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Zakup towarow w przedsiebiorstwach handlowych — ocena
stanu i Kierunki zmian

Streszczenie

Celem rozwazan jest ocena organizacji zakupu i zidentyfikowanie zmian, ktore zachodza w sfe-
rze zakupu w przedsigbiorstwach handlowych. Analiza objeto niezalezne przedsigbiorstw handlowe
i funkcjonujace jako sieci handlowe. W artykule wykorzystano dostepne dane GUS dotyczace struk-
tury dostaw do przedsigbiorstw hurtowych i detalicznych wg typu dostawcow towarow oraz wyniki
badania z potowy 2011 r. dotyczacego relacji migdzy dostawcami i odbiorcami towardéw, przepro-
wadzonego przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur wérod producentow i przedsie-
biorstw handlowych z artykutami codziennego zapotrzebowania.

Kluczowe slowa: organizacja zakupu towardw, typy dostawcow, wspotpraca z dostawcami.

Kody JEL: D30, L81

Znaczenie zakupu towarow w przedsi¢biorstwach handlowych

Zakup towarow stanowi jedng z podstawowych funkcji przedsigbiorstwa handlowego.
Jego gtownym zadaniem jest zapewnienie dostaw towarow odpowiednich pod wzgledem
rodzaju, ilo$ci, czasu, miejsca, dostosowanie uksztattowanej oferty asortymentowej do po-
pytu i preferencji nabywcow, z uwzglednieniem polityki ksztattowania zapasow'. W litera-
turze dotyczacej funkcjonowania przedsiebiorstw handlowych uznaje si¢, ze funkcja zakupu
jest istotnym czynnikiem budowania przewagi konkurencyjnej w handlu, gdyz trafny wybor
przedmiotu i zroédta zakupow, czyli dostawcow, umozliwia przedsigbiorstwu handlowemu
stworzenie odpowiedniej oferty asortymentowej dla klientow rynku docelowego, pozwala
racjonalnie wykorzystywac¢ zasoby rzeczowe firmy, wplywa tez pozytywnie na wizerunek
przedsigbiorstwa handlowego 1 uzyskiwane wyniki finansowe?.

Dziatalno$¢ w sferze zakupu ma zapewni¢ przedsigbiorstwu handlowemu sprawny prze-
bieg sprzedazy i przyczyni¢ si¢ do realizacji celu przedsigbiorstwa, co oznacza, ze zakup sta-
nowi funkcj¢ pochodng wzgledem polityki sprzedazy realizowanej przez przedsigbiorstwo
handlowe. Z tego punktu widzenia cechami racjonalnego zakupu sg’:

- zgodno$¢ miedzy dostawg zamawiang a dostawg otrzymana,
- rytmicznos$¢ dostaw zapewniajaca cigglos¢ sprzedazy,
- optacalno$¢ ekonomiczna transakcji,

! M. Stawinska, Zarzqdzanie przedsigbiorstwem handlowym, PWE, Warszawa 2002, s. 92.

2 M. Stawinska (red.), Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku, Wydawnictwo AE
w Poznaniu, Poznan 2005, s. 160.

3 M. Stawinska, Zarzgdzanie przedsigbiorstwem handlowym, op. cit., s. 93.
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zgodno$¢ z obowigzujacymi zasadami regulowania naleznosci (terminy ptatnosci, wa-

runki dostaw towardéw).

Na organizacj¢ i racjonalno$¢ zakupu towaréw wplywa wiele czynnikow, ktére mozna
podzieli¢ na uwarunkowania (por. tabela 1):
zewngetrzne, wystepujace w otoczeniu przedsigbiorstwa handlowego i bedace uwarunko-
waniami dla ksztaltowania przez niego powigzan z dostawcami,

wewngtrzne, zwigzane z jego zasobami.

Tabela 1
Czynniki zewnetrzne i wewnetrzne wplywajace na organizacje i racjonalno$¢ zakupu

towaréw w przedsiebiorstwach handlowych

Czynniki zewngtrzne

Czynniki wewngetrzne

Cechy rynkow, ktorych produkty sa przedmio-
tem zakupu

Uwarunkowania prawne

Uwarunkowania technologiczne

Oczekiwania i preferencje partneréw bizneso-
wych

Oczekiwania i preferencje konsumentéw w za-
kresie ustug handlowych

— Wielko$¢, rodzaj firmy (handel hurtowy i deta-

liczny) oraz forma organizacyjna przedsigbior-
stwa handlowego (firma niezalezna i funkcjonu-
jaca w ramach sieci handlowej)

Zasoby rzeczowe przedsi¢gbiorstwa

Umiejetnos¢ ksztaltowania stosunkow z dostaw-
cami

Pozycja przedsigbiorstwa handlowego w kanale

dystrybucji
— Warunki finansowania zakupow towarow
— Znajomos$¢ rynkdéw zakupu
— Znajomos$¢ potrzeb i preferencji konsumentow

Zrodto: opracowanie wiasne.

