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Rozwadj struktury rynku FMCG' w $wietle teorii
kosztow transakcyjnych w Polsce

Stowa kluczowe: koszty transakcyjne, handel, teoria kosztow transakeji, detalisci, FMCG

Streszczenie: Kazdej zawieranej w gospodarce transakcji towarzysza réznorodne koszty
transakcyjne, ktore zsumowane odpowiadaja ,,sitom tarcia” w uktadzie fizycznym. W ekonomii
stosunkowo mato uwagi poswigca si¢ kosztom transakcyjnym przy opracowywaniu rygorystycz-
nych modeli ekonomicznych, przez co teorie staja si¢ bardzo odlegte od zachowan gospodar-
czych.

W artykule przedstawiono pokrotce istotg i genezg pojecia kosztu transakcyjnego, a takze spe-
cyfike aktywoéw w sferze wymiany i ich wplyw na ksztattowanie struktury handlu oraz pro-
blem ksztattowania struktur rynku wynikajacy z koncentracji, ktéra przejawia si¢ inwestycjami
kapitalowymi prowadzacymi do wzrostu liczebnosci sieci, jak i $redniej wielkosci palcowek.
W zwiazku z rozwojem handlu zaczgly powstawac placowki wielkopowierzchniowe. Sa one zlo-
kalizowane przewaznie na obrzezach miast, wokot ktdrych zaczely sig tworzy¢ centra handlowe,
majace atrakcyjniejsza ofertg¢ od centréw handlowych zlokalizowanych w centrach miast, co pro-
wadzi do zmian w wartos$ci lokalizacyjnej i ponoszeniu znacznych naktadow kapitatowych na
taka inwestycje, w ktore wchodza takze koszty zwiazane z funkcjonowaniem placowki.

W artykule poruszono réwniez problem wyboru migdzy organizowaniem transakcji wewnatrz
firmy, poprzez struktury sieciowe lub za posrednictwem rynku. Rozwoj powiazan sieciowych
i marek wlasnych stymuluje nawiazywanie relacji partnerskich z dostawcami w celu obniza-
nia kosztéw kontroli, co obecnie mozna zaobserwowac¢ na rynku polskim. Wskazano ponadto
na znaczenie specyficznych aktywow dla ksztaltowania wybranych struktur w sferze wymiany

“mgr Matgorzata Karczewska — doktorantka, Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych, Wydziat Za-
rzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, e-mail: mmargo@poczta.fm; dr hab. Grazyna Smi-
gielska — prof. ndzw., Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Eko-
nomiczny w Krakowie, 31-510 Krakow, ul. Rakowicka 27, tel. +48 12 293 56 14, e-mail: smigielg@
uek.krakow.pl.

"FMCG (skrot od ang. Fast Moving Consumer Goods) — sa to dobra szybko zbywalne, produkty
szybko rotujace (najczesciej produkty codziennego uzytku, tj. artykuty spozywcze, kosmetyki, chemia
gospodarcza, drobne artykuty gospodarstwa domowego itp.). Przyjmuje sig, ze wigkszo$¢ produktow
sprzedawanych w super- i hipermarketach jest okreslana jako FMCG.
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(kontrolowane centra handlowe, franchising, dlugofalowe porozumienia z dostawcami towa-
réw). Przedstawiono tendencje w ksztaltowaniu w wybranym okresie struktur rynku FMCG
w Polsce, gdzie gldownym inicjatorem i udziatlowcem rynku sa przede wszystkim zagraniczne
sieci handlowe.

1. Podstawowe zatozenia i twierdzenia teorii kosztow
transakcyjnych

Teoria kosztow transakcyjnych (TKT) rozwingta si¢ na gruncie nowej ekonomii
instytucjonalne;j. Jej korzeni mozna juz poszukiwac¢ w starozytnosci, u Arystotelesa,
ktory zwracat uwage na wystgpowanie kosztow wymiany. Po raz pierwszy wyrazenia
koszt transakcyjny uzyt w 1940 roku Tibor Scitovsky, mowiac o kosztach inwesto-
wania kapitatu (optatach brokerskich, prowizjach, podatkach), a w 1950 roku Jacob
Marschak ,,rozszerza pole znaczeniowe kosztu transakcyjnego o wydatki zwiazane
z wymiang débr i uslug, wyprowadzajac tym samym koszt transakcyjny z okowow
ekonomii monetarnej” (1).

Podwaliny dla wykorzystywania teorii kosztow transakcyjnych do analizy spo-
sobu organizowania transakcji (bedacej przedmiotem tego artykutlu) zostaty stwo-
rzone przez Ronalda H. Coase’a w jego pracy z 1937 roku The Nature of the Firm,
ktorego koncepcja zostata zoperacjonalizowana w pozniejszych latach, tj. w 1975,
1985, 1998, przez Olivera E. Williamsona. Do sformutowania jej podstawowych za-
lozen przyczynili si¢ w latach 60. ubiegltego wieku Herbert Simon i James March,
rozwijajac na gruncie teorii organizacji koncepcj¢ ograniczonej racjonalnosci pod-
miotéw gospodarujacych.

