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OCENA WSPÓ�PRACY Z HIPERMARKETAMI 
– OPINIE PRODUCENTÓW OWOCÓW I WARZYW

Aleksandra Luba�ska

Szko�a G�ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. Pojawienie si� zagranicznych sieci wielkopowierzchniowych w Polsce 

w latach 90. spowodowa�o przemiany w systemach dystrybucji �ywno�ci. Nast�pi�o skróce-

nie niektórych kana�ów, szczególnie w zakresie artyku�ów FMCG. Zagraniczne koncerny 

handlowe, d���c do optymalizacji transakcji, a jednocze�nie dysponuj�c du�ym potencja-

�em ekonomicznym nawi�zuj� kontakty bezpo�rednio z producentami, tak�e z producen-

tami rolnymi, pomijaj�c szczebel hurtu. Interesuj�cym elementem wspó�pracy s� korzy�ci 

i zagro�enia, które dostrzegaj� producenci owoców i warzyw. W artykule przedstawiono 

opinie producentów owoców i warzyw dostarczaj�cych swoje produkty do hipermarketów. 

Z przeprowadzonych bada� wynika, i� dostawcy dostrzegaj� znacznie wi�cej aspektów 

pozytywnych ni� negatywnych. Najwi�kszymi zaletami wspó�pracy z hipermarketami oka-

za�y si� by� stabilno�� zbytu du�ych partii towaru oraz pewno�� zap�aty. Najistotniejszymi 

przeszkodami we wspó�pracy z tym odbiorc� s� zbyt niskie ceny podczas promocji oraz 

zbyt wysokie op�aty z tytu�u dostarczania. 

S�owa kluczowe: hipermarkety, wspó�praca, producenci, owoce, warzywa

WST�P

Ekspansj� zachodnich korporacji handlowych w Polsce i w Europie 	rodkowo-

-Wschodniej obserwuje si� od pocz�tku lat 90. W tej cz��ci kontynentu w ci�gu kilkuna-

stu lat rozpocz��y dzia�alno�� niemal wszystkie czo�owe, mi�dzynarodowe 
 rmy handlu 

detalicznego. Z roku na rok hipermarkety, supermarkety oraz sklepy dyskontowe zwi�k-

szaj� swój udzia� w sprzeda�y �ywno�ci. Obecnie maj� one ponad 46% udzia�u w rynku 

artyku�ów FMCG1, a prognozy na najbli�sze lata przedstawiaj� jeszcze dalszy wzrost 

znaczenia sklepów wielkopowierzchniowych w polskim handlu.
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darstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzia� In�ynierii Produkcji, Katedra Organizacji i In�ynierii 

Produkcji, ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, 

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

1 FMCG (Fast Moving Consumer Goods) – artyku�y pierwszej potrzeby; artyku�y szybkozbywalne; 

szybkorotuj�ce: artyku�y �ywno�ciowe, podstawowe kosmetyki, papierosy i alkohol.
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Pojawienie si� handlu wielkopowierzchniowego w Polsce spowodowa�o zmia-

ny w organizacji sprzeda�y �ywno�ci. Zmiany te dotyczy�y zarówno konsumentów, 

jak i dostawców artyku�ów �ywno�ciowych, którzy musieli si� dostosowa� do nowej 

formy zbytu. Nowoczesne obiekty handlowe stosunkowo szybko i �atwo zdoby�y ak-

ceptacj� klientów. Konsumenci coraz cz��ciej wybieraj� hipermarkety2, supermarkety3 

oraz sklepy dyskontowe4 jako �ród�o zaopatrzenia si� w artyku�y pierwszej potrzeby. 

Nabywców przyci�ga bogactwo asortymentowe, atrakcyjne promocje, godziny otwarcia 

i ni�sze ceny. Handel wielkopowierzchniowy poprawia równie� sprawno�� �a�cucha dys-

trybucji artyku�ów �ywno�ciowych. Przez wyeliminowanie ogniwa hurtu sieci wielkopo-

wierzchniowe zacz��y tworzy� zal��ki zintegrowanych �a�cuchów poda�y.

Zagadnienie warunków wspó�pracy producentów krajowych z hipermarketami wzbu-

dza wiele emocji i kontrowersji, cz�sto staj�c si� tematem wielu dyskusji. 

