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OCENA WSPOLPRACY Z HIPERMARKETAMI
— OPINIE PRODUCENTOW OWOCOW I WARZYW

Aleksandra Lubanska

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. Pojawienie si¢ zagranicznych sieci wielkopowierzchniowych w Polsce
w latach 90. spowodowato przemiany w systemach dystrybucji zywnosci. Nastapito skroce-
nie niektdrych kanatow, szczegdlnie w zakresie artykutow FMCG. Zagraniczne koncerny
handlowe, dazac do optymalizacji transakcji, a jednoczesnie dysponujac duzym potencja-
tem ekonomicznym nawiazuja kontakty bezposrednio z producentami, takze z producen-
tami rolnymi, pomijajac szczebel hurtu. Interesujacym elementem wspotpracy sa korzysci
1 zagrozenia, ktdre dostrzegaja producenci owocow i warzyw. W artykule przedstawiono
opinie producentow owocow 1 warzyw dostarczajacych swoje produkty do hipermarketow.
Z przeprowadzonych badan wynika, iz dostawcy dostrzegaja znacznie wigcej aspektow
pozytywnych niz negatywnych. Najwigkszymi zaletami wspotpracy z hipermarketami oka-
zaly si¢ by¢ stabilno$¢ zbytu duzych partii towaru oraz pewnos¢ zaptaty. Najistotniejszymi
przeszkodami we wspodtpracy z tym odbiorca sa zbyt niskie ceny podczas promocji oraz
zbyt wysokie optaty z tytulu dostarczania.

Stowa kluczowe: hipermarkety, wspdtpraca, producenci, owoce, warzywa

WSTEP

Ekspansje zachodnich korporacji handlowych w Polsce i w Europie Srodkowo-
-Wschodniej obserwuje si¢ od poczatku lat 90. W tej czgsci kontynentu w ciagu kilkuna-
stu lat rozpoczety dziatalno$¢ niemal wszystkie czotowe, migdzynarodowe firmy handlu
detalicznego. Z roku na rok hipermarkety, supermarkety oraz sklepy dyskontowe zwigk-
szaja swoj udziat w sprzedazy zywnosci. Obecnie maja one ponad 46% udziatu w rynku
artykutéw FMCG!, a prognozy na najblizsze lata przedstawiaja jeszcze dalszy wzrost
znaczenia sklepéw wielkopowierzchniowych w polskim handlu.

Adres do korespondencji — Corresponding author: Aleksandra Lubanska, Szkota Gtéwna Gospo-
darstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Inzynierii Produkcji, Katedra Organizacji i Inzynierii
Produkcji, ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa,

e-mail: aleksandra lubanska@sggw.pl, aleksandra.13@wp.pl

'FMCG (Fast Moving Consumer Goods) — artykuly pierwszej potrzeby; artykuly szybkozbywalne;
szybkorotujace: artykuly zywnosciowe, podstawowe kosmetyki, papierosy i alkohol.



66 A. Lubatiska

Pojawienie si¢ handlu wielkopowierzchniowego w Polsce spowodowato zmia-
ny w organizacji sprzedazy zywnosci. Zmiany te dotyczyly zaréwno konsumentow,
jak 1 dostawcow artykutdw zywnosciowych, ktorzy musieli si¢ dostosowaé do nowej
formy zbytu. Nowoczesne obiekty handlowe stosunkowo szybko i tatwo zdobyly ak-
ceptacje klientéw. Konsumenci coraz czgsciej wybieraja hipermarkety?, supermarkety?
oraz sklepy dyskontowe* jako zrodlo zaopatrzenia si¢ w artykuty pierwszej potrzeby.
Nabywcow przyciaga bogactwo asortymentowe, atrakcyjne promocje, godziny otwarcia
i nizsze ceny. Handel wielkopowierzchniowy poprawia réwniez sprawno$¢ tancucha dys-
trybucji artykutow zywnosciowych. Przez wyeliminowanie ogniwa hurtu sieci wielkopo-
wierzchniowe zaczely tworzy¢ zalazki zintegrowanych tancuchdéw podazy.

Zagadnienie warunkow wspotpracy producentéw krajowych z hipermarketami wzbu-
dza wiele emocji i kontrowersji, czgsto stajac si¢ tematem wielu dyskus;ji.

