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1. UZASADNIENIE WYBORU TEMATU

Od polowy lat 90-tych obserwuje si¢ na polskim rynku dynamiczny rozwoj
sieci handlowych, ktore nie tylko przyczyniajg si¢ do dokonujacych si¢ przeobrazen
w sektorze matych i srednich przedsigbiorstw, ale takze wptywaja na zachowania
konsumentow w zakresie miejsca, czasu i sposobéw dokonywania zakupow.

Oddziatywanie sieci handlowych na konsumentéw oraz mate i $rednie
przedsigbiorstwa (MSP) jest postrzegane i oceniane przez ekspertow i osoby
zainteresowane problematyka sieci handlowych w dwoch aspektach: po pierwsze
w aspekcie korzysci, po drugie-zagrozen. Brak jest, jak dotychczas, zidentyfiko-
wania uwarunkowan ekonomicznych i spotecznych oddzialywan sieci handlowych
na konsumentéw i MSP, ktore jest nowym zjawiskiem w polskich warunkach,
stad postanowiono je przebada¢. Dlatego tez podjgcie tej problematyki ma swoje
uzasadnienie poznawcze — z uwagi na niedostateczne jej rozpoznanie oraz brak
literaturowego zainteresowania ta problematyka.

Dziatania sieci handlowych sa aktualnie przedmiotem wielu dyskusji wsrod
naukowcow, politykdw, biznesmenow oraz wiadz lokalnych, regionalnych i cen-
tralnych. Dyskusje tocza si¢ nie tylko w Polsce, ale rowniez w krajach Europy
Zachodniej. Korzysci, jakie wynikajg dla regionu i kraju z powstania sieci handlo-
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wych sa zauwazalne, jednak ich rozwoj nie zawsze niesie pozytywne rezultaty
dla konsumentéow oraz rozwoju matych i srednich przedsigbiorstw. Przysziosé
MSP zalezy od decyzji wladz panstwowych i samorzadowych, od umiejetnosci
trafnego podejmowania decyzji w tym zakresie.

Z tego tez powodu warto si¢ zastanowi¢ i rozwazy¢, czy powinny istnie¢
podstawy do $wiadomego wptywu witadz samorzadowych i administracji pan-
stwowej na rozwdj sieci handlowych? Trzeba przy tym zdawac¢ sobie sprawe z tego,
ze skuteczno$¢ dziatan podejmowanych przez wladze i instytucje panstwowe
w obszarze oddziatywan ekonomicznych i spotecznych sieci handlowych i ich
wplywu na funkcjonowanie matych i $rednich przedsigbiorstw w zasadniczym
stopniu zalezy od wtasciwego ich zdiagnozowania.

Jak dotychczas nie wypracowano skutecznych mechanizméw dziatan, ktore
miatyby na celu zapewnienie przetrwania i rozwoju MSP wobec dokonujacych
si¢ przemian na rynku. W opinii publicznej mozna jednak zauwazy¢ przekonanie
do wprowadzenia unormowan prawnych w tym wzgledzie.

Dynamiczny rozwdj sieci handlowych sprawia, ze oprocz niezaprzeczalnych
korzysci, jakie przynosza, stanowig roOwniez powazne zagrozenie w zakresie juz
dziatajacych na rynku placéwek handlowych, rynku pracy, komunikacji, zaspoka-
jania potrzeb konsumentow, ksztattowania si¢ rynku komercyjnego w otoczeniu.

Za sprawa powstawania sieci handlowych widoczne sg spoteczne i ekono-
miczne zmiany, ktérych sita oddzialywania w tych sferach zycia gospodarczego
pociaga za sobg przeobrazenie systemu wartosciowego spoleczenstwa. Zmiany
te wymuszajg rowniez na przedsigbiorstwach wprowadzenie uregulowan dosto-
sowawczych do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych, a takze zmiang sposobu
organizacji i zarzadzania.

Sieci handlowe przenosza wzorce w funkcjonowaniu swoich przedsigbiorstw
z kraju, w ktorym powstaty, do innych krajow, w ktorych dziataja ich placowki, cho¢
zauwazalne sg zmiany w ich strategiach dziatania oraz dostosowanie si¢ do kultury,
tradycji, obyczajow, postaw i zachowan konsumentow w danym segmencie rynku.

Sieci handlowe, wprowadzajac nowoczesne systemy zarzadzania oraz meto-
dy i formy sprzedazy, wymuszaja sprawniejsze funkcjonowanie calego handlu.
Zwtlaszcza tradycyjny drobny handel zostat poddany silnej presji konkurencyjnej,
w wyniku ktoérej musiat zracjonalizowaé swoje dziatania, np. poprzez poszuki-
wanie nisz rynkowych, rézne formy integracji i kooperacji, przyjmowanie dobrych
wzorcow w zakresie nowoczesnych technik sprzedazy i jej organizacji.

Z punktu widzenia dostawcow, wielkie sieci handlowe stwarzaja mozliwo$¢
masowej dystrybucji, skrocenia kanatow przeptywu towarow, skutecznej promocji
itp. Dla producentéw sa duze sieci handlowe poszukiwanymi odbiorcami towarow,
ze wzgledu na skale dokonywanych zakupdéw oraz pewnos¢ zaptaty za towar,
nawet jesli sg to dlugie terminy, ktdre przyczyniajg si¢ do powstawania zatoréw
ptatniczych i1 pogarszania sytuacji finansowej matych firm.

Sita duzych sieci handlowych wynika obecnie nie tylko ze stosowanej po-
lityki cenowej, lecz rowniez istotne znaczenie ma wprowadzenie réznorodnych
strategii w tym wilasnych marek, duzy wybor produktow oraz wysoka ich jako$¢.
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Dynamiczny rozwoj sieci handlowych na polskim rynku wykazujacych duze
podobienstwo w zakresie wyboru asortymentu i oferowanych ustug wymaga
zastosowania przez Panstwo unifikacji prawa.