Z jednej strony uwa�a si�, �e zagraniczne sieci wielkopowierzchniowe wnios�y 

ogromny wk�ad w ekonomiczn� sfer� naszej gospodarki ze wzgl�du na tworzenie miejsc 

pracy, know-how technologiczny i marketingowy, czy przyczyni�y si� do wzrostu konku-

rencji w handlu detalicznym. Ich przewaga konkurencyjna przejawia si� m.in. w ofero-

waniu nowoczesnych produktów, innych ni� dotychczas sposobach zaspokajania potrzeb, 

czy �wiadczeniu us�ug na wysokim poziomie.

Mo�na jednak us�ysze� krytyczne opinie, �e zagraniczne sieci handlowe stwarza-

j� zagro�enie dla rodzimego handlu i wywieraj� presj� na krajowych producentów 

i dystrybutorów, d���c do obni�enia cen zakupu. W�ród zarzutów wobec sieci wiel-

kopowierzchniowych wymieniane s� takie, jak: wymuszanie na dostawcach nieko-

rzystnych warunków dostaw towarów, stosowanie cen dumpingowych, przerzucanie 

na dostawców kosztów promocji czy merchandisingu. Sieci handlowe s� tak�e kryty-

kowane za obowi�zek odbioru niesprzedanego towaru przez dostawców, wymaganie 

wysokich op�at za wej�cie do sieci czy wyd�u�anie terminów p�atno�ci [Witek, Fran-

kowska 1999]. 

Czy powszechnie panuj�ce opinie na temat wspó�pracy z hipermarketami podzielaj� 

producenci (dostawcy) owoców i warzyw? Jakie s� zalety oraz wady dostarczania do 

sklepów wielkopowierzchniowych? 

2 Hipermarket – to sklep o powierzchni przekraczaj�cej 2500 m2, prowadz�cy sprzeda� w systemie 

samoobs�ugowym, oferuj�cy szeroki i pog��biony asortyment artyku�ów �ywno�ciowych, a tak�e 

innych towarów konsumpcyjnych i artyku�ów przemys�owych, ��cznie ponad 20 tys. pozycji asor-

tymentowych; zazwyczaj z parkingiem samochodowym [Krawczyk 2005]. 
3 Supermarkety to sklepy o powierzchni sprzeda�owej od 400 m2 do 2499 m2 prowadz�ce sprzeda� 

g�ównie w systemie samoobs�ugowym, oferuj�ce szeroki asortyment artyku�ów �ywno�ciowych 

i nie�ywno�ciowych cz�stego zakupu. Najcz��ciej supermarkety umiejscowione s� w wolno stoj�-

cych pawilonach, a tak�e w domach towarowych [Chwa�ek 1993].
4 Sklep dyskontowy to sklep o powierzchni 300–1000 m2 oferuj�cy w wi�kszo�ci �ywno�� i ogra-

niczony asortyment produktów chemiczno-kosmetycznych, ��cznie 1–2 tys. artyku�ów. Dobra 

lokalizacja, minimalizacja kosztów, niskie ceny oraz rozs�dnie dobrany asortyment – to g�ówne 

zasady dzia�ania tego obiektu. Sklepy dyskontowe wyró�nia du�a szybko�� obrotu towarowego, 

ograniczony zakres obs�ugi oraz ni�sze mar�e [Urban, Szlachta 2000].
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METODA BADA�

Badania empiryczne5 przeprowadzono w 2006 roku, z 49 dostawcami owoców i wa-

rzyw wspó�pracuj�cych z nast�puj�cymi sieciami hipermarketów: Auchan, Carrefour, 

Hypernova, Geant, Real oraz Tesco. Wywiady kierowane przeprowadzono (w sposób 

bezpo�redni) z producentami owoców i warzyw zaopatruj�cymi przynajmniej jedn� 

z wy�ej wymienionych placówek handlowych (w aglomeracji warszawskiej6) w latach 

2003–2004 (przez okres d�u�szy ni� 7 miesi�cy w roku7). W�ród badanej grupy podmio-

tów znalaz�o si�: 30 gospodarstw indywidualnych, 7 grup producenckich (sadowniczych) 

oraz 12 przedsi�biorstw produkcyjno-handlowych (sprzedaj�cych warzywa). 

