnerami biznesowymi w wybranych sieciach franszyzowych

Siec franszyzowa Opis dziatan podejmowanych przez franszyzodawcow

Chata Polska SA Kontynuowane s prace nad wizualizacja sklepéw w ramach projektu Koncept Nowej Chaty Polskiej, ktéry
jest odpowiedzia na nasilajaca sig konkurencie ze strony sieci sklepow dyskontowych. Stuszno$é podjetych
dziatan potwierdzaj wyniki badania przeprowadzonego przez Pentor, wskazujacego, ze 85% konsumentéw
dokonujacych zakupéw w sklepach Chata Polska wyrazito przekonanie, ze nowe elementy aranzacji przygo-
towane przez franszyzodawce (oferta asortymentowa, jej prezentacja w sali sprzedazowej, klimat miejsca
sprzedaty, profesjonalna obstuga przez sprzedawcow) pozytywnie wptywaja na komfort zakupow i zachecaja
do ponownego odwiedzenia sklepu. Tym samym sprzyjaja budowaniu lojalnosci klienta do miejsca zakupow

FMCG.
Sieci nalezace do LD Holding SA W 2011 r. rozpoczeto proces restrukturyzacji spotek franszyzowych LD Holding SA, ktdry ma zwigkszyé
(Delikatesy Centrum, Eurocash, konkurencyjnos¢ poszczegdlnych sieci poprzez kreowanie korzystnych warunkow wspofpracy z partnerami
Polska Sie¢ Handlowa eLDe) hiznesowymi. Dziatania obejmujg m.in.:

— podniesienie sprawnosci funkcjonowania zaplecza dystrybucyjno-logistycznego;

— wprowadzenie spdjnosci w zarzadzaniu (unifikacja uméw handlowych);

— prowadzenie transparentnej wspotpracy z partnerami biznesowymi (producenci, dostawcy, sklepy);
— ujednolicenie oprogramowania dla sklepow;

— cykliczne szkolenia;

—wsparcie sklepw w zwigkszaniu obrotow (system bonusow).

Siec Milea nalezaca do Detal Prace franszyzodawcow koncentruja sig nad doskonaleniem form wsparcia dla franszyzobiorcow. W ramach
Koncept Sp. z 0.0. tych dziafan:
— usprawniono system zarzadzania sklepem, w tym asortymentem;
— wprowadzono informatyczny program REGO, ktdry pozwolit na sprawne zarzadzanie asortymentem w sklepie;
— kaidy franszyzohiorca otrzymat planogramy dla wainiejszych kategorii produktow;
— wprowadzono ,,Podrecznik Milea“, w ktdrym zawarte s instrukcje, procedury i standardy utatwiajace
franszyzohiorcom zarzadzanie procesami zakupu i sprzedaiy;
— udoskonalono modut automatycznych zaméwien towarow;
— trwaja prace nad usprawnieniem komunikacji z partnerami hiznesowymi;
—trwaja prace nad poprawa warunkow dostaw towardw i podniesieniem jakosci wspofpracy z dystrybutorami;
—zintensyfikowano dziatania marketingowe i promocyjne sieci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Sieci franszyzowe (2011: 4-9).
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Dla dalszych proceséw pionowej integracji polskich firm handlowych i budowy relacji z partne-
rami biznesowymi w kanatach dystrybucji FMCG istotne znaczenie ma sfinalizowane w grudniu
2011 r. przejecie przez Eurocash Cash and Carry od Emperia Holding SA firmy Tradis Grupa
Dystrybucyjna, obejmujacej: Tradis Sp. z 0.0., DEF Sp. z 0.0., Ambra Sp. z 0.0., Detal Koncept
Sp. z 0.0., Euro Sklep SA, Drogerie Koliber Sp. z 0.0., Partnerski Serwis Detaliczny SA, Gama Serwis
Sp. z o.0., Lewiatan Holding SA oraz pozostate spétki PSH Lewiatan, gdzie Emperia Holding
SA ma udziaty. Powstata grupa hurtowo-handlowa z okoto 17% udziatem w rynku i z obrotami
w granicach 14 mld z1, ktéra moze konkurowa¢ z najwiekszymi i dynamicznie rozwijajacymi sie
sieciami hipermarketéw, supermarketow i sklepéw dyskontowych (Eurocash 2012). Eurocash
SA Group, dysponujac obecnie rozwinietg i sprawng dystrybucja serwisowa oraz hurtowniami
cash and carry, moze uzyskiwac korzystne warunki zakupowe, ktére wraz z osiagnieta synergia
kosztowa moze przekazac —jako realne korzysci — firmom detalicznym, zar6wno niezaleznym, jak
i funkcjonujacym w ramach réznych sieci franszyzowych. Konkurencyjnos¢ Eurocash SA Group
na rynku zaleze¢ bedzie m.in. od skutecznosci negocjacji z producentami, sprawnosci i efektyw-
nosci rozwijania poszczegdlnych modeli sieci nalezacych do Grupy oraz wypracowania atrakcyj-
nych warunkéw zakupu towaréw dla sklepéw niezaleznych i skutecznosci w ich konsolidacii.