Z jednej strony uwaza sie, ze zagraniczne sieci wielkopowierzchniowe wniosty
ogromny wktad w ekonomiczng sfer¢ naszej gospodarki ze wzgledu na tworzenie miejsc
pracy, know-how technologiczny i marketingowy, czy przyczynity si¢ do wzrostu konku-
rencji w handlu detalicznym. Ich przewaga konkurencyjna przejawia si¢ m.in. w ofero-
waniu nowoczesnych produktow, innych niz dotychczas sposobach zaspokajania potrzeb,
czy $wiadczeniu ustug na wysokim poziomie.

Mozna jednak ustysze¢ krytyczne opinie, ze zagraniczne sieci handlowe stwarza-
ja zagrozenie dla rodzimego handlu i wywieraja presj¢ na krajowych producentow
i dystrybutoréw, dazac do obnizenia cen zakupu. Wérdd zarzutéw wobec sieci wiel-
kopowierzchniowych wymieniane sa takie, jak: wymuszanie na dostawcach nieko-
rzystnych warunkéow dostaw towardw, stosowanie cen dumpingowych, przerzucanie
na dostawcdw kosztow promocji czy merchandisingu. Sieci handlowe sg takze kryty-
kowane za obowiazek odbioru niesprzedanego towaru przez dostawcow, wymaganie
wysokich optat za wejscie do sieci czy wydtuzanie terminéw platnosci [Witek, Fran-
kowska 1999].

Czy powszechnie panujace opinie na temat wspotpracy z hipermarketami podzielaja
producenci (dostawcy) owocow i warzyw? Jakie sg zalety oraz wady dostarczania do
sklepow wielkopowierzchniowych?

2 Hipermarket — to sklep o powierzchni przekraczajacej 2500 m2, prowadzacy sprzedaz w systemie
samoobstugowym, oferujacy szeroki i poglgbiony asortyment artykuléw zywno$ciowych, a takze
innych towaréw konsumpcyjnych i artykutéw przemystowych, tacznie ponad 20 tys. pozycji asor-
tymentowych; zazwyczaj z parkingiem samochodowym [Krawczyk 2005].

3 Supermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 m2 do 2499 m? prowadzace sprzedaz
glownie w systemie samoobstugowym, oferujace szeroki asortyment artykulow zywnosciowych
i niezywnosciowych czestego zakupu. Najczesciej supermarkety umiejscowione sa w wolno stoja-
cych pawilonach, a takze w domach towarowych [Chwatek 1993].

4 Sklep dyskontowy to sklep o powierzchni 300—1000 m? oferujacy w wigkszosci zywno$¢ i ogra-
niczony asortyment produktéw chemiczno-kosmetycznych, tacznie 1-2 tys. artykuldéw. Dobra
lokalizacja, minimalizacja kosztow, niskie ceny oraz rozsadnie dobrany asortyment — to gtéwne
zasady dzialania tego obiektu. Sklepy dyskontowe wyrdznia duza szybkos¢ obrotu towarowego,
ograniczony zakres obstugi oraz nizsze marze [Urban, Szlachta 2000].
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METODA BADAN

Badania empiryczne’ przeprowadzono w 2006 roku, z 49 dostawcami owocow 1 wa-
rzyw wspolpracujacych z nastgpujacymi sieciami hipermarketow: Auchan, Carrefour,
Hypernova, Geant, Real oraz Tesco. Wywiady kierowane przeprowadzono (w sposéb
bezposredni) z producentami owocdw i warzyw zaopatrujacymi przynajmniej jedng
z wyzej wymienionych placowek handlowych (w aglomeracji warszawskiej®) w latach
2003-2004 (przez okres dtuzszy niz 7 miesigcy w roku’). Wsrdd badanej grupy podmio-
tow znalazto si¢: 30 gospodarstw indywidualnych, 7 grup producenckich (sadowniczych)
oraz 12 przedsigbiorstw produkcyjno-handlowych (sprzedajacych warzywa).

WYNIKI BADAN

Badani producenci owocow i warzyw traktuja hipermarkety jako zasadniczy rynek
zbytu dla swoich produktéw (tab. 1). Dla prawie potowy badanych podmiotéw (49%)
hipermarket jest wlasciwie jedynym odbiorca (udzial sprzedazy do hipermarketow
w sprzedazy ogdtem przekraczat 90%). Znacznie wigkszy udzial sprzedazy towarow
do hipermarketéw zaznacza si¢ u producentoéw warzyw, a przede wszystkim w gospodar-
stwach indywidualnych. Przedsigbiorstwa produkcyjno-handlowe korzystaty rownolegle

Tabela 1. Udziat sprzedazy owocow i warzyw do hipermarketéw w badanych podmiotach
Table 1. Share of sale of fruits and vegetables through hypermarkets

Udzial sprzedazy do hipermarketow

Wyszezegblnienie powyzej 90%  50-90%  ponizej 50%
Wszyscy producenci 24 13 12
Wszyscy producenci (%) 49% 26,5% 24,5%
Producenci owocéw (13) 23,2% 38,4% 38,4%
w tym:

gospodarstwa sadownicze (6) 50% 50% —
grupy producenckie (7) — 28,5% 71,5%
Producenci warzyw (36) 58,3% 22.2% 19.4%
w tym:

gospodarstwa (24) 90% 10% -
przedsigbiorstwa produkcyjno-handlowe (12) 18,7% 37,5% 43,8

Zrédlo:  Badania wlasne.
Source:  Author’s research.