Badania dotyczace organizacji zakupu towaréw w przedsigbiorstwach handlowych i zna-
czenia sfery zakupu dla konkurencyjnosci przedsigbiorstwa wykazuja liczne luki. Sytuacja
ta sktania do podejmowania kolejnych prob zmierzenia si¢ w tematem. Interesujaca wydaje
si¢ problematyka organizacji zakupu i konsekwencji dla wynikow przedsigbiorstwa han-
dlowego i jego konkurencyjnosci. Problem badawczy polega na zidentyfikowaniu zmian
w organizacji zakupu w przedsiebiorstwach handlowych i ocenie ich z punktu widzenia
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa handlowego. Sformutowano nastepujace hipotezy:

- Zmniejsza si¢ znaczenie przedsiebiorstw hurtowych jako dostawcow towarow.
- Rosnie znaczenie integracji w sferze zakupu.

- Rosnie znaczenie wspotpracy z dostawca.

- Rosnie znaczenie zakupu towaréw zorientowanych migdzynarodowo.

Analizg objeto niezalezne przedsigbiorstwa handlowe i funkcjonujace jako sieci han-
dlowe. Do analizy wykorzystano dostepne dane GUS dotyczace struktury dostaw do przed-
sigbiorstw hurtowych 1 detalicznych wg typu dostawcoéw towaréw oraz wyniki badania
z potowy 2011 r. dotyczacego relacji migdzy dostawcami i odbiorcami towarow, przepro-
wadzonego przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur wérod producentow
i przedsigbiorstw handlowych z artykutami codziennego zapotrzebowania. Wykorzystano
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takze wyniki badan roznych osrodkéw naukowych dotyczacych wspotpracy przedsigbiorstw

w kanatach dystrybucji.

Dostawy towarow w przedsi¢biorstwach hurtowych
wedlug typu dostawcow

Wedtug danych GUS, w latach 2004-2009 nastapily zmiany w strukturze dostawcow
towarow do przedsigbiorstw hurtowych (por. tabela 2).

Tabela 2
Struktura dostaw towarow do przedsiebiorstw hurtowych wg typu dostawcéw

Zakupy ogoétem firm w tym

hurtowych firm wlasno$ci zagranicznej
Typy dostawcow (W %) (W %)

2004 2009 2004 2009
Bezposrednio u producentéw i wytworcow
krajowych 52,2 54,1 38,4 42,0
U hurtownikow 23,1 19,7 15,5 8,0
Bezposrednio z importu 23,0 25,1 448 48,7
Z innych zrédet (np. gietdy) 1,3 1,2 0,5 1,4

Zrddlo: opracowanie wiasne na podstawie danych: Rynek wewnetrzny w 2005 r., GUS, Warszawa 2006; Rynek
wewnetrzny w 2010 r., GUS, Warszawa 2011.

Dominuja zakupy towarow bezposrednio u producentéw i wytworcow krajowych, kto-
rych udziat netto w zakupach ogotem hurtownikow ksztattuje si¢ w analizowanym okresie
od 52% do 54% (por. tabela 2). Zakupy towarow przez firmy hurtowe bezposrednio z impor-
tu ksztattowaty si¢ w latach 2004-2009 na poziomie 23-25% z tendencjg wzrostowa, gdyz
zakup towaréw z importu stwarza przedsigbiorstwom hurtowym mozliwo$¢ urozmaicenia
oferty asortymentowej, a czesto tez zakup towardw po nizszej cenie.