|  Udziat zagranicznych przedsigbiorstw handlowych w podnoszeniu
konkurencyjnosci matych niezaleznych firm detalicznych

Waznym etapem przemian w tradycyjnych dlugich kanatach dystrybucji FMCG jest wlaczanie
sie zagranicznych przedsiebiorstw handlowych w podnoszenie konkurencyjnosci matych firm
detalicznych i konsolidacje niezaleznych kupcéw. Szczegélnie duza aktywnos¢ obserwuje sie
ze strony hurtowni cash and carry, nalezacych do Makro Cash and Carry Polska oraz Eurocash
SA Group, ktére w zacie$nianiu relacji z dostawcami i odbiorcami towaréw upatruja mozliwo-
$ci wzmocnienia swojej pozycji na rynku. Potwierdzaja to wyniki badania przeprowadzonego
w poltowie 2011 r. przez Instytut Badain Rynku, Konsumpcji i Koniunktur. Producenci i firmy
detaliczne pozytywnie oceniajg wspoélprace z hurtowniami cash and carry (Wsp6tpraca 2011):

o 60% przedstawicieli matych firm detalicznych uznato, ze ich wspétpraca z hurtowniami
cash and carry ma partnerski charakter. Kupujacy w hurtowniach cash and carry wska-
zuja na mozliwos$¢ zakupu towaréw po niskich cenach i stworzenia oferty asortymentowe;j
oryginalnej, wyr6zniajacej sig na rynku. Za wazny czynnik przemawiajacy za wspotpracy
z hurtowniami cash and carry uznano pewnos¢ zaopatrzenia i pelna, przejrzysta informacje
o produktach i promocjach oraz liczne promocje o charakterze ekonomicznym;

¢ Producenci, szczegblnie matle firmy, za najbardziej istotne cechy ich relacji z hurtowniami
cash and carry uznali: zaufanie (66%), przejrzysto$¢ kontaktéw (50%), prace nad wspdlng
marka (50%). Dla matych producentéw wspétpraca z hurtowniami cash and carry jest dodat-
kowym kanatem dystrybucji, pozwalajacym ,dotrze¢” z oferta asortymentows do matych
niezaleznych sklepéw, ktére sa kluczowym odbiorcg ich produktéw. Wysoko ocenione
zostalo tez wsparcie informacyjne o potrzebach konsumentéw, a takze otrzymywana pomoc

DOI: 10.7206/mba.ce.2084-3356.35



52 | Artykuty | MBA. CE 6/2012

w zakresie merchandisingu, w tym szkolenia. Czynniki te sa istotne r6wniez dla sredniej
wielkosci firm produkcyjnych, a nawet duzych, gdyz hurtownie cash and carry uznali oni
za znaczacy kanal dystrybucji wspomagajacy producenta w ksztaltowaniu wizerunku jego
produktéw, a podejmowane w hurtowniach cash and carry akcje promocyjne pozwalajg pro-
ducentowi dynamizowac sprzedaz swoich towaréw.