5 Badania zostaty przeprowadzone w ramach projektu KBN 2 PO6R 04329 pt. ,,Warunki i przestan-
ki wspotpracy producentéw owocodw i warzyw z sieciami hipermarketow”.

¢ Wedtug danych GUS, w 2003 r. w Polsce prowadzito sprzedaz 213 hipermarketéw. W wojewddz-
twie mazowieckim zlokalizowanych byto 34 hipermarketéw, w $laskim — 36, dolnoslaskim — 20
i 16dzkim — 20. (Raport o stanie handlu wewnetrznego: Polska 2003” Instytut Rynku Wewngtrzne-
go 1 Konsumpcji, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2003.) W rejonie Warszawy zlokalizowana
jest najwigksza liczba hipermarketow w Polsce (w poréwnaniu do pozostatych miast).

7 Celowo wyeliminowano dostawcdw sezonowych, chcac skupi¢ si¢ na relacji dlugookresowej
pomigdzy hipermarketem a producentem rolnym.
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z kilku kanalow dystrybucji. Hipermarket byt jednak waznym odbiorca, ktoremu sprze-
dawano co najmniej 40% towardw.

W przypadku sprzedazy owocow, udziat sprzedazy do hipermarketéw jest mniejszy.
Tylko dla potowy gospodarstw sadowniczych hipermarket jest wylacznym odbiorca.
Grupy producenckie za posrednictwem hipermarketow sprzedawaty co najmniej 40%
swoich produktow.

Wyzszy udziat sprzedazy towaru do hipermarketow zaznaczyt si¢ w gospodarstwach
indywidualnych, a do$¢ niski udziat sprzedazy do hipermarketéw jest w grupach produ-
cenckich. Pomimo iz grupy bytyby wstanie sprzedawac¢ znacznie wigcej hipermarketom,
sieci wspotpracuja z kilkoma dostawcami jablek jednoczesnie uniezalezniajac si¢ w ten
sposob od waskiej grupy dostawcow.

Przychody (netto) ze sprzedazy owocow 1 warzyw do hipermarketow w badanej gru-
pie podmiotéw byly zréznicowane (rys. 1).
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Rys. 1. Roczna wielko$¢ obrotow netto z sieciami hipermarketow (tys. zt)

Fig. 1.  Yearly revenues generated from the sale through hypermarkets (thousands PLN)
Zrédlo:  Badania whasne.

Source:  Author’s research.

Najwigcej dostawcow (28%) generowalo przychody ze sprzedazy od 751 000 zt do
1 000 000 zt. Najnizszymi przychodami ze sprzedazy do sieciami hipermarketow charak-
teryzowaly si¢ gospodarstwa, przychodami ponizej 1 mln z} odznaczato si¢ ponad 80%
gospodarstw. Grupy producenckie oraz przedsigbiorstwa produkcyjno-handlowe uzyski-
waty przychody powyzej 1 mln zl, a 33% przedsigbiorstw generowalo przychody (netto)
ze sprzedazy do hipermarketéw powyzej 5 mln zt.

Wybrane aspekty wspélpracy

Hipermarkety sa bardzo wymagajacym odbiorca. Przy doborze dostawcow zwracaja
szczegoOlna uwage na mozliwosé zapewnienia duzych partii towaru przy zachowaniu cia-
glosci dostaw (przez caly rok). Dostawca sieci hipermarketu musi charakteryzowac si¢
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réwniez wysoka sprawnoscia realizacji zamowien (czestotliwosé, terminowos¢ 1 kom-
pletnos¢ dostaw). Niezbedne jest takze zapewnienie powtarzalnej oraz wysokiej jakosci
oferowanych produktow.