Wysoki jest udziat zakupoéw towaréw z przedsigbiorstw hurtowych do przedsiebiorstw
hurtowych, cho¢ w strukturze dostawcoéw towaréw do przedsiebiorstw hurtowych ten kie-
runek zakupu towarow wykazuje tendencje spadkowa (z 23,1% w 2004 r. do 19,7% w roku
2009 r.) z uwagi na:

- dynamiczny rozwdj sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych (supermarke-
ty, hipermarkety, sklepy dyskontowe), ktoére pomijaja ogniwo hurtu i kupujg duze ilosci
towardw bezposrednio u producentéw. Uzyskuja niskie ceny towaréw, co powoduje na-
silanie si¢ na rynku konkurencji cenowej i wypadanie z rynku matych lokalnych hurtow-
ni niekonkurencyjnych cenowo;

4 M. Strzyzewska, Wspélpraca miedzy przedsigbiorstwami — odniesienia do polskiej praktyki, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2011; A. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wydawnictwo AE w Krakowie,
Krakow 2007; G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przyszitosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2009, nr 558 ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2009, nr 41.
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- tworzenie centréw dystrybucji przez producentow i rozwijanie systemow bezposrednie-
go zaopatrywania firm detalicznych (np. van selling wspomagany systemem technologii
informacyjne;j);

- przekazywanie przez producentdéw funkcji dystrybucji fizycznej wyspecjalizowanym fir-
mom logistycznym;

- procesy integracji przedsigbiorstw hurtowych spowodowane che¢cia osiggania korzysci
skali w sferze zakupu towaréw. O postepujacym procesie integracji Swiadczy szybko
wzrastajaca liczba systemow franczyzowych, bedacych obecnie popularnym i dyna-
micznie rozwijajacym sie sposobem organizacji handlu detalicznego w Polsce, w ktorym
przedsiebiorstwa hurtowe majg role wiodaca. W 2011 r. dziatalo 421 handlowych syste-
mow franczyzowych, tj. o 10 wiecej niz w roku 2010, ktore skupiaty 32 970 sklepow, tj.
0 13% wigcej niz w roku 2010. Najliczniej do systemow franczyzowych przystgpowali
niezalezni wlasciciele sklepow spozywczych. W 2010 r. funkcjonowalo w systemie fran-
czyzy ponad 21 tys. placéwek handlowych’;

- zmniejszajaca 51(; populacje matych niezaleznych sklepow (w wyniku ,,wypadania”
z rynku i procesow integracji), dla ktorych firmy hurtowe sa glownym zrodtem Zakupu
towarow. Wedtug danych GUS, w latach 2007-2010 zmniejszyla si¢ liczebno$¢ najmnie;j-
szych sklepow z istniejacych w roku 2007 z 346 816 do 315 407 w roku 2010, tj. 0 9,1%°.
Niezaleznie od wymienionych czynnikow, ktore zmniejszaja role i znaczenie przedsig-

biorstw hurtowych w kanatach dystrybucji artykutéw codziennego zapotrzebowania, mozna

jednoczes$nie wskaza¢ czynniki, ktore sprzyjajg istnieniu w Polsce hurtu instytucjonalnego.

Zalicza si¢ do nich:

- zapotrzebowanie na ustugi przedsigbiorstw hurtowych ze strony matych, lokalnie dzia-
ajacych firm produkcyjnych, ktore ze wzgledow ekonomicznych nie maja mozliwosci
tworzenia wlasnych kanatow dystrybucji;

- istnienie w strukturze podrmotowej handlu detahcznego licznej grupy matych nieza-
leznych firm detalicznych, mimo postgpujacych procesow integracji. Wiasciciele tych
przedsiebiorstw wspotpracuja z lokalnie dzialajacymi hurtowniami, a takze chetnie ku-
puja w samoobstugowych hurtowniach (cash and carry) z uwagi na niskie ceny towarow
i liczne promocje ekonomiczne.

W przedsigbiorstwach hurtowych typu cash and carry (dominuja w tej grupie firmy za-
graniczne — Makro Cash and Carry, Selgros, Eurocash) ponad 90% asortymentu pochodzi
bezposrednio od producentéw 1 wytworcow krajowych oraz z importu. Ich udziaty w struk-
turze dostaw ogotem do zagranicznych firm hurtowych systematycznie rosng, kosztem do-
staw z przedsigbiorstw hurtowych (spadek z 15,5% w roku 2004 do 8% w roku 2010).
Rosngca dynamika zakupow z importu oraz zwigkszajaca si¢ liczba dostawcow krajowych
jest konsekwencja realizacji celéw strategicznych sieci samoobshugowych hurtowni, do kto-
rych nalezg rozszerzanie i poglebianie oferty asortymentowej, aby jak najlepiej sprostac
oczekiwaniom matych firm detalicznych, bedacych ich kluczowymi klientami.