Przestankami wyboru tematu byty:

m Duza penetracja sieci handlowych na polskim rynku po 1995 r.

m Trwalaiagresywna przewaga konkurencyjna w stosunku do sektora matych

i $rednich przedsi¢biorstw dziatajacych w skali rynku krajowego.

m Globalizacja strategii i ich innowacyjnos¢.

m Funkcjonowanie duzych sieci handlowych pod réznymi nazwami, ale

korzystajacych ze scentralizowanych zrodet zaopatrzenia.

m Stosunkowo skromna liczba publikacji w przedmiocie badan.

m Rosngca internacjonalizacja strategii handlowych i strategicznych wyzwan

marketingowych.

m System prawny w Polsce w kontekscie wydawania zezwolen, placenia

podatkow i osiggania zyskow przez sieci handlowe.

m Wplyw sieci handlowych na zmiany w handlu i zachowania polskich

konsumentow.

Ponadto do wyboru tematu pracy przyczynil si¢ szybki i nie zawsze kon-
trolowany rozwdj sieci handlowych, ktory sprawia, ze zainteresowanie proble-
matykg dotyczaca oddziatywan ekonomicznych i spotecznych sieci handlowych
na konsumentdéw oraz mate i Srednie przedsigbiorstwa nabiera coraz wigkszego
znaczenia a wobec niedawnego uksztattowania si¢ na rynku polskim tej formy
przedsigbiorstw handlowych i skromnej literatury przedmiotu powstaje koniecz-
no$¢ szerszego zbadania przestanek ich dzialania.

Podjecie takiego tematu jest wazne z uwagi na trwajacy proces globalizacji
1 internacjonalizacji gospodarki rynkowej. Temat byt tez interesujacy dla badacza.

2. GELE | HIPOTEZY BADAWGZE

Glownym celem pracy byto ustalenie sposobow, uwarunkowan i skutkéw
oddzialywania sieci handlowych w aspekcie ekonomicznym i spotecznym na
konsumentéw oraz mate i1 $rednie przedsigbiorstwa produkcyjne, handlowe
i ustugowe.

W pracy realizowane sg nastgpujace cele szczegotowe:

m Analiza rozwoju sieci handlowych i jego uwarunkowan.

m Ocena stanu i rozwoju matych i §rednich przedsigbiorstw w Polsce oraz

analiza czynnikow wptywajacych na ich rozwo;.
m Analiza rynku wojewodztwa lubuskiego i przemian na nim zachodzacych
w latach 1995-2009 z uwzglednieniem sieci handlowych oraz matych
i $rednich przedsigbiorstw produkcyjnych, handlowych i ustugowych.

m Okreslenie strategii funkcjonalnych rozwoju sieci handlowych oraz matych
i $rednich przedsigbiorstw roznych typow i ocena ich skutecznosci.
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Identyfikacja i ocena uwarunkowan ekonomicznych i spotecznych oddzia-
lywania sieci handlowych na konsumentéw oraz mate i $rednie przedsie-
biorstwa roznych typow.

Ocena polityki wladz panstwowych i samorzadowych wobec sieci han-
dlowych krajowych i migdzynarodowych oraz matych i §rednich przed-
sigbiorstw produkcyjnych, handlowych i ustugowych.

W pracy postawiono szes¢ hipotez badawczych:

Rozw¢j sieci handlowych powoduje zasadnicze zmiany w strukturze
i organizacji rynku, zwlaszcza produktéw konsumpcyjnych czestego
i masowego zakupu.

Sieci handlowe spowodowaly rozwdj integracji pionowej z matymi i sred-
nimi przedsigbiorstwami produkcyjnymi i uslugowymi, w stosunku do
ktorych przejely role integratora. Stanowig tez atrakcyjny rynek zbytu dla
producentdw, przy czym czesto naduzywaja swej uprzywilejowanej pozycji
na rynku w stosunku do matych i $rednich przedsiebiorstw.

Sieci handlowe konkuruja z matymi i $rednimi przedsigbiorstwami
handlowymi dziatajagcymi samodzielnie, przy czym wptywaja na postep
w handlu, jednoczes$nie czesciowo wypierajac mate sklepy z rynku. Ale tez
sieci handlowe i mate sklepy wzajemnie uzupelniajg si¢ w zaspokajaniu
potrzeb konsumentow.

Sieci handlowe sa akceptowane przez wigkszos¢ konsumentow, ktorzy
dokonujg w nich zakupdw, gtownie ze wzgledu na konkurencyjne ceny,
szeroka oferte asortymentowg oraz jakos¢ obshugi.

Sieci handlowe posiadaja sprawdzone strategie funkcjonalne obstugi kon-
sumentow i wspotpracy z dostawcami towardw, ktore stale sg doskonalone.
Natomiast mate i §rednie przedsigbiorstwa nie wypracowaty jeszcze od-
powiednich strategii wspotpracy i konkurowania z sieciami handlowymi.
Stad sektor matych i Srednich przedsi¢biorstw powinien pilnie wypracowac
strategie przystosowawcze do wspotistnienia na rynku z sieciami handlo-
wymi. Dlatego musi monitorowaé otoczenie i elastycznie dostosowywac
si¢ do jego uwarunkowan oraz potrzeb rynku.

Polityka panstwa preferuje rozwdj sieci handlowych, zwtaszcza z kapitatem
zagranicznym, nie doceniajac potrzeby rownomiernego rozwoju matych
i $rednich przedsigbiorstw dziatajacych samodzielnie, rozporzadzajacych
wylacznie kapitalem rodzimym.