Sieci hipermarketdw, niemal od poczatku funkcjonowania w Polsce, narzucity swoim
dostawcom/ producentom wysokie wymagania jakosciowe obejmujace kwestie whasci-
wosci organoleptycznych, fizyko-chemicznych, dotyczacych zakresu klasyfikacji, opa-
kowania oraz prezentacji. Sieci hipermarketow realizuja polityke jakosci na podstawie
wilasnych standardéw zblizonych do norm unijnych. Coraz wigcej sieci super- i hipermar-
ketow w Polsce (Metro, Tesco, Carrefour) preferuje dostawcow posiadajacych certyfikat
Integrowanej Produkcji lub EUREPGAP. Certyfikat EUREPGAP jest wymagany przy
dostawach §wiezych owocdw i warzyw do wszystkich wigkszych sieci wielkopowierzch-
niowych na §wiecie [Kurek 2007].

Okres obowiazywania umowy. Umowy we wszystkich sieciach podpisywane sa
zazwyczaj na poczatku roku kalendarzowego i obowiazuja przez okres 12 miesiecy. Jed-
nakze umowy okreslaja jedynie warunki handlowe, nie gwarantujac dostawcy ilosci
zamdOwionego towaru..

Ceny placone przez hipermarkety. Stosunek cen ptaconych przez hipermarkety do
cen rynkowych w latach 2003-2005 wahal si¢ w przedziale —10% do +15% w zalezno-
$ci od sieci oraz produktu. Ceny na poszczegdlne produkty ustalane sa zazwyczaj raz
w tygodniu.

Czestotliwos$¢ dostaw. Czestotliwosé dostaw wykazuje duze zréznicowanie w zalez-
nosci od sieci oraz od rodzaju produktu. Dostawy realizowane bezposrednio do sklepow
odbywaja si¢ zazwyczaj 6 dni w tygodniu. Przy zaopatrywaniu centrum dystrybucyjnego
czestotliwos$¢ waha si¢ pomigdzy 3—7 dni tygodniowo.

Terminy platnosci za dostarczone towary. Terminy platnosci wynosza od 21 do
35 dni.

Oplaty. Pierwsze hipermarkety w Polsce miaty duze trudnosci ze stworzeniem bazy
niezawodnych dostawcdéw owocow 1 warzyw, dlatego tez nie stosowaly optat za wejscie
do sieci. Jednak nast¢pne placéwki wymuszaty nieznaczne optaty za mozliwos¢ dostar-
czania do konkretnego sklepu. Poczatkowo byly to kwoty okoto 3 tysiecy zt do 5 tysigcy
7t za dostarczanie do jednego sklepu i nie wzbudzaty wielu negatywnych emocji wsrod
dostawcow. Wedtug dostawcow ,,wejscie” do zagranicznej sieci to obecnie koszt nawet
50 000 zt. Najbardziej powszechng optata stosowana przez sieci jest optata marketin-
gowa. Jej wysokosc¢ jest rozna w kazdej z sieci hipermarketéw i waha si¢ od 3—8% (od
obrotu netto). Obecnie przy centralizacji dostaw w niektdrych sieciach obowiazuja optaty
logistyczne w wysokosci od 3—13% wartosci sprzedazy. Rowniez niektore sieci narzucity
dostawcom dodatkowe optaty z tytulu nowo otwieranych sklepows. Wysokos¢ tej optaty
waha si¢ od 100—10 000 zt w zaleznosci od sieci oraz od ,,wiclkosci” dostawcy.

Opinie dostawcow

Przeprowadzone badania pokazuja, ze wigkszo$¢ dostawcow owocow i warzyw jest
zadowolona ze wspolpracy z hipermarketami. Co piaty producent wyrazil zdecydowane

8 Optaty od nowo otwieranych placowek handlowych zostalty w 2006 roku zniesione przez sieci
wielkopowierzchniowe.
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zadowolenie, a ponad 60% badanych dostawcow jest umiarkowanie zadowolonych
z dostarczania do hipermarketu. Jedynie 8% producentow owocow i warzyw wykazywa-
o umiarkowane niezadowolenie ze wspotpracy z tym partnerem.

Stopien zadowolenia lub niezadowolenia ze wspdlpracy z hipermarketami wyka-
zywal nieznaczne zaleznos$ci. Najwigkszy odsetek zadowolonych producentéw byt
u dostawcow:

e oferujacych produkty bezpieczne o wysokiej jakosci, popartej certyfikatem,
e charakteryzujacych si¢ uzaleznieniem od jednego odbiorcy-hipermarketu (udziat

hipermarketu w sprzedazy przekracza 90%),

o ktorzy podwoili sprzedaz dzigki obstudze hipermarketéw w stosunku do okresu sprzed
wspolpracy,
o ktorzy podjeli wspotprace z hipermarketami przed 2000 rokiem.