Makro Cash and Carry Polska uruchomito Program Doradztwa dla Handlu Detalicznego, ktéry
polega na kompleksowej pomocy matym firmom detalicznym w zakresie wdrazania i stosowania
najnowoczesniejszych rozwiazan biznesowych (Grupa Metro 2010). Przejawem kreowania przez
hurt cash and carry nowych relacji z firmami detalicznymi jest:

- uruchomiony wzorcowy sklep ,Wygodny sklep”. Jest to miejsce szkolen oraz prezentacji nowych
koncepcji asortymentowych. Program doradztwa obejmuje: planowanie uktadu sklepu, roz-
mieszczenie urzadzen i regaléw, usytuowanie grup towarowych, zaplanowanie asortymentu
oraz jego ustawienie w ramach danej grupy towarowej. Celem projektu jest zwiekszenie konku-
rencyjno$ci matych firm detalicznych poprzez pomoc w uporzadkowaniu asortymentu, opty-
malnym zagospodarowaniu sali sprzedazowej, stworzeniu odpowiedniego wizerunku sklepu;

- uruchomienie platformy internetowej, na bazie ktérej wtasciciele sklepéw moga rozwijaé
sprzedaz przez Internet (Nowe sposoby 2012);

- szkolenia dla matych niezaleznych firm detalicznych uruchomione przez Makro Cash and
Carry w ramach ogdlnopolskiego projektu ,Idealny Biznes” wspétfinansowanego ze $rodkéw
Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego. W ramach tego szkolenia
w 2010 r. ponad 4000 oséb (1600 z sektora handlu detalicznego i 2533 z sektora HoReCa) zdo-
bylo profesjonalna wiedze z zakresu roli merchandisingu, polityki cen, obstugi klienta, logi-
styki i magazynowania, poszukiwania funduszy unijnych dla wsparcia instytucji w branzy
gastronomicznej, a takze BHP i udzielania pierwszej pomocy.

Nowym projektem Makro Cash and Carry Polska w budowaniu relacji z odbiorcami towardw jest
sie¢ franszyzowa Odido, bgdgca odmiang tzw. miekkiej franszyzy, ktéra pozwala matym firmom
detalicznym zachowa¢ swobode w zarzadzaniu firma, przy duzym wsparciu marketingowym
(pomoc w zakresie wizualizacji zewnetrznej i wewnetrznej, optymalizacja oferty asortymento-
wej) ze strony Makro Cash and Carry Polska (Krgzlewicz 2011).

Z kolei Eurocash SA Group kreuje model biznesowy wspétpracy z odbiorcami towaréw, ktéry
polega na (Telezynska 2011):

oferowaniu pomocy w optymalizowaniu oferty asortymentowej i gospodarki zapasami towa-
réw;
— oferowaniu niskich cen;

— umozliwieniu klientom zakupéw produktéw na sztuki, a nie tylko w calych opakowaniach
zbiorczych, bez koniecznosci magazynowania nadmiernej ilosci towaru;

- wprowadzaniu innowacji w obsludze klientéw, takich jak projekt samoskanowania i samo-
fakturowania, umozliwiajacy klientom nalezacym do sieci ,,abc” szybsza i wygodniejsza
obstuge przy kasie;
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- udzielaniu wsparcia marketingowego i organizacyjno-doradczego klientom, szczegélnie han-
dlowcom zrzeszonym w sieci ,,abc” (rabaty od obrotu, gazetki reklamowe, promocje cenowe,
gadzety reklamowe, pomoc w wizualizacji wewnetrznej i zewnetrznej sklepu itp.).