3. METODY BADAWCZE ZASTOSOWANE W PRACY

W pracy zastosowano nastepujace metody badawcze:

Badania ankietowe z zastosowaniem kwestionariuszy ankiet skierowano
do przedstawicieli celowo dobranych matych i $rednich przedsigbiorstw
oraz konsumentow, ktére wsparto wywiadami bezposrednimi z przed-
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stawicielami MSP, przedstawicielami sieci handlowych, konsumentami,
a takze ekspertami i praktykami reprezentujacymi $rodowisko naukowe
i biznesowe w ramach wojewodztwa lubuskiego.

m Analize publikacji poswieconych tematowi pracy, obejmujaca materiaty
statystyczne publikowane przez Gtowny Urzad Statystyczny (GUS), Pol-
skg Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP), Instytut Badan Rynku
Konsumpcji i Koniunktur (IBRKiK);

m Analiz¢ pordbwnawczg uregulowan prawnych dotyczacych sieci handlowych
dziatajacych w Polsce i w wybranych krajach UE (np. Francja, Niemcy,
Wielka Brytania i Wtochy).

4. ORGANIZACJA BADAN

Proba do badan zostala dobrana w sposob losowy. Badania zostaty prze-
prowadzone od listopada 2008 do czerwca 2009 w wojewodztwie lubuskim.
W przypadku matych i §rednich przedsiebiorstw probe do badan dobrano ze
wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia, a w przypadku konsumentow ze wzgledu na
przedziat wiekowy. Minimalng liczebnos¢ proby do badan ustalono na poziomie
412 os6b wsrod konsumentdw, a wsrod MSP w liczbie 380 przedsigbiorstw tak,
aby zapewni¢ reprezentatywnos$¢ badanej populacji. W badaniu wzi¢to udziat 531
konsumentéw i1 464 przedsigbiorstw z sektora MSP, w tym 196 mikroprzedsig-
biorstw, 152 matych i 116 $rednich przedsiebiorstw.

Badania w formie wywiadow w wojewddztwie lubuskim przeprowadzono
wsrod: 44 przedstawicieli MSP, 29 przedstawicieli sieci handlowych oraz 36
ekspertow i praktykoéw reprezentujacych srodowisko naukowe i biznesowe.

5. WYBRANE WYNIKI BADAN

Dynamiczny rozwoj sieci handlowych z artykutami zywnos$ciowymi oraz nie-
zywnos$ciowymi jaki mozna zaobserwowac na polskim rynku jest odpowiedzig na
zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania konsumentéw. Obecnie konsumenci maja
coraz wigksza mozliwo$¢ wyboru miejsca dokonywania codziennych zakupow,
poczawszy od sklepow spozywczych, supermarketow, sklepéw dyskontowych,
sklepow wygodnych konczac na hipermarketach (rys. 1).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwigcej respondentow 41,81% wy-
biera supermarket celem dokonania codziennych zakupow, 22,79% respondentow
deklaruje, Ze robi codzienne zakupy w sklepie spozywczym, 19,21% udaje si¢ do
sklepu dyskontowego, 11,67% do hipermarketu, a 4,52% do sklepu wygodnego.
77% respondentdéw jako miejsce dokonywania codziennych zakupdéw wybiera
inny sklep niz sklep spozywczy, pozostali respondenci zaopatruja si¢ w sklepach
spozywczych. Rysunek 2 przedstawia $rednie z ocen rangowych kryteriow wyboru
sklepu jako miejsca codziennych zakupdw.
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Rys. 1. Struktura odpowiedzi dotyczaca wyboru sklepu [w %]

Hipermarket Sklep spozywezy
11.67% 22,79%

-

Sklep dyskontowy
19,.21%

Sklep wygodny k Supermarket
4,52% 41.81%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rys. 2. Kryteria wyboru, ktorymi kieruja si¢ respondenci wybierajac sklep jako miejsce
codziennych zakupéw w punktach

4.14]

Bobfitose oferty pod wzglgdem asortymentu

OPoziom i sposob obstugi

B Obfitosdé asortymentu w ofercie sklepu

B Poziom cen
W Jako$é produktow

38 38 4 41 4z 4.3 4.4 45 4.6 a7

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna zauwazy¢, ze dla respondentdw wszystkie czynniki odgrywaja
w ogo6lnej ocenie wazng role przy wyborze miejsca codziennych zakupoéw. De-
cydujgcym kryterium wyboru jest jakos¢ produktoéw ($rednia ocen 4,67), kolejno:
cena (4,51), obfitos¢ asortymentu w ofercie sklepu (4,18), obfitos¢ oferty pod
wzgledem asortymentu (4,14), poziom i sposob obstugi (4,15), potozenie sklepu
(bliskos¢ sklepu) (4,08). Konsumenci dokonuja zakupow w sieciach handlowych
z roznych powodow (rys. 3).

Gtownymi powodami dokonywania zakupow przez respondentdéw jest m.in.:
szeroki asortyment, dogodne godziny otwarcia, niskie ceny, duzy wybdr produk-
tow, samoobstuga, dobre jakosciowo produkty, wszystko ,,pod jednym dachem,
a takze szybka i mita obstuga.