WYNIKI BADA�

Badani producenci owoców i warzyw traktuj� hipermarkety jako zasadniczy rynek 

zbytu dla swoich produktów (tab. 1). Dla prawie po�owy badanych podmiotów (49%) 

hipermarket jest w�a�ciwie jedynym odbiorc� (udzia� sprzeda�y do hipermarketów 

w sprzeda�y ogó�em przekracza�  90%). Znacznie wi�kszy udzia� sprzeda�y towarów 

do hipermarketów zaznacza si� u producentów warzyw, a przede wszystkim w gospodar-

stwach indywidualnych. Przedsi�biorstwa produkcyjno-handlowe korzysta�y równolegle

Tabela 1. Udzia� sprzeda�y owoców i warzyw do hipermarketów w badanych podmiotach 

Table 1. Share of sale of fruits and vegetables through hypermarkets 

Wyszczególnienie
Udzia� sprzeda�y do hipermarketów

powy�ej 90% 50–90% poni�ej 50%

Wszyscy producenci 24 13 12

Wszyscy producenci (%) 49% 26,5% 24,5%

Producenci owoców (13)
w tym:

23,2% 38,4% 38,4%

gospodarstwa sadownicze (6) 50% 50% –

grupy producenckie (7) – 28,5% 71,5%

Producenci warzyw (36)
w tym:

58,3% 22,2% 19,4%

gospodarstwa (24) 90% 10% –

przedsi�biorstwa produkcyjno-handlowe (12) 18,7% 37,5% 43,8

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.

5 Badania zosta�y przeprowadzone w ramach projektu KBN 2 PO6R 04329 pt. „Warunki i przes�an-

ki wspó�pracy producentów owoców i warzyw z sieciami hipermarketów”.
6 Wed�ug danych GUS, w 2003 r. w Polsce prowadzi�o sprzeda� 213 hipermarketów. W wojewódz-

twie mazowieckim zlokalizowanych by�o 34 hipermarketów, w �l�skim – 36, dolno�l�skim – 20 

i �ódzkim – 20. (Raport o stanie handlu wewn�trznego: Polska 2003” Instytut Rynku Wewn�trzne-

go i Konsumpcji, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2003.) W rejonie Warszawy zlokalizowana 

jest najwi�ksza liczba hipermarketów w Polsce (w porównaniu do pozosta�ych miast).
7 Celowo wyeliminowano dostawców sezonowych, chc�c skupi� si� na relacji d�ugookresowej 

pomi�dzy hipermarketem a producentem rolnym.



68 A. Luba�ska

Acta Sci. Pol.

z kilku kana�ów dystrybucji. Hipermarket by� jednak wa�nym odbiorc�, któremu sprze-

dawano co najmniej 40% towarów. 

W przypadku sprzeda�y owoców, udzia� sprzeda�y do hipermarketów jest mniejszy. 

Tylko dla po�owy gospodarstw sadowniczych hipermarket jest wy��cznym odbiorc�. 

Grupy producenckie za po�rednictwem hipermarketów sprzedawa�y co najmniej 40% 

swoich produktów. 

Wy�szy udzia� sprzeda�y towaru do hipermarketów zaznaczy� si� w gospodarstwach 

indywidualnych, a do�� niski udzia� sprzeda�y do hipermarketów jest w grupach produ-

cenckich. Pomimo i� grupy by�yby wstanie sprzedawa� znacznie wi�cej hipermarketom, 

sieci wspó�pracuj� z kilkoma dostawcami jab�ek jednocze�nie uniezale�niaj�c si� w ten 

sposób od w�skiej grupy dostawców.

Przychody (netto) ze sprzeda�y owoców i warzyw do hipermarketów w badanej gru-

pie podmiotów by�y zró�nicowane (rys. 1). 
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Rys. 1. Roczna wielko�� obrotów netto z sieciami hipermarketów (tys. z�)

Fig. 1. Yearly revenues generated from the sale through hypermarkets (thousands PLN)

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.

Najwi�cej dostawców (28%) generowa�o przychody ze sprzeda�y od 751 000 z� do 

1 000 000 z�. Najni�szymi przychodami ze sprzeda�y do sieciami hipermarketów charak-

teryzowa�y si� gospodarstwa, przychodami poni�ej 1 mln z� odznacza�o si� ponad 80% 

gospodarstw. Grupy producenckie oraz przedsi�biorstwa produkcyjno-handlowe uzyski-

wa�y przychody powy�ej 1 mln z�, a 33% przedsi�biorstw generowa�o przychody (netto) 

ze sprzeda�y do hipermarketów powy�ej 5 mln z�.