Nie zauwazono w zasadzie zaleznosci pomigdzy rodzajem oferowanego produktu,
(niemal identyczny odsetek producentdéw owocow oraz producentow warzyw zadowolo-
nych oraz niezadowolonych ze wspotpracy), jak réwniez formy dziatalnosci (nieznacznie
wyzszy odsetek zadowolonych respondentdw byt w przypadku grup producenckich oraz
przedsigbiorstw).

Niezadowolenie producentéw owocoéw i warzyw bylo widoczne niemal wylacznie
u dostawcow z jednej sieci hipermarketow.

Pozytywne aspekty wspélpracy z hipermarketami

Z przeprowadzonych badan wynika, ze krajowi producenci (dostawcy) owocoéw
i warzyw sa swiadomi wielu korzysci wynikajacych ze wspotpracy w kanale dystrybucji
7 zagranicznymi sieciami handlowymi.

Badani producenci zostali poproszeni o wskazanie maksymalnie 3 gtownych korzysci
dostarczania do hipermarketéw (zaczynajac od najwazniejszej). Lacznie udzielono 147
odpowiedzi.

Dla potrzeb analizy korzysciom przypisane zostaty wagi. Korzysciom wymienionym
na pierwszym miejscu przypisano 6 punktow, na drugim miejscu 3 punkty, a na trzecim
1 punkt. Na tej podstawie zostal stworzony ranking korzysci ze wspotpracy z hipermar-
ketem.

Hierarchizacja korzysci poprzez przypisanie im odpowiedniej punktacji podkreslita
jeszcze mocniej znaczenie najwazniejszej korzysci. Zapewnienie sprzedazy duzych partii
towaru uzyskato sum¢ wazona 192, regularno$é sprzedazy — 65 punktow, a stabilnos¢
sprzedazy — 56 punktdéw (tab. 2).

Ocena pozytywnych aspektow wspotpracy z hipermarketami rézni si¢ nieznacznie
w zaleznosci od dostarczanych produktow oraz od wielkosci sprzedazy do hipermarketu.

Producenci owocow znacznie bardziej niz dostawcy warzyw doceniaja we wspot-
pracy z hipermarketami zapewnienie stabilnosci sprzedazy przez caty rok. Producenci
warzyw zwracaja wigksza uwage na mozliwos¢ dodatkowych promocji (wprowadza-
nych na zyczenie dostawcy). Zaproponowanie nizszej ceny przez producenta zazwyczaj
ma miejsce, gdy dostawcy bardzo zalezy na sprzedazy wigkszej partii towaru w bardzo
krétkim okresie. Moze to by¢ spowodowane nadmierng iloscia produktow o krétkim
okresie przydatnosci do spozycia (np. pomidory, kalafiory, brokuty), oznakami obniza-
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Tabela 2. Hierarchia korzysci ze wspotpracy z hipermarketem wedhug opinii producentdw owocow
1 warzyw

Table 2. Hierarchy of advantages of cooperation with hypermarkets in opinion of fruits and
vegetables producers

Liczba ,,gtoséw” oddanych %
i annd na poszezegolne korzySci  Liczba  Suma  producentéw
Lp. Wyszczegolnienie , . -
nal na Il nalll Wwskazan wazona wskazujacych
miejscu miejscu  miejscu dang korzys¢
1 Sprzedaz duzych partii towaru 22 23 0 45 192 91,8
2 Regularne dostawy przez caly rok 6 5 11 22 62 44,8
3 Stabilno$¢ sprzedazy 5 6 8 19 56 38,7
4 Pewnos¢ sprzedazy 6 4 6 16 54 32,6
5 Pewnos¢ platnosci za dostarczone 4 4 5 10 38 20.4
towary
6 Przewidywalnos¢ sprzedazy 5 2 0 7 36 14,2
7 Regularno$¢ ptatnosci 1 3 3 7 18 14,2
3 Sprzedaz towaru w Je;dno miejsce 0 1 6 7 9 142
(centrum dystrybucyjne)
9 Umocnienie wlasnej marki 0 1 5 6 8 12,2
10 Mozliwosé Wprowadzenla wlas- 0 0 4 4 4 8.1
nych promocji
11 Mozliwo$¢ planowania wydatkow 0 0 2 2 2 4,1
12 Otrzymapie \fvrysokiej ceny za 0 0 1 1 1 2.0
wysoka jakosé
13 ,»Lepszy zarobek” niz na rynku 0 0 1 1 1 2.0
(poza sezonem)
Razem 49 49 49 147 490 X

Zrédlo:  Badania wiasne.
Source:  Author’s research.

nia jakos$ci produktéw przez np. rozpoczgty proces kietkowania, gnicia, plesnienia czy
psucia, nadmiernego przesuszenia, czy stwierdzenia zbyt duzej migkkosci produktow.