Wraz z pojawieniem si¢ na polskim rynku sieci handlowych nastgpity zmiany
w strukturze handlu, z jednej strony polegajace na zwigkszaniu si¢ udziatu sieci
handlowych, a z drugiej na stopniowym zmniejszaniu si¢ udziatu sektora matych i
srednich przedsigbiorstw. Stad tez male i Srednie przedsi¢gbiorstwa, aby przetrwaé
dokonuja zmian w sposobie dziatania na rynku (rys. 4).
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Rys. 3. Powody dokonywania zakupow przez respondentéw w sieciach handlowych [w %]

Inme powody

Dokonywanie zakupow w stosunkowo krotkim czasie
Istnienie wlasnych marek sieci handlowych

Forma spegdzania czasu wolnego — spacer

Forma spedzania czasu wolnego — spotkanie ze znajomymi
Wystrd) wngtrza, kolorystyka

Bezplatne antobusy siect handlowych

Sposdb ulozenie produktéw na pélkach

Przestronma powierzchnia handlowa

Restauracje, bary, itp., ,aby coé zjesc”

Fachowa pomoc

Czgste promogje

Szybka i mila obshiga

Wszystko pod jednym dachem (w jednym migjscu)
Dobre jakoéciowo produkty

Samoobshuga

Duzy wybdr produktéw

Niskie ceny

Dogodne godziny otwarcia

Szeroki asortyment

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rys. 4. Zmiany dokonujace si¢ w MSP pod wplywem powstania sieci handlowych [w %]

Zwigkszaja sklonnedé do podejmowarda ryzyka

24,17%
Modyfilagy strategie deimbandn

Wprowadzajg imowacje

52,35%
Lepie] zaspokaaga potreeby Kientow

e
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigkszy procent wskazan otrzymata odpowiedz dotyczaca lepszego za-
spokajania potrzeb klientéw, przedsigbiorstwa, bardziej staraja si¢ odpowiadaé na
potrzeby i wymagania swoich obecnych i przysztych klientéw — procent wskazan
52,35%, 24,12% przedsi¢biorstw wskazato na modyfikacje strategii dziatania
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przedsiebiorstw na rynku, 16,47% przedsigbiorstw wprowadza innowacje, a 7,06%
przedsiebiorstw zwieksza sktonno$¢ do podejmowania ryzyka.

Przedsigbiorstwa daza do wspolnych porozumien, poniewaz w obecnych
warunkach rynkowych juz posiadane zasoby nie sa wystarczajace i to te w uje¢-
ciu materialnym, jak i niematerialnym. Stad tez przedsigbiorstwa korzystajac
z posiadanej wiedza i umiej¢tnosci przez inne przedsigbiorstwa wzmacniaja
swoja pozycje konkurencyjna. Budowanie wzajemnej wigzi migdzy przedsie-
biorstwami sprzyja wprowadzaniu innowacji, uzyskiwaniu lepszych wynikow.
Wejscie na polski rynek sieci handlowych zapoczatkowato przeobrazenia
dokonujace si¢ wsrdd przedsigbiorstw. Mozna zauwazy¢, ze coraz bardziej
0 pozycji konkurencyjnej decyduje wspotpraca miedzy podmiotami z branzy
lub sieciami handlowymi.

Rysunek 5 ukazuje strukture matych i srednich przedsigbiorstw wspolpracu-
jacych z sieciami handlowymi.

Rys. 5. Struktura przedsi¢biorstw wspolpracujacych z sieciami handlowymi w wojewddztwie
lubuskim [w %]

14.29%

25,00%

O Mikroprzedsicbiorstwa
B Male przedsigbiorstwa

O Srednie przedsigbiorstwa

60,71%

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z analizy danych zawartych na rysunku 5 wynika, ze wsrdd 112 przedsigbiorstw
wspolpracujacych z sieciami handlowymi najwicksza grupg przedsigbiorstw
ponad 60% stanowily mate przedsigbiorstwa, kolejno $rednie 25%, a najmniej
liczng grupg przedsigbiorstw byly mikroprzedsigbiorstwa i stanowity ponad 14%.
Zdecydowanie przewazaly wigc mate przedsigbiorstwa.

Najbardziej dostrzegalnymi korzysciami ze wzajemnej wspotpracy sg te
W postaci:

m zdobycia nowej wiedzy — procent wskazan 38,39%;

m wickszej efektywno$ci w dziataniu — procent wskazan 47,32%;

m wspolpracy z ludzmi z doswiadczeniem, ludzmi biznesu — procent wska-

zan 9,82%;
m mozliwo$ci pozyskania nowych technologii — procent wskazan 2,68%;
m dostepu do innowacji — procent wskazan 1,79%.

W tabeli 1 przedstawiono mozliwosci negocjacji sektora MSP z sieciami
handlowymi.
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Tabela 1. Mozliwosci negocjacji z sieciami handlowymi w opinii respondentéw

Mozliwosé negocjacji
Lp. | Odpowiedzi Dostaw Termin6w platnoSci Ceny towarow
Liczba | Procent | Liczba Procent | Liczba | Procent
Tak 44 39,29 0 0,00 34 30,36
. | Nie 68 60,71 112 100,00 78 69,64
3. | Razem 112 100,00 112 100,00 112 100,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z analizy danych wynika, Ze male i $rednie przedsigbiorstwa wspolpracuja-
ce z sieciami handlowymi muszg zaakceptowaé¢ warunki narzucane przez sieci
handlowe, jezeli dotycza termindow ptatnosci, w przypadku dostaw i cen towaréw
istnieja mozliwo$ci negocjacji. 39,29% o0sob stwierdzilo, ze istnieja mozliwosci
negocjacji w przypadku dostaw towardéw, a pozostate osoby (60,71%), ze nie
istniejg takie mozliwos$ci, w przypadku cen towaréw za taka mozliwoscig opowie-
dzialo si¢ 30,36% respondentoéw, pozostali stwierdzili, ze nie moga negocjowaé
cen. Wynika stad przewaga pogladu o braku mozliwosci negocjacji.

Struktur¢ odpowiedzi na pytania dotyczace wzajemnej integracji sieci han-
dlowych z sektorem matych i $rednich przedsigbiorstw do realizacji wspolnych
celow, ich wsparcia 1 istniejgcego zaufania ukazuje tabela 2.