Wybrane aspekty wspó�pracy 

Hipermarkety s� bardzo wymagaj�cym odbiorc�. Przy doborze dostawców zwracaj� 

szczególn� uwag� na mo�liwo�� zapewnienia du�ych partii towaru przy zachowaniu ci�-

g�o�ci dostaw (przez ca�y rok). Dostawca sieci hipermarketu musi charakteryzowa� si� 
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równie� wysok� sprawno�ci� realizacji zamówie� (cz�stotliwo��, terminowo�� i kom-

pletno�� dostaw). Niezb�dne jest tak�e zapewnienie powtarzalnej oraz wysokiej jako�ci 

oferowanych produktów.

Sieci hipermarketów, niemal od pocz�tku funkcjonowania w Polsce, narzuci�y swoim 

dostawcom/ producentom wysokie wymagania jako�ciowe obejmuj�ce kwestie w�a�ci-

wo�ci organoleptycznych, 
 zyko-chemicznych, dotycz�cych zakresu klasy
 kacji, opa-

kowania oraz prezentacji. Sieci hipermarketów realizuj� polityk� jako�ci na podstawie 

w�asnych standardów zbli�onych do norm unijnych. Coraz wi�cej sieci super- i hipermar-

ketów w Polsce (Metro, Tesco, Carrefour) preferuje dostawców posiadaj�cych certy
 kat 

Integrowanej Produkcji lub EUREPGAP. Certy
 kat EUREPGAP jest wymagany przy 

dostawach �wie�ych owoców i warzyw do wszystkich wi�kszych sieci wielkopowierzch-

niowych na �wiecie [Kurek 2007]. 

Okres obowi�zywania umowy. Umowy we wszystkich sieciach podpisywane s� 

zazwyczaj na pocz�tku roku kalendarzowego i obowi�zuj� przez okres 12 miesi�cy. Jed-

nak�e umowy okre�laj� jedynie warunki handlowe, nie gwarantuj�c dostawcy ilo�ci 

zamówionego towaru.. 

Ceny p�acone przez hipermarkety. Stosunek cen p�aconych przez hipermarkety do 

cen rynkowych w latach 2003–2005 waha� si� w przedziale –10% do +15% w zale�no-

�ci od sieci oraz produktu. Ceny na poszczególne produkty ustalane s� zazwyczaj raz 

w tygodniu.

Cz�stotliwo�	 dostaw. Cz�stotliwo�� dostaw wykazuje du�e zró�nicowanie w zale�-

no�ci od sieci oraz od rodzaju produktu. Dostawy realizowane bezpo�rednio do sklepów 

odbywaj� si� zazwyczaj 6 dni w tygodniu. Przy zaopatrywaniu centrum dystrybucyjnego 

cz�stotliwo�� waha si� pomi�dzy 3–7 dni tygodniowo. 

Terminy p�atno�ci za dostarczone towary. Terminy p�atno�ci wynosz� od 21 do 

35 dni.

Op�aty. Pierwsze hipermarkety w Polsce mia�y du�e trudno�ci ze stworzeniem bazy 

niezawodnych dostawców owoców i warzyw, dlatego te� nie stosowa�y op�at za wej�cie 

do sieci. Jednak nast�pne placówki wymusza�y nieznaczne op�aty za mo�liwo�� dostar-

czania do konkretnego sklepu. Pocz�tkowo by�y to kwoty oko�o 3 tysi�cy z� do 5 tysi�cy 

z� za dostarczanie do jednego sklepu i nie wzbudza�y wielu negatywnych emocji w�ród 

dostawców. Wed�ug dostawców „wej�cie” do zagranicznej sieci to obecnie koszt nawet 

50 000 z�. Najbardziej powszechn� op�at� stosowan� przez sieci jest op�ata marketin-

gowa. Jej wysoko�� jest ró�na w ka�dej z sieci hipermarketów i waha si� od 3–8% (od 

obrotu netto). Obecnie przy centralizacji dostaw w niektórych sieciach obowi�zuj� op�aty 

logistyczne w wysoko�ci od 3–13% warto�ci sprzeda�y. Równie� niektóre sieci narzuci�y 

dostawcom dodatkowe op�aty z tytu�u nowo otwieranych sklepów8. Wysoko�� tej op�aty 

waha si� od 100–10 000 z� w zale�no�ci od sieci oraz od „wielko�ci” dostawcy.