Elementem umozliwiajacym oceng trafthosci wyboru dostawcow i zakupu towarow jest
analiza struktury przychodow przedsigbiorstwa handlowego wedtug struktury dostawcow
towarow. Z danych GUS wynika, ze w strukturze przychoddéw przedsigbiorstw hurtowych
37% do 42% przychoddéw pochodzito w latach 2004-2009 ze sprzedazy do hurtu, co potwier-

> M. Wisniewski, Raport: rynek franczyzy w Polsce A. D. 2011, ,,Handlowiec” marzec-kwiecien 2012, s. 8.
S Handel wewnetrzny w Polsce 2006-2011, seria: Raporty, IBRKK, Warszawa 2011, s. 181.
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dza ciagle istotne znaczenie przedsi¢biorstw hurtowych jako odbiorcow towaréw. Okoto
30% to przychody ze sprzedazy do przedsigbiorstw detalicznych, 15-17% — do producentow
krajowych, a 6-8% stanowia bezposrednie wplywy od konsumentéw indywidualnych (por.
tabela 3). W analizowanym okresie w og6élnych przychodach przedsiebiorstwach hurtowych
zmniejszyly si¢ udziaty uzyskiwane ze sprzedazy do producentow i indywidualnych konsu-
mentow, co wynika z malejacej populacji matych tradycyjnych firm hurtowych, w ktorych
istnieje mozliwos¢ zakupu towaréw w ilosciach detalicznych przez konsumentéw indywi-
dualnych. Przychody ze sprzedazy do konsumentow zbiorowych maja mato znaczacy udziat
siegajacy 4%.

Tabela 3

Struktura przychodow przedsigbiorstw hurtowych ze sprzedazy
wg typu odbiorcow towarow

Struktura przychodow | w tym
. ogoélem firm hurtowych | firm wtasnosci zagranicznej
Typy odbiorcow (w %) (w %)

2004 2009 2004 2009
Handlowcy detaliczni 30,6 31,2 25,8 27,7
Hurtownicy 36,9 41,8 38,5 459
Producenci 17,2 15,7 16,9 18,3
Konsumenci indywidualni 8,5 6,8 9,3 4.5
Konsumenci zbiorowi 3,7 4.0 4,0 3,1

Zrodto: jak w tabeli 2.

W 2009 r. w strukturze przychodow przedsigbiorstw hurtowych wtasnosci zagraniczne;j
prawie 46% stanowily przychody ze sprzedazy do hurtownikow, a blisko 28% do firm deta-
licznych. W obu przypadkach udziaty ze sprzedazy sa wyzsze od tych z roku 2004. Sprawia
to migdzy innymi dynamiczny rozwoj samoobstugowych firm hurtowych (Makro Cash and
Carry, Selgros, Eurocash) specjalizujacych si¢ w oferowaniu ustug dla matych firm deta-
licznych i hurtowych. Przedstawiciele matych sklepow podkreslaja, ze z wielu czynnikow,
ktore zachgcaja ich do zakupow w samoobstugowych halach hurtowych, najwazniejsze to:
niskie ceny, kompleksowa i atrakcyjna oferta asortymentowa (szeroki i poglebiony wybor
towarow, jakos¢ 1 Swiezo$¢ produktow), a takze korzystna lokalizacja hal i godziny otwarcia
dostosowane do potrzeb klientow oraz sprawna obstuga klientow.

Istotnie zmniejszaja si¢ przychody firm hurtowych wlasnos$ci zagranicznej ze sprzedazy
indywidualnym konsumentom, ktorzy duze zakupy realizuja w sieciach supermarketéw i hi-
permarketow oraz sklepow dyskontowych.

Dostawy towarow w przedsi¢biorstwach detalicznych
wedlug typu dostawcow

W przedsigbiorstwach detalicznych z liczba pracujacych powyzej 9 osob, dominuja
zakupy bezposrednio od producentow i wytworcow krajowych (52,8% w 2009 r.), a stab-
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nie znaczenie zakupu towarow od przedsigbiorstw hurtowych. W 2004 r. zakupy przedsig-
biorstw detalicznych u hurtownikéw miaty 38,5% udziat w ogoélnych zakupach towarow,
aw 2009 r. - 32% (por. tabela 4).