Tabela 2. Wzajemna integracja sieci handlowych z MSP do realizacji wspélnych celow
oraz istniejace wsparcie i wzajemne zaufanie miedzy nimi

Proponowane odpowiedzi

Trudno
e e Tak Nie Razem | Razem
Lp. Wyszczegodlnienie iedzieé .
P y g Liczba/ | Liczba/ ponledZIec Liczba | Procent
Liczba/
Procent | Procent
Procent

1. | Czy sieci handlowe integru-
ja przedsigbiorstwa sektora
matych i $rednich przedsig-
biorstw do realizacji wspo6l-
nych celow? 21/4,53 | 289/62,28 | 154/33,19 464 100,00
2. | Czy sieci handlowe wspiera-
ja sektor matych i $rednich
przedsigbiorstw? 41/8,84 | 304/65,52 | 119/25,64 464 100,00
3. | Czy istnieje zaufanie migdzy
sektorem matych i $rednich
przedsigbiorstw a sieciami
handlowymi? 0/0,00 |298/64,22 | 166/35,78 464 100,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wickszos$¢ respondentdw, tj. 62,28%, jest zdania, ze sieci handlowe nie
integruja si¢ z matymi i srednimi przedsigbiorstwami do realizacji wspolnych
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celow, 4,53% os6b uwaza, ze tak, a pozostali powiedzieli, ze trudno jednoznacz-
nie stwierdzi¢. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku odpowiedzi na pytanie
dotyczace wsparcia sektora MSP przez sieci handlowe, 65,52% respondentéw
opowiedziato sig, ze nie istnieje takie wsparcie, przeciwnego zdania byto 8,84%
0s0b, a 25,64% nie opowiedzialo si¢ po zadnej stronie. Natomiast w przypadku
istniejacego zaufania miedzy sektorem matych i $rednich przedsigbiorstw a sie-
ciami handlowymi sytuacja wyglada najmniej korzystnie, poniewaz respondenci
stwierdzili, ze brak jest zaufania (64,22% o0s06b), a pozostate osoby (35,78%
respondentdéw) udzielity odpowiedzi, ze ,,trudno powiedzie¢”. Odpowiedzi po-
twierdzaja brak integracji sieci z sektorem MSP i ich izolacje.

Respondenci dostrzegaja nastgpujace korzysci wynikajace ze wspotpracy
malych i $rednich przedsigbiorstw z sieciami handlowymi m.in.:

m wzrost produkcji,

m reklame produktow i §wiadczonych ushug,

m pozyskiwanie nowych klientow,

m rynek zbytu.

Natomiast do negatywnych skutkéw wspotpracy matych i $rednich przedsie-
biorstw z sieciami handlowymi zaliczyli m. in.:
®m nieterminowe platnosci,
zanizanie cen produktow,
duza konkurencje,
upadek matych przedsigbiorstw,
zmniejszenie zyskow przedsicbiorstw.

Odpowiedzi respondentow dotyczace dostrzegania przez nich zaleznosci mie-
dzy ekspansjg sieci handlowych a upadkiem matych i $rednich przedsigbiorstw
ukazuje tabela 3.

Tabela 3. Dostrzeganie przez respondentéw zalezno$ci migdzy ekspansja sieci handlowych
a upadkiem malych i Srednich przedsiebiorstw

Lp. Wyszczegolnienie Liczba odpowiedzi Procent
1. | Tak 234 50,43
2. | Nie 75 16,16
3. | Trudno powiedzie¢ 155 33,41
4. | Razem 464 100,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z danych zawartych w tabeli 3 wynika, ze respondenci dostrzegaja zalezno$ci
miedzy ekspansja sieci handlowych a upadkiem matych i $rednich przedsigbiorstw.
50,43% respondentéw opowiedziato si¢ za tg opinig, przeciwnego zdania byto
16,16% o0so6b, a pozostali respondenci tj. 33,41% stwierdzili, ze ,,trudno powie-
dzie¢” czy istnieje taka zaleznosSc¢.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze pojawienie si¢ sieci handlowych
sklania te przedsigbiorstwa do podejmowania dziatan innowacyjnych, do
wprowadzania nowych rozwigzan i poszukiwania nowych form wspotpracy
z sieciami handlowymi i innymi przedsi¢gbiorstwami. Ujawnito si¢ w zakresie
tych zmian daZenie przedsigbiorstw do bardziej aktywnego angazowania w dzia-
lania w zakresie promocji i reklamy, przeprowadzania badan marketingowych,
celem zapoznania si¢ z potrzebami i oczekiwaniami konsumentow, a takze
wyprzedzaniu ich oczekiwan.

6. PODSUMOWANIE

Dynamiczny rozwoj sieci handlowych wywarl wptyw nie tylko na zachowania
zakupowe klientow, ale takze na sektor MSP. Analiza wynikow badan pozwolita
na wskazanie ekonomicznych i spolecznych oddzialywan sieci handlowych na
konsumentow i sektor MSP w wojewodztwie lubuskim, a mianowicie:

m zmian jakie dokonaty si¢ w preferencjach zakupowych klientow w aspekcie

ekonomicznym, a takze w spotecznym,;

m dazenia sektora MSP do poprawy funkcjonowania przedsigbiorstw, do
opracowania strategii dziatania w obliczu dynamicznie rozwijajgcej si¢
konkurencji zaréwno krajowej, jak i zagranicznej;

m wzrostu konkurencyjnosci w sektorze handlu detalicznego;

m rozwoju integracji pionowej sieci handlowych z matymi i $rednimi
przedsiebiorstwami produkcyjnymi i ustugowymi, w stosunku do ktorych
przejety role integratora;

m tworzenia scentralizowanych grup zakupowych;

m zalezno$ci pomiedzy pojawieniem si¢ sieci handlowych a zmianami
w strukturze i organizacji rynku, zwlaszcza produktow konsumpcyjnych
czgstego 1 masowego zakupu;

m ustanawiania przez wladze panstwowe i samorzadowe nowych rozwigzan
prawnych w zakresie tworzenia i dziatania sieci handlowych.