Opinie dostawców
Przeprowadzone badania pokazuj�, �e wi�kszo�� dostawców owoców i warzyw jest 

zadowolona ze wspó�pracy z hipermarketami. Co pi�ty producent wyrazi� zdecydowane 

8 Op�aty od nowo otwieranych placówek handlowych zosta�y w 2006 roku zniesione przez sieci 

wielkopowierzchniowe.
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zadowolenie, a ponad 60% badanych dostawców jest umiarkowanie zadowolonych 

z dostarczania do hipermarketu. Jedynie 8% producentów owoców i warzyw wykazywa-

�o umiarkowane niezadowolenie ze wspó�pracy z tym partnerem.

Stopie� zadowolenia lub niezadowolenia ze wspó�pracy z hipermarketami wyka-

zywa� nieznaczne zale�no�ci. Najwi�kszy odsetek zadowolonych producentów by� 

u dostawców:

�� oferuj�cych produkty bezpieczne o wysokiej jako�ci, popartej certy
 katem,

�� charakteryzuj�cych si� uzale�nieniem od jednego odbiorcy-hipermarketu (udzia� 

hipermarketu w sprzeda�y przekracza 90%),

�� którzy podwoili sprzeda� dzi�ki obs�udze hipermarketów w stosunku do okresu sprzed 

wspó�pracy,

�� którzy podj�li wspó�prac� z hipermarketami przed 2000 rokiem. 

Nie zauwa�ono w zasadzie zale�no�ci pomi�dzy rodzajem oferowanego produktu, 

(niemal identyczny odsetek producentów owoców oraz producentów warzyw zadowolo-

nych oraz niezadowolonych ze wspó�pracy), jak równie� formy dzia�alno�ci (nieznacznie 

wy�szy odsetek zadowolonych respondentów by� w przypadku grup producenckich oraz 

przedsi�biorstw).

Niezadowolenie producentów owoców i warzyw by�o widoczne niemal wy��cznie 

u dostawców z jednej sieci hipermarketów. 

Pozytywne aspekty wspó�pracy z hipermarketami

Z przeprowadzonych bada� wynika, �e krajowi producenci (dostawcy) owoców 

i warzyw s� �wiadomi wielu korzy�ci wynikaj�cych ze wspó�pracy w kanale dystrybucji 

z zagranicznymi sieciami handlowymi. 

Badani producenci zostali poproszeni o wskazanie maksymalnie 3 g�ównych korzy�ci 

dostarczania do hipermarketów (zaczynaj�c od najwa�niejszej). 
�cznie udzielono 147 

odpowiedzi. 

Dla potrzeb analizy korzy�ciom przypisane zosta�y wagi. Korzy�ciom wymienionym 

na pierwszym miejscu przypisano 6 punktów, na drugim miejscu 3 punkty, a na trzecim 

1 punkt. Na tej podstawie zosta� stworzony ranking korzy�ci ze wspó�pracy z hipermar-

ketem.

Hierarchizacja korzy�ci poprzez przypisanie im odpowiedniej punktacji podkre�li�a 

jeszcze mocniej znaczenie najwa�niejszej korzy�ci. Zapewnienie sprzeda�y du�ych partii 

towaru uzyska�o sum� wa�on� 192, regularno�� sprzeda�y – 65 punktów, a stabilno�� 

sprzeda�y – 56 punktów (tab. 2).

Ocena pozytywnych aspektów wspó�pracy z hipermarketami ró�ni si� nieznacznie 

w zale�no�ci od dostarczanych produktów oraz od wielko�ci sprzeda�y do hipermarketu.

Producenci owoców znacznie bardziej ni� dostawcy warzyw doceniaj� we wspó�-

pracy z hipermarketami zapewnienie stabilno�ci sprzeda�y przez ca�y rok. Producenci 

warzyw zwracaj� wi�ksz� uwag� na mo�liwo�� dodatkowych promocji (wprowadza-

nych na �yczenie dostawcy). Zaproponowanie ni�szej ceny przez producenta zazwyczaj 

ma miejsce, gdy dostawcy bardzo zale�y na sprzeda�y wi�kszej partii towaru w bardzo 

krótkim okresie. Mo�e to by� spowodowane nadmiern� ilo�ci� produktów o krótkim 

okresie przydatno�ci do spo�ycia (np. pomidory, kala
 ory, broku�y), oznakami obni�a-
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nia jako�ci produktów przez np. rozpocz�ty proces kie�kowania, gnicia, ple�nienia czy 

psucia, nadmiernego przesuszenia, czy stwierdzenia zbyt du�ej mi�kko�ci produktów. 