Przedstawione nowe formy budowania relacji pomigdzy najwigkszymi firmami hurtowymi w Pol-
sce a matymi firmami detalicznymi, poprzez wsparcie informacyjne, doradcze, a nawet finansowe
(bezplatne szkolenia, wtaczenie do wspélnych fancuchéw dostaw poprzez kreowanie nowych
sieci franszyzowych) sa przejmowane réwniez przez sieci wielkopowierzchniowych obiektéw
handlowych. Ich ekspansja kieruje sig obecnie na rynki sredniej wielkosci i matych miast, a takze
na tereny wiejskie, gdzie potrzebne sa mniejsze formaty sklepéw. Dotychczasowe sieci supermar-
ketow i hipermarketéw zaczynaja rozwijaé sieci sklepéw o mniejszej powierzchni, ktére kreowane
sq z istniejacych zasobow, tj. dotychczasowych niezaleznych firm detalicznych oraz malych lokal-
nie dzialajacych sieci. Nastepuje zatem proces konsolidacji krajowych firm detalicznych przez
zagraniczne sieci handlowe. Perspektywicznie przyniesie to zmiany w strukturze podmiotowej
i organizacyjnej handlu w Polsce. Konkurencja niezaleznych matych firm detalicznych bedzie tra-
ci¢ na znaczeniu na rzecz konkurencji miedzy sieciami handlowymi. Otwiera to w Polsce kolejny
etap relacji miedzy dostawcami i odbiorcami towaréw na rynku FMCG.

|  Podsumowanie i wnioski

e Przeprowadzone analizy pozwolily na pozytywne zweryfikowanie postawionych hipotez
badawczych. Dziatalnos$¢ zagranicznych sieci handlowych w Polsce zmienila zasadniczo
realia konkurowania w handlu, przyspieszyta zmiany w organizacji i zarzadzaniu firma
w grupie krajowych przedsiebiorstw handlowych, zmienila relacje miedzy producentami
i przedsiebiorstwami handlowymi w kanatach dystrybucji FMCG.

o Sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych maja dominujaca pozycje w relacjach
z dostawcami i wprowadzajq strategie, ktére poteguja ich sitg rynkowa. Polegaja one na roz-
wijaniu obok sieci supermarketéw i hipermarketéw réwniez sieci malych formatéw, tworzo-
nych z krajowych przedsiebiorstw detalicznych, oraz kreowaniu produktéw pod marka wta-
sng, ktére wprawdzie przyczyniajg sie do poprawy relacji z dostawcami towaréw, ale przede
wszystkim sg ukierunkowane na ksztattowanie pozytywnego wizerunku zagranicznej sieci
handlowe;j.

¢ Konkurencja ze strony zagranicznych sieci handlowych przyspieszyla procesy integracji
wéréd krajowych firm handlowych. Dzieki integracji zasobéw i umiejetnosci oraz centraliza-
cji funkcji zarzadczych i marketingowych w integrujacych sie krajowych przedsigbiorstwach
handlowych nastepuje poprawa ich pozycji wobec dostawcéw towardw oraz pojawiaja sig
mozliwosci uzyskiwania synergicznych efektéw, ktére nie sg dostgpne dla niezaleznych firm
handlowych.

e Rosnie znaczenie hurtu jako ogniwa integrujacego handel detaliczny. Odnosi sie to zaréwno
do zagranicznych sieci cash and carry, jak i krajowych firm hurtowych. Powstajace zinte-
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growane pionowo przedsiebiorstwa handlowe sa wyrazem nowego etapu wspéipracy firm
hurtowych i detalicznych, ale takze ksztaltowania relacji firm handlowych z dostawcami
towardow, opartych na tym, ze dostawcy i odbiorcy towaréw $cisle wspédtpracuja ze soba,
tj. wspdélnie identyfikujg rynek i przygotowuja strategie dzialania i uczestnicza w jej reali-
zacji. Konkurencja w handlu zmierza w kierunku konkurowania migdzy poszczegélnymi

fancuchami dostaw.

o Podejmowane przez firmy handlowe dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu moga mie¢ pozytywny wplyw na relacje pomiedzy partnerami biznesowymi, pod

warunkiem, ze nie beda ukierunkowane wyltacznie na uzyskanie szybkich efektéw wizerun-

kowych.
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