Rezultaty przeprowadzonych badan umozliwity pozytywna weryfikacje szesciu
postawionych hipotez badawczych.

Pierwsza hipoteza dotyczyta zmian jakie powoduje rozwoj sieci handlowych
w strukturze i organizacji rynku, zwtaszcza produktow konsumpceyjnych czestego
i masowego zakupu. Zostala ona zweryfikowana pozytywnie zar6wno na gruncie
empirycznym, jak i teoretycznym na podstawie analizy danych w tym zakresie.
Zmiany, ktore obserwuje si¢ w ostatnich latach na rynku, zwigzane sg z dynamicz-
nym rozwojem sieci handlowych, ich udziat zwlaszcza w spozywczym handlu
detalicznym z roku na rok zwigksza sig.

Rozw¢j sieci handlowych powoduje zasadnicze zmiany w strukturze i or-
ganizacji rynku, zwlaszcza produktow konsumpcyjnych czestego i masowego
zakupu przejawiajace si¢ dgzeniem do koncentracji organizacyjnej przedsiebiorstw
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na rynku, ktére poprzez koncentracj¢ organizacyjng daza do skupiania zasobow
czynnikéw wytworczych w jednym przedsigbiorstwie.

W ostatnich latach mozna dostrzec tendencj¢ rozwojowa podmiotowe;j struktury
rynku, w szczegdlnosci podmiotdw dzialajacych na zasadach korporacyjnych,
tj. zwiazkoéw przedsigbiorstw (tzw. podmioty zorganizowane). Zrzeszanie si¢
przedsigbiorstw oraz liczne fuzje i przejgcia powoduja, ze rynek ulega cigglym
zmianom, a podmioty na nim dziatajagce dgzg do coraz efektywniejszego gospo-
darowania zasobami. Nast¢puje rowniez zacieranie granic pomi¢dzy handlem
hurtowym i detalicznym. Coraz czg¢$ciej handel detaliczny przejmuje funkcje
handlu hurtowego, ten natomiast zaczyna organizowa¢ wlasng sie¢ detalicznag.
Dlatego tez mozna zaobserwowac na rynku zorganizowane detaliczne grupy za-
kupéw pod patronem hurtownika, jak réwniez hurtowe supermarkety okreslane
mianem cash and carry.

Druga hipoteza zostata udowodniona w nurcie empirycznym, jak i analizy
dostepnych danych w zakresie wzajemnej integracji sieci handlowych z sektorem
MSP. Z przeprowadzonych badan wynika, ze sieci handlowe spowodowaty roz-
woj integracji pionowej z malymi i §rednimi przedsi¢gbiorstwami produkcyjnymi
1 ustugowymi, w stosunku do ktérych przejety rolg integratora. Stanowia tez
atrakcyjny rynek zbytu dla producentdéw, przy czym czesto naduzywaja swej uprzy-
wilejowanej pozycji na rynku w stosunku do matych i Srednich przedsigbiorstw.

Aktualnie na polskim rynku mozna zauwazy¢ tendencje taczenia si¢ przed-
sigbiorstw. Postepujacy proces integracji w handlu, coraz szybsze tempo rozwoju
sieci handlowych prowadzi do uzyskania przewag konkurencyjnych, a tworzace
si¢ na rynku detaliczne grupy zakupowe osiagaja liczne korzysci. Gtéwnym celem
zaistniatych procesow jest taczenie si¢ MSP, aby moc obnizy¢ koszty prowadzenia
dziatalnosci i tym samym zwickszy¢ zyski, jak rowniez mie¢ mozliwo$¢ negocjo-
wania cen z sieciami handlowymi, uzyskania korzystnych warunkow transakcji.

Sieci handlowe wptywaja na decyzje podejmowane w przedsi¢gbiorstwach
sektora MSP stajac si¢ integratorem tych podmiotow, szczegolnie z branzy pro-
dukcyjnej i ustugowej. Integracja pionowa sieci handlowych z matymi i $rednimi
przedsigbiorstwami zapewnia rynek zbytu tym przedsigbiorstwom. Jednak istnieje
rowniez druga strona tej wspotpracy, ktora nie wyglada tak korzystnie z uwagi
na naduzywanie przez sieci handlowe uprzywilejowanej pozycji na rynku wobec
matych i $rednich przedsigbiorstw. Stad przedsigbiorstwa chcac wzmocnic swa sitg
rynkowa powinny dazy¢ do stworzenia zorganizowanej sieci powigzan z innymi
uczestnikami w branzy, dzieki ktorej osiagaja wymierne korzysci. Mate i srednie
przedsigbiorstwa powinny traktowaé tworzenie grup zakupowych jako sposob na
przetrwanie, wyeliminowanie konkurencji, realizacje korzysci skali, rozszerzenie
dziatalno$ci, poprawe rentownosci.

Z badan wynika, ze sieci handlowe czgsto naduzywaja swej uprzywilejowa-
nej pozycji na rynku w stosunku do matych i srednich przedsiebiorstw. Dotyczy
to braku negocjacji w przypadku terminow ptatnosci, a jezeli chodzi o terminy
dostaw 1 cen towardw istniejg mozliwosci negocjacji, ale nie dla wszystkich
przedsigbiorstw.