Pozytywnymi elementami we wspó�pracy z hipermarketami, do których znacznie 

wi�ksz� wag� przywi�zuj� wi�ksi dostawcy (osi�gaj�cy przychody ze sprzeda�y do 

hipermarketów powy�ej 1 miliona z�) s�: scentralizowanie dostaw (dostawa w jedno 

miejsce), regularne p�atno�ci oraz umocnienie w�asnej marki (rys. 2).

Korzy�ci, które podkre�lali badani producenci to przede wszystkim korzy�ci ekono-

miczne, tj. sprzeda� du�ych partii towaru, mo�liwo�� sprzeda�y przez ca�y rok, stabilno�� 

sprzeda�y, gwarancj� sprzeda�y oraz pewno�� zap�aty. Na dalszym planie pozytywnych 

aspektów wspó�pracy znalaz�y si� korzy�ci marketingowe: zwi�zane z wizerunkiem 
 r-

my, np. umocnienie w�asnej marki na rynku czy mo�liwo�� wprowadzenia w�asnych 

promocji. Badane podmioty wskaza�y równie� na korzystne elementy wspó�pracy, które 

pojawi�y si� stosunkowo niedawno, a mianowicie dostawa du�ych partii towaru w jedno 

miejsce, jakim jest centrum dystrybucyjne. 

Tabela 2. Hierarchia korzy�ci ze wspó�pracy z hipermarketem wed�ug opinii producentów owoców 

i warzyw 

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

vegetables producers

Lp. Wyszczególnienie

Liczba „g�osów” oddanych 

na poszczególne korzy�ci Liczba 

wskaza�

Suma 

wa�ona

% 

producentów 

wskazuj�cych 

dan� korzy��
na I 

miejscu

na II 

miejscu

na III 

miejscu

1 Sprzeda� du�ych partii towaru 22 23 0 45 192 91,8

2 Regularne dostawy przez ca�y rok 6 5 11 22 62 44,8

3 Stabilno�� sprzeda�y 5 6 8 19 56 38,7

4 Pewno�� sprzeda�y 6 4 6 16 54 32,6

5
Pewno�� p�atno�ci za dostarczone 
towary

4 4 2 10 38 20,4

6 Przewidywalno�� sprzeda�y 5 2 0 7 36 14,2

7 Regularno�� p�atno�ci 1 3 3 7 18 14,2

8
Sprzeda� towaru w jedno miejsce 
(centrum dystrybucyjne)

0 1 6 7 9 14,2

9 Umocnienie w�asnej marki 0 1 5 6 8 12,2

10
Mo�liwo�� wprowadzenia w�as-
nych promocji

0 0 4 4 4   8,1

11 Mo�liwo�� planowania wydatków 0 0 2 2 2   4,1

12
Otrzymanie wysokiej ceny za 
wysok� jako��

0 0 1 1 1   2,0

13
„Lepszy zarobek” ni� na rynku 
(poza sezonem)

0 0 1 1 1   2,0

Razem 49 49 49 147 490 X

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.
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Negatywne aspekty dostarczania do hipermarketów
Oprócz korzy�ci producenci dostrzegaj� równie� uci��liwo�ci we wspó�pracy z za-

granicznymi sieciami hipermarketów. 

Podczas wywiadu producenci mogli wskaza� maksymalnie 3 najwa�niejsze wady 

dostarczania do hipermarketów. 
�cznie udzielono 133 odpowiedzi. Dla potrzeb anali-

zy równie� negatywnym aspektom przypisane zosta�y wagi. Wadom wymienionym na 

pierwszym miejscu przypisano 6 punktów, na drugim miejscu 3 punkty, a na trzecim 

1 punkt. Na tej podstawie zosta� stworzony ranking negatywnych aspektów wspó�pracy 

z hipermarketem, który przestawia tabela 3.