Tabela 4
Struktura dostaw towarow do przedsiebiorstw detalicznych wg typu dostawcow

Zakupy towarow ogétem | w tym
przedsigbiorstw detalicznych | firm wiasno$ci zagraniczne;j

Typy dostawcow (W %) (W %)
2004 2009 2004 2009
Bezposrednio u producentdow i wytworcow
krajowych 52,0 52,8 71,1 68,9
U hurtownikow 38,5 32,0 16,3 9,2
Bezposrednio z importu 8,0 14,5 12,0 21,8
Z innych zrodet (np. gietdy) 1,3 1,0 0,2 0,1

Zrédto: jak w tabeli 2.

Dostawy bezposrednie towaréw dotycza przede wszystkim obiektow wielkopowierzch-
niowych i sieci handlowych (zagraniczne i krajowe) dazacych do skracania fancuchéow do-
staw 1 eliminowania posrednikéw. Niezalezne przedsiebiorstwa detaliczne wspotpracuja
przede wszystkim z hurtowniami wielobranzowymi 1 wyspecjalizowanymi, a takze matymi
firmami produkcyjnymi i hurtem cash and carry. Potwierdzaja to wyniki badan Instytutu
Badan Rynku, Konsumpc;ji i Koniunktur (por. tabela 5).

Tabela 5

Zrodla zaopatrzenia sieci handlowych oraz sklepéw niezaleznych, niezrzeszonych
w sieciach (w %)

Dostawcy towarow
Producenci o liczbie
Przedsigbiorstwa pracujacych Hurtownie Hurtownie Gietdy
firmy duze wielobranzowe cash and | i zorganizowane
. firmy mate |. L. ‘
— powyzej . |1 wyspecjalizowane carry rynki hurtowe
. —do 50 os6b
250 0sob
Niezalezne sklepy 57,1 66,7 90,5 47,6 524
Sieci handlowe 94,7 84,2 42,1 21,1 10,5

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Raport z badania nt. wspélpraca réznych grup przedsiebiorstw
w tancuchach dostaw (ze szczegolnym uwzglednieniem matych i duzych przedsiebiorstw), red. nauk. i koord.
U. Klosiewicz-Gorecka, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011.

W analizowanym okresie systematycznie wzrastal udziat zakupow bezposrednio z im-
portu w ogdlnych zakupach firm detalicznych, ktory w roku 2009 wynosit 14,5% wobec
8,0% w roku 2004. Jest to tendencja majaca szerszy zakres, bowiem najwieksze miedzy-
narodowe sieci handlowe wspotpracuja ze soba w zakresie petnienia funkcji zakupu, bedac
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cztonkami wielkich organizacji zakupowych, prowadzacych zaopatrzenie dla sieci handlo-
wych zrzeszonych przedsigbiorstw’.

Przedsigbiorstwa detaliczne wlasno$ci zagranicznej, funkcjonujgce z reguly jako sie-
ci handlowe, dokonuja zakupu towaréw przede wszystkim bezposrednio od producentow
krajowych. W ostatnich latach udzial zakupow bezposrednich oscyluje wokot 70%. Ponad
20% dostaw towardéw pochodzi z importu, ktérych udziat w strukturze zakupow towarow
systematycznie rosnie (z 12% w roku 2004 do 21,8% w roku 2009). Natomiast zmniejsza
si¢ udziat przedsi¢biorstw hurtowych jako dostawcow do zagranicznych firm detalicznych —
z 16,3% w roku 2004 r. do 9,2% w roku 2009.

Relacje przedsi¢ebiorstw handlowych z dostawcami towarow

Wyniki badania przeprowadzonego przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur
wskazujg, ze wyniki osiggane w sferze zakupu zalezg od relacji z dostawcami towarow,
ktore posiada przedsigbiorstwo handlowe. Podejmujac wspotprace z dostawcami, firmy
detaliczne oczekuja przede wszystkim mozliwosci zakupu towaréw po niskich cenach
i pozyskania produktéw pozwalajacych uksztattowaé oferte, ktora przez konsumentow
uznana zostanie jako atrakcyjna. Na te korzysci wspotpracy wskazywali przedstawiciele
przedsiebiorstw detalicznych w odniesieniu do kazdego typu dostawcy z ktorym wspot-
pracuja (por. tabela 6).