Ekonomiczne i spoteczne oddziatywanie sieci handlowych na konsumentéw... 379

Hipoteza trzecia odnosita si¢ do roli jakg odgrywaja sieci handlowe w zyciu
kazdego konsumenta, jak réwniez wsérdd dzialajacych w gospodarce rynkowej
przedsigbiorstw. Tym samym sieci handlowe wptywajg na postrzeganie catej
gospodarki oraz funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych.

Dos$wiadczenie na rynku i posiadany kapital sieci handlowych sprawia, ze
konkurencja mi¢dzy nimi a sektorem MSP nie jest rowna, ale pomimo posiadanych
atutow przez sieci sektor MSP podejmuje dziatania dostosowawcze. Silne kapita-
lowo sieci staja si¢ sita napedowa zmian wprowadzonych przez przedsigbiorstwa,
wplywajac na postep w handlu. Male i $rednie przedsigbiorstwa wprawdzie nie
zrealizuja kampanii promocyjnych na tak szeroka skale jak sieci handlowe, ale
stosujg obnizki cen, zachgcajac klienta do zakupu tych produktow, a o promocjach
klienci dowiadujg si¢ bezposrednio w sklepie, a takze poprzez informacje m.in.
w oknach wystawowych.

Sieci handlowe konkurujg z matymi i $rednimi przedsigbiorstwami handlowymi
dziatajacymi samodzielnie, przy czym wplywajg na postep w handlu, jednoczes$nie
czgsciowo wypierajac male sklepy z rynku. Ale tez sieci handlowe i mate sklepy
wzajemnie uzupetniajg si¢ w zaspokajaniu potrzeb konsumentow.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolity pozytywnie zweryfikowaé hipo-
teze czwarta udowadniajac, ze sieci handlowe sa akceptowane przez wigkszos¢
konsumentow, ktorzy dokonujg w nich zakupow, gtéwnie ze wzgledu na konku-
rencyjne ceny, szerokg oferte asortymentowg oraz jako$¢ obstugi.

Powstanie sieci handlowych wptyneto na zmiany w zachowaniach konsumen-
tow, w zakresie miejsca, czasu i sposobu dokonywania zakupow. Z przeprowadzo-
nych badan wynika, ze wigkszo$¢ respondentow dokonuje zakupow w sieciach
handlowych ze wzgledu na korzys$ci ekonomiczne: tansze zakupy, oszczednos¢
czasu. Glownymi powodami dokonywania zakupow w sieciach podawanymi
przez respondentéw sg: szeroki asortyment, dogodne godziny otwarcia, niskie
ceny, duzy wybor produktow, wszystko pod jednym dachem (w jednym miejscu),
szybka i mita obstuga.

Na drodze empirycznego poznania jak i analizy danych zostata zweryfikowana
pozytywnie hipoteza piata, stwierdzajgca, ze sieci handlowe posiadajg spraw-
dzone strategie funkcjonalne obstugi konsumentéw i wspolpracy z dostawcami
towarow, ktore stale sa doskonalone. Natomiast mate i $rednie przedsiebiorstwa
nie wypracowatly jeszcze odpowiednich strategii wspotpracy i konkurowania
z sieciami handlowymi. Stad sektor matych i $rednich przedsigbiorstw powi-
nien pilnie wypracowac strategie przystosowawcze do wspotistnienia na rynku
z sieciami handlowymi. W tym celu musi monitorowac otoczenie i elastycznie
dostosowywac si¢ do jego uwarunkowan oraz potrzeb rynku.

Wyniki badan wskazujg na istotny zwigzek migdzy powstaniem sieci han-
dlowych a sposobem funkcjonowania matych i $rednich przedsiebiorstw, ktore
pod ich wptywem zmieniajg sposob dziatania na rynku. Musza one dostosowac
si¢ do otoczenia, bo w przeciwnym wypadku poniosg porazke. Umiejetno$e
adaptacji, dostosowania si¢ do warunkow panujacych na rynku jest sposobem
na przetrwanie i rozwo0j w obliczu silnej kapitalowej konkurencji krajowej, jak
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1 zagranicznej. W obliczu konkurencji ze strony sieci handlowych sektor MSP
powinien wypracowac strategie dzialan, elastycznie i szybko dostosowywac sie
do zmieniajacych warunkéw rynkowych. Z badan wynika, ze MSP dokonuja
zmian pod wplywem powstania sieci handlowych przejawiajace si¢ dazeniem do
lepszego zaspokajania potrzeb obecnych i przysztych klientow.

Hipoteza szosta dotyczyta polityki panstwa w zakresie rozwoju sieci handlo-
wych. W wyniku przeprowadzonych badan w formie ankiet z sektorem MSP oraz
klientami, ktore zostaty wsparte skategoryzowanymi wywiadami bezposrednimi
z przedstawicielami MSP, sieciami handlowymi oraz ekspertami i praktykami
reprezentujacymi Srodowiska naukowe i biznesowe, autorka doszta do wniosku,
ze polityka panstwa preferuje rozwdj sieci handlowych, zwlaszcza z kapitatem
zagranicznym, nie docenia potrzeby rownomiernego rozwoju matych i $rednich
przedsigbiorstw dziatajacych samodzielnie, rozporzadzajacych wylacznie kapi-
tatem rodzimym.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedstawiciele matych i §rednich
przedsigbiorstw wypowiadaja si¢ za wprowadzeniem ustawy regulujacej tryb
i sposob powstawania sieci handlowych na rynku polskim. Wsrdéd przedstawi-
cieli sektora MSP dominuje poglad, ze wtadze lokalne powinny w wigkszym
stopniu przyczynia¢ si¢ do rozwoju firm rodzimych, a nie wspiera¢ kapitat
zagraniczny. Lokalizacja sieci handlowych powinna si¢ odbywaé na obrze-
zach miast, a nie w centrum, blisko matych i $rednich przedsi¢biorstw, gdyz
wlasnie te przedsicbiorstwa polozone najblizej sieci handlowych, znajduja sie
w najtrudniejszej sytuacji.