Najbardziej krytykowanym dzia�aniem hipermarketów jest stosowanie wielu form 

op�at oraz ich podnoszenie przy podpisywaniu kolejnych umów (47% wskaza�). Du�a 

cz��� dostawców uzna�a, i� negatywne aspekty wspó�pracy handlowej z hipermarketami 

przejawiaj� si� w braku partnerstwa i zrozumienia oraz dominuj�cej pozycji hipermarketu 

w negocjacjach. W�ród innych negatywnych elementów producenci ponadto zauwa�aj�:

�� zbyt du�� rotacj� kupców, maj�c� niekorzystny wp�yw na uk�adaj�c� si� wspó�prac�,

�� zbyt wysokie koszty zwi�zane z rosn�cymi wymaganiami jako�ciowymi sieci (w tym 

certy
 kacja).

Dostawcy krytykuj� tak�e wymóg ci�g�ej dyspozycyjno�ci oraz brak komfortu psy-

chicznego, maj�ce swe pod�o�e w regularnych dostawach przez ca�y rok. 

Dla dok�adniejszego zbadania pozytywnych i negatywnych aspektów wspó�pracy 

z hipermarketami zastosowano gotowy zestaw 26 czynników9. Badani producenci oce-

9 Czynniki znajduj�ce si� w zestawie zosta�y dobrane na podstawie bada� pilota�owych przeprowa-

dzonych z 10 dostawcami warzyw i owoców.
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Rys. 2. G�ówne korzy�ci ze wspó�pracy z hipermarketami – opinie dostawców owoców i warzyw 
w zale�no�ci od wielko�ci sprzeda�y do hipermarketów (%)

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

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.
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niali ka�dy czynnik w skali –5 do +5, gdzie ocena od –5 do –1 oznacza�a czynnik znie-

ch�caj�cy do wspó�pracy handlowej z hipermarketem, ocena od 1 do 5 oznacza�a czynnik 

zach�caj�cy do wymiany handlowej z tym partnerem.

Dostawcy oceniali nast�puj�ce aspekty wspó�pracy:

1. Wysoko�� cen (p�aconych przez hipermarket).

2. Cz�stotliwo�� zmiany cen.

3. Cz�stotliwo�� promocji.

4. Wysoko�� cen podczas promocji.

5. Cz�stotliwo�� zwrotów.

6. Cz�stotliwo�� dostaw.

7. Obs�uga i organizacja dostaw.

8. Centralizacja dostaw.

9. Sprzeda� du�ych partii towaru.

10. Pewno�� sprzeda�y.

11. Stabilno�� sprzeda�y.

Tabela 3. Negatywne aspekty wspó�pracy z hipermarketem wed�ug opinii producentów owoców 

i warzyw 

Table 3. Disadvantages of cooperation with hypermarkets in opinion of fruits and vegetable 

producers

Lp. Wyszczególnienie

Liczba „g�osów” oddanych 

na poszczególne korzy�ci Liczba 

wskaza�

Suma 

wa�ona

% 

producentów 

wskazuj�cych 

dan� wad�
na I 

miejscu

na II 

miejscu

na III

 miejscu

1 Zbyt wysokie op�aty za wspó�prac� 16 6 1 23 115 46,94

2 Brak partnerstwa i zrozumienia 9 2 3 14 63 28,57

3 Dominuj�ca pozycja hipermarketu 9 2 1 12 61 24,49

4 Dyktowanie warunków sprzeda�y 6 4 0 10 48 20,41

5 Wymóg pe�nej dyspozycyjno�ci 4 4 3 11 39 22,45

6 Stosowanie zbyt cz�stych promocji 3 5 0 8 33 16,33

7 Coraz trudniejsze negocjacje 0 7 3 6 24 12,24

8 Nak�anianie do obni�ania cen 1 4 4 9 22 18,37

9 Zbyt du�a rotacja „kupców” 0 3 5 8 14 16,32

10
Zbyt wysokie koszty zwi�zane 

z podnoszeniem jako�ci
0 4 1 13 5 10,20

11 Zbyt du�a cz�stotliwo�� 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 Pogarszaj�ce si� relacje z „kupcem” 0 1 3 6 4 8,16

15 Zwroty towarów 0 2 1 7 3 6,12

16 Zbyt d�ugie terminy p�atno�ci 0 0 2 2 2 4,08

17 Trudno�ci z rozliczaniem opakowa� 0 0 1 1 1 2,04

 Razem 49 49 35 133 476  X

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.
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12. Pewno�� zap�aty za dostarczone towary.