Pozytywnymi elementami we wspdtpracy z hipermarketami, do ktérych znacznie
wigksza wage przywiazuja wicksi dostawcy (osiagajacy przychody ze sprzedazy do
hipermarketéw powyzej 1 miliona zt) sa: scentralizowanie dostaw (dostawa w jedno
miejsce), regularne ptatnosci oraz umocnienie wlasnej marki (rys. 2).

Korzysci, ktore podkreslali badani producenci to przede wszystkim korzysci ekono-
miczne, tj. sprzedaz duzych partii towaru, mozliwos$¢ sprzedazy przez caty rok, stabilnosé
sprzedazy, gwarancja sprzedazy oraz pewnos¢ zaptaty. Na dalszym planie pozytywnych
aspektow wspolpracy znalazly si¢ korzysci marketingowe: zwiazane z wizerunkiem fir-
my, np. umocnienie wlasnej marki na rynku czy mozliwos¢ wprowadzenia wiasnych
promocji. Badane podmioty wskazaly réwniez na korzystne elementy wspotpracy, ktdre
pojawity si¢ stosunkowo niedawno, a mianowicie dostawa duzych partii towaru w jedno
miejsce, jakim jest centrum dystrybucyjne.
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Sprzedaz duzych partii towaru I 3%
s \
Regulame dostawy przez caly rok T 42| 48
Stabilnos¢ sprzedazy ] §0

Pewnos¢ sprzedazy Eﬁ%
Pewnos¢ platnosci za dostarczone towary 7:?201
Przewidywalnos¢ sprzedazy 7? 20
Regularno$¢ platnosci 7& 21

Dostawa towaru w jedno miejsce (cent. dystr.) | ——— 29

0O Roczne przychody ze sprzedazy
Umocnienie wlasnej marki [ 25 ponizej 1 min 7t

Mozliwo$é wprowadzania wlasnych promocji ——— 16 B Roczne przychody ze sprzedazy
powyzej | min z

Rys. 2. Gtoéwne korzysci ze wspdtpracy z hipermarketami — opinie dostawcodw owocow i warzyw
w zaleznosci od wielkosci sprzedazy do hipermarketow (%)

Fig. 2. Main advantages of cooperation with hypermarkets in opinion of fruits and vegetable
producers depending on revenues

Zrodto:  Badania wiasne.

Source:  Author’s research.

Negatywne aspekty dostarczania do hipermarketow

Oproécz korzysci producenci dostrzegaja rowniez uciazliwosci we wspolpracy z za-
granicznymi sieciami hipermarketow.

Podczas wywiadu producenci mogli wskaza¢ maksymalnie 3 najwazniejsze wady
dostarczania do hipermarketéw. Lacznie udzielono 133 odpowiedzi. Dla potrzeb anali-
zy rowniez negatywnym aspektom przypisane zostalty wagi. Wadom wymienionym na
pierwszym miejscu przypisano 6 punktow, na drugim miejscu 3 punkty, a na trzecim
1 punkt. Na tej podstawie zostal stworzony ranking negatywnych aspektéw wspotpracy
z hipermarketem, ktory przestawia tabela 3.

Najbardziej krytykowanym dziataniem hipermarketow jest stosowanie wielu form
optat oraz ich podnoszenie przy podpisywaniu kolejnych uméw (47% wskazan). Duza
czes¢ dostawcow uznala, iz negatywne aspekty wspodtpracy handlowej z hipermarketami
przejawiajg si¢ w braku partnerstwa i zrozumienia oraz dominujacej pozycji hipermarketu
w negocjacjach. Wérod innych negatywnych elementow producenci ponadto zauwazaja:
— zbyt duza rotacj¢ kupcow, majaca niekorzystny wpltyw na uktadajaca si¢ wspoltprace,
— zbyt wysokie koszty zwigzane z rosnacymi wymaganiami jako§ciowymi sieci (w tym

certyfikacja).

Dostawcy krytykuja takze wymog ciaglej dyspozycyjnosci oraz brak komfortu psy-
chicznego, majace swe podloze w regularnych dostawach przez caty rok.