Negatywne doswiadczenia innych przedsigbiorstw ze wspdtpracy powoduja,
ze przedsigbiorstwa boja si¢ podejmowacé wspotprace z sieciami handlowymi.
Obawiaja si¢ nie respektowania ustalen, warunkéw umow.

Wspotpraca MSP z sieciami handlowymi nie jest prawidtowa z nast¢pujgcych
powodow:

m sieci handlowe wykorzystuja swa sile i naruszajg zasady uczciwej kon-

kurencji;

m wymuszaja stosowanie niskich cen;

m wspoélne porozumienie na zasadach uczciwej konkurencji jest mozliwe

tylko ze strony MSP.

Przeprowadzone badania potwierdzily, ze powstajace na rynku wojewodztwa
lubuskiego sieci handlowe wywieraja wplyw na istniejace MSP, szczegolnie
zlokalizowane w ich poblizu, a wptyw ten mozna rozpatrywa¢ w dwoch aspek-
tach: rozwoju oraz zakldcania ich funkcjonowania, prowadzac do pogorszenia
ich kondycji finansowej, a w niektorych przypadkach do wypierania ich z rynku.

Pojawienie si¢ sieci handlowych wplywa rowniez pozytywnie na sektor
MSP, sktaniajac te przedsicbiorstwa do podejmowania dzialan innowacyjnych,
do wprowadzania nowych rozwigzan i poszukiwania nowych form wspotpracy
z sieciami handlowymi i innymi przedsigbiorstwami, poprzez dzielenie si¢ wiedza
1 doswiadczeniami. Ujawnito si¢ w zakresie tych zmian dazenie przedsigbiorstw
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do bardziej aktywnego angazowania w dziatania w zakresie promoc;ji i reklamy,
przeprowadzania badan marketingowych celem zapoznania si¢ z potrzebami
i oczekiwaniami konsumentow, a takze wyprzedzaniu ich oczekiwan.

Analiza otrzymanych wynikow prowadzi do stwierdzenia, ze sieci handlowe
beda zmierzaty w kierunku poszukiwania nowych rozwigzan w zakresie rozwoju
wlasnych marek handlowych, rozszerzania asortymentu cechujacego si¢ wyso-
ka jako$cig, w celu nie tylko utrzymania swojego udzialu w rynku, ale w jego
zwigkszaniu, a takze aby wyeliminowa¢ konkurencj¢. Nadal beda stosowaé
strategie oparte na agresywnej polityce cenowej czy intensywnych dziataniach
promocyjnych, ktore przyciagaja szereg konsumentow. Natomiast mate i $rednie
przedsicbiorstwa bgda bardziej wykorzystywaty swoje atuty w postaci dobrej lo-
kalizacji potaczonej z elastycznym dostosowaniem si¢ do potrzeb rynku, a takze
fachowosci obstugi.

Starannie i dobrze opracowana oferta handlowa wedtug przedstawicieli
sektora MSP staje si¢ kluczem do sukcesu. Dynamicznie rozwijajace si¢ sieci
handlowe budza wsrod MSP coraz wigksze obawy o przysztos¢. Wobec powyz-
szego przedsigbiorstwa dazg do zmian, ktorych celem jest poprawienie wizerunku
sklepu, ktory bylby przyjazny klientowi, kojarzyt si¢ z fachowoscia, dobrym
asortymentem, ktory budzi zaufanie, w ktérym klient czutby si¢ swobodnie.
Stad MSP staraja si¢ zapewni¢ milg i profesjonalng obstuge, odpowiedni klimat
1 atmosfere.

W opinii autorki konieczne staje si¢ w przysztosci przeprowadzenie badan
w zakresie:

m ecfektéw konsolidacji sieci handlowych, szczegolnie w obszarze wplywu
na sektor MSP, a takze w obszarze przynoszonych korzysci badz kosztow
dla samych przedsigbiorstw uczestniczacych w tych procesach;

m przysztych tendencji rozwoju/bankructw sektora MSP;

m oceny polityki wladz samorzadowych i administracji panstwowej zmierza-
jacej do rozwoju MSP i poprawy ich dzialalno$ci inwestycyjnej;

m oceny pojawiajacych sie rozwigzan prawnych w zakresie tworzenia i dzia-
fania sieci handlowych;

m zawierania umow MSP z sieciami handlowymi, aby reagowac na wszelkie
nieprawidlowosci w tym wzgledzie.

Realizacja przedstawionych wnioskéw wynikajacych z przeprowadzonych
badan moze przyczyni¢ sie do:

m wykorzystania doswiadczen pozostatych krajow UE w zakresie tworzenia
i dziatania sieci handlowych;

m organizowania szkolen dotyczacych korzysci, ktéore moze przynies¢ kon-
solidacja przedsigbiorstw z tej samej branzy;

m poszukiwania optymalnego rozwigzania w zakresie nieprzestrzegania zasad
uczciwej konkurencji;

m budowania wzajemne;j relacji na zasadach wspolnych do§wiadczen migdzy
sektorem MSP a sieciami handlowymi;
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m stworzenia przepisow prawnych uwzgledniajacych efektywniejsza kontrole
zawierania umow tak, aby skutecznie ochranialty MSP przed negatywnymi
praktykami stosowanymi przez sieci handlowe; problem terminowosci
zaptaty powinien stanowi¢ temat kontroli kompetentnych organdw, a takze
wzrostu efektywnosci dziatania sektora MSP w obliczu istnienia sieci han-
dlowych oraz zmian w sposobach spedzania wolnego czasu i preferencjach
zakupowych polskich konsumentow.
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