Do oczekiwanych korzysci wspotpracy sieci handlowych z duzymi dostawcami towarow
(producenci, duze regionalne hurtownie) zaliczono réwniez zwigkszong pewnos¢ zaopatrze-
nia i wzrost sprzedazy oraz zysku. Duze przedsigbiorstwa produkcyjne maja produkty mar-
kowe, ktore sa dobrze znane konsumentom i chetnie przez nich kupowane. Dlatego sa one
kluczowymi artykutami oferty asortymentowej sieci handlowych. Trzeba jednak podkreslic,
ze silna pozycja sieci wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych w kontaktach z pro-
ducentami sprzyja narzucaniu dostawcom towaréw warunkéw dostaw, w tym pobieraniu
dodatkowych optat za wiaczanie produktow do asortymentu, przerzucaniu czesci kosztow
promocji towaré6w na producentoéw itp. Praktyka gospodarcza dostarcza wielu przyktadow
takich sytuacji. Dostawcy mimo to podejmujg wspotprace z sieciami handlowymi, gdyz
zapewnia ona takie korzysci, jak: masowa, intensywna sprzedaz towarow w nowoczesnych
salach sprzedazowych, w ktorych istnieje mozliwos$¢ stosowania oryginalnych promocji
i osiggania duzej ich skutecznosci. Sieci wielkopowierzchniowych obiektow handlowych
przyczyniaja si¢ takze do racjonalizacji fizycznego przeplywu towaréw i wykorzystywania
w zarzadzaniu firmg nowoczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych, co pro-
wadzi do wdrazania na szerszg skalg rozwigzan opartych na zasadach nowoczesnej logistyki
(wlaczanie do systemu matych firm produkcyjnych i detalicznych).

Mate, niezalezne przedsigbiorstwa detaliczne podejmujac wspolprace z hurtowniami
oczekuja mozliwosci zakupu poszukiwanych przez konsumentow towaréw markowych
1 stworzenia oferty asortymentowej oryginalnej, wyrdézniajacej si¢ na rynku. Wielu detali-
stow wysoko ceni dowo6z towarow przez firmy hurtowe do sklepu z uwagi na:

- oszczedno$é czasu, ktory detalista moze przeznaczy¢ na zarzadzanie firma,

7 M. Stawinska, Zarzqdzanie przedsigbiorstwem handlowym, op. cit., s. 100.
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- mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z dostawca i1 szybkiego pozyskania informacji
o produktach bedacych w ofercie i promocjach hurtowni®.

Tabela 6

Oczekiwane korzysci wspolpracy pomiedzy przedsiebiorstwami handlowymi
niezaleznymi i funkcjonujacymi w sieci a poszczegolnymi typami dostawcow (w %)

Wspolpraca
. . |firmnieza-| . . [firmnieza-| . . |firm nieza- | firm nieza-
Korzysci steet leznych siect leznych siect leznych leznych
wspoipracy z duzymi produ- | z matymi produ- 2 hurtow-
. . z hurtowniami | niami cash
centami centami
and carry
Niskie ceny 77,8 50,0 75,0 50,0 75,0 73,7 80,0
Wzrost sprzedazy 44.4 41,7 50,0 7,1 62,5 26,3 30,0
Wzrost zysku 50,0 8,3 43,8 35,7 37,5 31,6 20,0
Atrakcyjna oferta 50,0 50,0 43,8 42,9 75,0 36,8 50,0
Zdobywanie nowych klientow | 22,2 16,7 18,8 21,4 12,5 26,3 20,0
Rozszerzenie oferty 16,7 50,0 18,8 28,6 25,0 42,1 60,0
Podniesienie konkurencyjnosci
firmy 11,1 41,7 18,8 50,0 25,0 21,1 20,0
Zwigkszenie pewnosci 333 | 500 |313| 286 |375| 316 30,0
zaopatrzenia
Ograniczenie ryzyka 0,0 8,3 0,0 14,3 0,0 10,5 10,0
Zwickszenie skutecznos$ci
promocji 5,6 8.3 0,0 21,4 12,5 5,3 10,0
Poprawa wizerunku firmy 22,2 0,0 25,0 0,0 12,5 10,5 0,0
Poprawa obshugi klientow 22,2 0,0 25,0 7,1 12,5 0,0 0,0
Zwigkszenie atrakcyjnosci
ekspozycji 11,1 0,0 12,5 7,1 0,0 5,3 0,0

Zrodto: jak w tabeli 5.