Dla doktadniejszego zbadania pozytywnych i negatywnych aspektéw wspdtpracy
z hipermarketami zastosowano gotowy zestaw 26 czynnikow®. Badani producenci oce-

9 Czynniki znajdujace si¢ w zestawie zostaly dobrane na podstawie badan pilotazowych przeprowa-
dzonych z 10 dostawcami warzyw i owocow.
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Tabela 3. Negatywne aspekty wspolpracy z hipermarketem wedtug opinii producentéw owocow

i warzyw
Table 3. Disad\}llantages of cooperation with hypermarkets in opinion of fruits and vegetable
producers
Liczba ,,gloséw” oddanych %
Lp. Wyszczegolnienie na poszczegllne korzyScl LiCZba, Su.ma producentow
nal nall nalll wskazan wazona wskazujacych
miejscu miejscu miejscu dang wadg
1 Zbyt wysokie oplaty za wspotprace 16 6 1 23 115 46,94
2 Brak partnerstwa i zrozumienia 9 2 3 14 63 28,57
3 Dominujaca pozycja hipermarketu 9 2 1 12 61 24,49
4 Dyktowanie warunkow sprzedazy 6 4 0 10 48 20,41
5  Wymég pelnej dyspozycyjnosci 4 4 3 11 39 22,45
6 Stosowanie zbyt czgstych promocji 3 5 0 8 33 16,33
7 Coraz trudniejsze negocjacje 0 7 3 6 24 12,24
8 Naklanianie do obnizania cen 1 4 4 9 22 18,37
9 Zbyt duza rotacja ,.kupcow” 0 3 5 8 14 16,32
10 Zbyt wysoki'e kqszty Vzv.vialzane 0 4 1 13 5 10,20
z podnoszeniem jakosci

11 Zbyt duza czgstotliwos¢ dostaw 0 3 1 10 4 8,16
12 Nieuczciwe umowy handlowe 1 1 2 11 4 8,16
13 Brak komfortu psychicznego 0 1 4 7 5 10,20
14 Pogarszajace sie relacje z ,, kupcem” 0 1 3 6 4 8,16
15 Zwroty towaréw 0 2 1 7 3 6,12
16 Zbyt diugie terminy ptatnosci 0 0 2 2 2 4,08
17 Trudnosci z rozliczaniem opakowan 0 0 1 1 1 2,04
Razem 49 49 35 133 476 X

Zrédlo:  Badania wlasne.
Source:  Author’s research.

niali kazdy czynnik w skali =5 do +5, gdzie ocena od —5 do —1 oznaczala czynnik znie-
checajacy do wspolpracy handlowej z hipermarketem, ocena od 1 do 5 oznaczata czynnik

zachgcajacy do wymiany handlowej z tym partnerem.
Dostawcy oceniali nastgpujace aspekty wspdtpracy:
Wysokos¢ cen (ptaconych przez hipermarket).

—_

Czgstotliwos¢ zmiany cen.
Czestotliwos¢ promocji.

Czestotliwos$¢ zwrotow.
Czestotliwos¢ dostaw.
Obstuga i organizacja dostaw.
Centralizacja dostaw.

Pewnos¢ sprzedazy.
Stabilnos¢ sprzedazy.

—OY XN R WD~

Sprzedaz duzych partii towaru.

Wysokos$¢ cen podczas promocji.
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

Pewnos¢ zaptaty za dostarczone towary.
Terminy zaptaty.

Wymagania jakosciowe.

Wysokos¢ (poniesionych) oplat wejscia do sieci.
Wysokos$¢ optaty logistycznej.

Wysokos¢ oplaty marketingowe;.

Wysokos¢ optat od otwarcia nowego sklepu.
Okres obowigzywania umowy.

Atmosfera podczas negocjacji uméow.
Relacje z menadzerem ds. zakupow.
Sktonnos¢ sieci do kompromisu.
Podnoszenie kwalifikacji.

Doskonalenie umiejetnosci handlowych.
Umocnienie marki (producenta).
Wprowadzenie wlasnych promoc;ji.

A. Lubanska

Mozna stwierdzi¢, ze badani producenci w hipermarketach dostrzegaja znacznie
wigcej aspektow pozytywnych niz negatywnych. Ocena poszczegoélnych aspektow
wspolpracy przez producentow (w skali od =5 do +5) pokazala, ze suma czynnikow
zachegcajacych do wspolpracy z hipermarketem (1518) dwukrotnie przewyzszata sumeg
czynnikéw zniechecajacych (770).

Znaczaca przewage najwigkszych 10 sit zachgcajacych do wspotpracy z hipermarke-
tami nad 10 zniechgcajacymi sitami przedstawiaja rowniez rysunki 3 oraz 4.