13. Terminy zap�aty.

14. Wymagania jako�ciowe.

15. Wysoko�� (poniesionych) op�at wej�cia do sieci.

16. Wysoko�� op�aty logistycznej.

17. Wysoko�� op�aty marketingowej.

18. Wysoko�� op�at od otwarcia nowego sklepu.

19. Okres obowi�zywania umowy.

20. Atmosfera podczas negocjacji umów.

21. Relacje z menad�erem ds. zakupów.

22. Sk�onno�� sieci do kompromisu.

23. Podnoszenie kwali
 kacji.

24. Doskonalenie umiej�tno�ci handlowych.

25. Umocnienie marki (producenta).

26. Wprowadzenie w�asnych promocji.

Mo�na stwierdzi�, �e badani producenci w hipermarketach dostrzegaj� znacznie 

wi�cej aspektów pozytywnych ni� negatywnych. Ocena poszczególnych aspektów 

wspó�pracy przez producentów (w skali od –5 do +5) pokaza�a, �e suma czynników 

zach�caj�cych do wspó�pracy z hipermarketem (1518) dwukrotnie przewy�sza�a sum� 

czynników zniech�caj�cych (770). 

Znacz�c� przewag� najwi�kszych 10 si� zach�caj�cych do wspó�pracy z hipermarke-

tami nad 10 zniech�caj�cymi si�ami przedstawiaj� równie� rysunki 3 oraz 4. 

Z bada� wynika, i� dostawcy najbardziej ceni� w hipermarketach pewno�� zap�aty za 

dostarczone towary (�rednia ocena 4,51). Na dalszych miejscach uplasowa�y si� czynniki 

dotycz�ce pewno�ci i stabilno�ci oraz sprzeda�y du�ych partii towaru. Wysoko ocenio-

Rys. 3. G�ówne si�y zach�caj�ce do wspó�pracy z hipermarketami (suma ocen pozytywnych)

Fig. 3. Main encouraging forces to cooperate with hypermarkets (sum of positive notes)

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.
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ne zosta�y równie� aspekty takie, jak: doskonalenie umiej�tno�ci handlowych, obs�uga, 

organizacja oraz centralizacja dostaw (rys. 3).

Do najwi�kszych si� zniech�caj�cych do wspó�pracy z hipermarketem zakwali
 ko-

wano: wysoko�� cen podczas promocji, wysoko�� op�at marketingowych i logistycznych, 

niemi�� atmosfer� podczas negocjacji, cz�stotliwo�� promocji.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Wyniki bada� upowa�niaj� do sformu�owania nast�puj�cych wniosków:

1. Badani producenci owoców i warzyw traktowali hipermarkety jako zasadniczy rynek 

zbytu dla swoich produktów. Dla prawie po�owy badanych podmiotów hipermarket 

by� w�a�ciwie jedynym odbiorc�. Znacznie wi�kszy udzia� dostaw hipermarketów 

w sprzeda�y ogó�em zaznaczy� si� u producentów warzyw, g�ównie z gospodarstw 

indywidualnych. 

2. Dostawcy owoców i warzyw do hipermarketów byli w wi�kszo�ci zadowoleni ze 

wspó�pracy z tym odbiorc�. Najwi�kszym zadowoleniem odznaczali si� producenci, 

którzy nawi�zali wspó�prac� z sieci� handlow� od pocz�tku jej funkcjonowania. 

Dostrzegali oni znacznie wi�cej aspektów pozytywnych ni� negatywnych.

3. Po stronie korzy�ci najwi�cej wskaza� dotyczy�o takich aspektów wspó�pracy, jak sta-

bilno�� i mo�liwo�� sprzeda�y du�ych partii towaru, pewno�� zap�aty. Wielu dostaw-

ców korzystnie oceni�o centralizacj� dostaw (dostawy do centrów logistycznych).

4. Jako negatywne aspekty wspó�pracy najcz��ciej wymieniane by�y przede wszystkim: 

zbyt niskie ceny podczas promocji, zbyt wysokie op�aty z tytu� dostarczania do sieci, 

cz�stotliwo�� promocji. 

Rys. 4. G�ówne si�y zniech�caj�ce do wspó�pracy z hipermarketami (suma ocen negatywnych)

Fig. 4. Main discouraging forces to cooperate with hypermarkets (sum of negative notes)

�ród�o: Badania w�asne.

Source: Author’s research.
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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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