Takie korzysci wspodtpracy z dostawca, jak poprawa wizerunku firmy i jakosci obstu-
gi klientéw sg dostrzegane tylko przez kilkanascie procent respondentow, a zaledwie kilka
procent (6-8%) przedstawicieli firm detalicznych wskazywato na mozliwo$¢ ograniczenia
ryzyka dziatalnos$ci wspotpracujac z odpowiedzialng firma hurtowa. W okresie ostabienia
rozwoju gospodarczego znaczenie tego czynnika bedzie zapewnie wzrasta¢. Silna konku-
rencja na rynku i turbulentne otoczenie oraz trudna do przewidzenia przyszto$¢ zachecaja
partneréw biznesowych do zacie$niania wspotpracy, czego potwierdzeniem jest wiaczanie
przez sieci handlowe do wspotpracy matych lokalnych producentéw, od ktorych oczekuje
si¢ oryginalnych towarow, za ktore czg$¢ konsumentow jest sktonna zaptaci¢ wyzsza ceng’.
Przyktadem poglebiania relacji sieci handlowych z dostawcami jest wspotpraca w zakre-
sie rozwoju marek wlasnych. Wedlug danych firmy Nielsen, produkty z logo sieci handlo-

8 Czy wlascicielowi sklepu oplaca si¢ samemu jezdzié po towar do hurtowni?, ,Wiadomosci Handlowe” 2011, nr 7-8, s. 30.
° J. Wisniewski, Lokalne marki muszq by¢ na polce, ,.Detal Dzisiaj” 2011, nr 9-10, s. 30.
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wej (rowniez sieci wlasnosci krajowej) stanowity w 2010 r. okoto 14% koszyka zakupow

Polakéw, tj. o 2 p.p. wiecej niz w roku 2007 ($rednia unijna to 15%, a w Szwajcarii czy

Wielkiej Brytanii nawet 50%)".

Zacie$nianie wspolpracy z partnerami biznesowymi jest takze udziatlem przedsigbiorstw
hurtowych, ktore':

- integrujg si¢ tworzac coraz silniejsze grupy zakupowe, pozwalajace na uzyskiwanie ko-
rzystnych warunkow zakupu u producentow;

- integruja si¢ z detalem; sie¢ sprzedazy detalicznej potaczona z nowoczesng infrastrukturg
logistyczno-magazynowa przedsigbiorstw hurtowych umozliwia efektywne zarzadzanie
fancuchem dostaw, obniza koszty, a takze poprawia jakos¢ swiadczonych ustug 1 konku-
rencyjnos¢ cenowa wszystkich zintegrowanych przedsigbiorstw.

Wsrdéd czynnikow, ktore poprawiatyby relacje pomiedzy przedsigbiorstwami handlowy-
mi i poszczegolnymi typami dostawcow, przedstawiciele przedsiebiorstw detalicznych wy-
mieniajg przede wszystkim wspolne dziatania promocyjne.

Opinig¢ taka wyraza ponad 50% respondentow w odniesieniu do wspodtpracy z kazdym
typem dostawcy towarow (por. tabela 7). Promocje ekonomiczne skutkujg obnizeniem ceny
towaru, a to daje mozliwo$¢ zakupu towaru po nizszej cenie i zwigksza szanse przedsiebior-
stwa handlowego na dynamiczna sprzedaz.

Za inne istotne czynniki, ktore mogtyby poprawi¢ relacje przedsigbiorstwa handlowego
z producentami (duzymi i matymi) przedstawiciele firm handlowych uznajg szkolenia oraz
analizy rynku realizowane wspdlnie z dostawcami towaréw. Coraz bardziej pozagdanym ob-
szarem wspotpracy staje sie mozliwos$¢ wspolnego kreowania marek wiasnych.

Podsumowanie

Przeprowadzone analizy potwierdzity postawione hipotezy. Procesy globalizacji, na-
rastajaca konkurencja w sferze handlu ze strony sieci wielkopowierzchniowych obiektéw
handlowych, a takze réznicowanie si¢ preferencji zakupowych konsumentow sprawiaja, ze
organizacja zakupu towarow, w tym wybor partnerow biznesowych w sferze zakupu i bu-
dowanie z nimi dobrych relacji zyskuje na znaczeniu. Przejawem dziatan przedsigbiorstw
handlowych w tym zakresie s3:

- dhugoterminowe umowy o wspolpracy z producentami, w tym bedacymi liderami po-
szczegolnych kategorii produktow, intensywnie promujacymi swoje produkty w salach
sprzedazowych, co przedsigbiorstwom handlowym przynosi realne korzysci (wzrost
sprzedazy, wsparcie informacyjne o zmianach zachodzacych w rynku oraz pomoc w za-
kresie merchandisingu);

- procesy integracji firm hurtowych, majacych silng konkurencje ze strony sieci wielko-
powierzchniowych obiektow handlowych, a takze hurtowni cash and carry, ktore sa
coraz bardziej ekspansywne w dzialaniach informacyjnych i doradczych dla matych firm
produkcyjnych. Sa tez inicjatorami integracji przedsiebiorstw detalicznych (sie¢ Odido);

19'S. Dybka, Znaczenie i rozwdj marki wlasnej w Polsce, (w:) Handel wewnetrzny w Polsce 2006-2011, op. cit., s. 268.
'''S. Tajer, Handel hurtowy, w: Handel wewnetrzny w Polsce 2006-2011, op. cit., s. 140-175.
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- procesy integracji firm hurtowych i detalicznych w ramach tzw. kanatow kontraktowych
tj. tworzenia przez firmy hurtowe dobrowolnych tancuchow detalistow.

Procesy integracji w handlu prowadza do scentralizowanego zakupu towardw, co daje
mozliwos¢ uzyskiwania niskich cen towaréw, obnizenia kosztow zakupu, a takze oddziaty-
wania na program asortymentowy produkcji. Efekt sieciowy stymuluje firmy funkcjonujg-
ce w sieci do dotrzymywania obowigzujacych standardow i utrzymywania dobrych relacji
z partnerami biznesowymi, aby nie dochodzito do zjawisk niekorzystnych. Scentralizowany
zakup towar6w umacnia pozycje przedsiebiorstwa na rynku zakupu, a posrednio wptywa na
jego pozycje konkurencyjng w stosunku do innych firm handlowych.
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Purchasing Goods at Trade Enterprises — Evaluation of Condition
and Directions of Changes

Summary

The objective of deliberations is to evaluate organisation of purchasing and to identify the changes
occurring in the sphere of purchases at trade enterprises. An analysis covered independent commer-
cial enterprises and those operating as trade chains. In her article, the author used the CSO available
data on the structure of supplies to wholesale and retail enterprises by type of suppliers as well as
findings of the survey from the half of the year 2011 on the relationships between commodity suppli-
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ers and recipients, carried out by the Institute for Market, Consumption and Business Cycles Research
among manufacturers and trade enterprises with FMCG.

Key words: organisation of goods purchasing, types of suppliers, cooperation with suppliers.
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3a1<ym<a TOBAPOB HA TOPIrOBLIX MPECANNPUATUAX — OLHEHKA COCTOSIHUSA
U HAIIPpaBJICHUSA W3MeHeHU

Pe3rome

Llens paccykieHUH — OIEHUTh OPTaHU3AIMIO 3aKYIKH U BBIIBUTH M3MEHEHMS, MPOUCXOIANINE
B cdepe 3aKyNnoK Ha TOPrOBBIX NPEANPHATHAX. AHAIM3 OXBaTHJI COOOW HE3aBHCHMBIC TOPIOBBIE
npeAnpusITHs U QYHKIMOHUPYIOIIME B CHCTEME TOPTOBBIX ceTeil. B cTarhe mcronb3oBanu 10CTy-
Hele naHHble L{CY, kacaromumecs CTpyKTypbl HOCTaBOK Ha ONTOBBIE M PO3HUYHBIE TPEANPHATHS 11O
THITy TIOCTABIIMKOB TOBAPOB, a TAKXKE PE3yNIbTaThl HccaenoBaHus nomyroxus 2011 ., kacatomerocs
OTHOLIEHUI MKy NMOCTABIIMKAMH U IOIy4aTeIssMU TOBAPOB, IIPOBEJEHHOro MIHCTUTYTOM HCCIe-
JIOBAaHUI PBIHKA, MOTPEOICHHUS U JICNOBBIX IIMKIIOB CPEIM MPOU3BOJUTENEH U TOPrOBBIX PEIPUSTHIA
C TOBapaMH MOBCEHEBHOIO CIIPOCA.

KuaroueBble ci10Ba: opranuszainust 3aKymK{ TOBAPOB, TUITHI TOCTABITUKOB, COTPYITHHYECTBO C MTOCTaB-
[IMKAMHU.

Konw1 JEL: D30, L81