Z badan wynika, iz dostawcy najbardziej cenia w hipermarketach pewnos¢ zaptaty za
dostarczone towary ($rednia ocena 4,51). Na dalszych miejscach uplasowaly si¢ czynniki
dotyczace pewnosci i stabilno$ci oraz sprzedazy duzych partii towaru. Wysoko ocenio-

1221

pewnos¢ zaplaty

sprzedaz duzych partii towaru

1206

] 188

stabilno$¢ sprzedazy

] 165

pewnosé sprzedazy

obstuga dostaw 197

czestotliwo$¢ zmian cen 190

doskonalenie umiej¢tnosci handlowych ] 86

Rys. 3.
Fig. 3.
Zrédto:
Source:

centralizacja dostaw [ ]79
umocnienie marki [ ] 68
wlasne promocje [ 159

0 50 100

Glowne sity zachgcajace do wspolpracy z hipermarketami (suma ocen pozytywnych)

150

200

Main encouraging forces to cooperate with hypermarkets (sum of positive notes)

Badania wlasne.
Author’s research.

250
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wysoko$¢ cen podczas promocji [
wysokos$¢ oplaty marketingowej

atmos fera negocjacji warunkow umowy
wysokos¢ oplaty logistycznej |
wysokos$¢ oplat od nowych sklepdéw
brak skfonno$cisieci do kompromisu
wymagania jako$ciowe

czgstotliwo$¢ promocji

wysokos¢ optat wejscia do sieci |

okres obowiazywania umowy

100 150 200 250

Rys. 4. Glowne sily zniechgcajace do wspotpracy z hipermarketami (suma ocen negatywnych)
Fig. 4. Main discouraging forces to cooperate with hypermarkets (sum of negative notes)
Zrédlo:  Badania wiasne.

Source:  Author’s research.

ne zostaly réwniez aspekty takie, jak: doskonalenie umiejetnosci handlowych, obstuga,
organizacja oraz centralizacja dostaw (rys. 3).

Do najwigkszych sit zniechgcajacych do wspolpracy z hipermarketem zakwalifiko-
wano: wysokos¢ cen podczas promocji, wysoko$¢ optat marketingowych i logistycznych,
niemila atmosfer¢ podczas negocjacji, czgstotliwos¢ promoc;ji.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Wyniki badan upowazniaja do sformutowania nastgpujacych wnioskow:

1. Badani producenci owocow i warzyw traktowali hipermarkety jako zasadniczy rynek
zbytu dla swoich produktéw. Dla prawie polowy badanych podmiotéw hipermarket
byt wlasciwie jedynym odbiorca. Znacznie wigkszy udziat dostaw hipermarketow
w sprzedazy ogoélem zaznaczyl si¢ u producentéw warzyw, gtéwnie z gospodarstw
indywidualnych.

2. Dostawcy owocow i warzyw do hipermarketéw byli w wigkszo$ci zadowoleni ze
wspolpracy z tym odbiorca. Najwickszym zadowoleniem odznaczali si¢ producenci,
ktorzy nawiazali wspotprace z siecia handlowa od poczatku jej funkcjonowania.
Dostrzegali oni znacznie wigcej aspektow pozytywnych niz negatywnych.

3. Po stronie korzysci najwigcej wskazan dotyczyto takich aspektow wspdtpracy, jak sta-
bilnos¢ i mozliwosé sprzedazy duzych partii towaru, pewnos¢ zaptaty. Wielu dostaw-
cow korzystnie ocenito centralizacje dostaw (dostawy do centréw logistycznych).

4. Jako negatywne aspekty wspotpracy najczesciej wymieniane byly przede wszystkim:
zbyt niskie ceny podczas promocji, zbyt wysokie optaty z tytut dostarczania do sieci,
czestotliwos$¢ promocji.
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EVALUATION OF COOPERATION WITH HYPERMARKETS CHAINS
IN OPINION OF FRUITS AND VEGETABLES PRODUCERS

Abstract. Emergence of foreign chains of super- and hypermarkets in Poland in 1990’s
resulted in major changes in food distribution systems. Several channels, especially
concerning FMCG were shortened. Foreign trade chains, aspiring to optimize transactions
and possessing great economic potential, established direct contacts with producers, inclu-
ding agricultural producers, passing over the wholesale level. Opportunities and threats
perceived by fruits and vegetables producers are an interesting element of the cooperation.
This research shows that the main advantages for fruits and vegetables producers to deliver
to hypermarkets are: certainty of payment, sale of large batches of goods as well as certainty
and stability of the market. Main disadvantages are: low prices during promotions and high
charges.

Key words: hypermarkets, cooperation, producers, fruits, vegetables
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