Podstawowym zatozeniem TKT jest nieckompletno$¢ i brak symetrii w dostepie
do informacji oraz oportunistyczne zachowania uczestnikow wymiany, ktore sa zré-
dtem utomnosci rynku, uniemozliwiajacym osiagnigcie rownowagi. Aby ostabi¢ lub
wyeliminowaé¢ negatywne skutki asymetrii lub niedostatkow informacji, formuto-
wane sa rozwiazania w sferze instytucjonalnej, przy czym kontrakt z catym ,,apara-
tem pomocniczym’ uznaje si¢ za najpowazniejszy instrument towarzyszacy wymia-
nie. Zasadnicza funkcja kontraktu jest ograniczenie kosztéw transakcji, a tym samym
umozliwienie maksymalnej oszczednos$ci rzadkich zasobow poznawczych jednostki
gospodarujacej 1 alokowanie wysitkow zwigzanych z pozyskiwaniem i przetwarza-
niem informacji w dziedziny gwarantujace najwyzsza stope¢ zwrotu (badz uzytecz-
nos¢) (2, s. 45). W ujeciu O. Williamsona ,,transakcja nastepuje wowczas, gdy dobro
lub ustluga jest przemieszczane przez technologicznie odrebny interfejs. Jedno sta-
dium aktywnosci si¢ konczy, a drugie zaczyna. Przy dobrze dziatajacym interfejsie,
jak przy dobrze dziatajacej maszynie, owe transfery dokonuja si¢ gtadko™ (cyt. za: 3,
s. 5). Ograniczanie kosztow transakcji rodzi problem wyboru mig¢dzy ich organizo-
waniem przez rynek a organizowaniem ich wewnatrz przedsigbiorstwa i tworzeniem
w tym celu réznego rodzaju instytucji. Williamson definiuje instytucje jako ,,reguty,
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ktore okreslaja, kto moze w danej sprawie podejmowac decyzje, jakie dzialania sa
dopuszczone lub zabronione, jakich procedur nalezy przestrzegaé, jaka informacje
nalezy dostarczy¢ oraz jakie wyptaty sa przypisane do danego sposobu postgpowa-
nia” (cyt. za: 3, s. 2). W ujgciu Jaya B. Barneya (4) formy instytucjonalne powiazan
organizacyjnych zast¢puja mechanizm rynkowy, kiedy koszty mechanizmu rynko-
Wwego sa WyZzsze niz zorganizowanie wymiany za posrednictwem kontraktow.

Wyrdznia si¢ dwa rodzaje kosztow transakcyjnych:

a) ex ante —koszty doprowadzenia do transakcji (wyszukania partnerow, sformu-

lowania warunkéw kontraktow);
b) ex post — koszty monitorowania transakcji.

Tablica 1. Podstawowe rodzaje kosztéw transakcyjnych
(Table 1. Basic types of transaction costs)

Grupa kosztéw
(4 group of costs)

Wyszczegdlnienie
(A detailed list)

koszty koordynacji dotyczace przede wszystkim: ustalania cen oraz wza-
jemnych zobowiazan i uprawnien; informowania o obecno$ci partnerow
na rynku oraz o ofertach; miejsca wymiany; zawarcia transakcji; powtor-
nych negocjacji przed ponownym zawarciem kontraktu na kolejny okres;
kosztow motywacji, wynikajacych przede wszystkim z niekompletnos$ci
i asymetrii informacji (zréznicowania dostgpu do informacji pomigdzy
stronami kontraktu): poszukiwanie, rozpoznawanie i ocena dostgpnych
ofert

koszty motywacji zwiazane zwlaszcza z niedoskonaloscia kontraktow,
skutkujaca zazwyczaj utrata okreslonych korzysci i potrzeba dodatko-
wych negocjacji, a spowodowana: brakiem uwzglednienia niektorych

Koszty transakcyjne ex ante,
wystepujace lub przewidy-
wane podczas przygotowa-
nia umowy

(Ex-ante transaction costs)

Koszty transakcyjne ex post,
wystegpujace podczas reali-
zacji warunkow umowy
(Ex-post transaction costs)

sytuacji i ich zmian w przyszlosci; utrudnieniami w pomiarze wynikow
transakcji; utrudnieniami we wprowadzaniu zmian zasad wspotpracy;
brakiem mozliwosci wycofania si¢ jednej ze stron przed uptywem ter-
minu zwiazania kontraktem; kosztami monitorowania realizacji i egze-

kucji postanowien kontraktéw dotyczacymi zazwyczaj rozbieznosci po-
migdzy ulegajacymi zmianom potrzebami stron a trescia kontraktow:
rozstrzyganie sporow, rekompensowanie wyrzadzonych szkod

Zréodto: (5).

W kategoriach kosztow transakcyjnych moga by¢ zatem rozpatrywane decyzje
wytwarzania jakiego$ wyrobu lub §wiadczenie ustugi przez sama organizacj¢ badz
jej zakup (outsourcing), porozumienia kontraktowe, takie jak franchising czy joint
venture, czy finansowanie inwestycji ze sSrodkow wiasnych lub poprzez zaciagnigcie
kredytu.

Trzy specyficzne aspekty (6) organizacji moga przemawia¢ za wewnetrznym or-
ganizowaniem transakcji:

1. Organizacja ma silniejszy mechanizm kontroli i monitoringu niz rynek ze

wzgledu na swoje mozliwosci pomiaru oraz wynagradzania zachowan i efek-
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tow koncowych. Zwigksza to mozliwosci firmy w wykrywaniu oportunizmu
1 dostosowywaniu sig.

2. Organizacje moga nagradza¢, dajac mozliwo$ci awansu, co znowu zmniejsza
sktonnos¢ do zachowan oportunistycznych.

3. Kultura organizacji i utozsamianie si¢ z nig jej cztonkéw moga tworzy¢ zbiezne
cele migdzy stronami i redukowaé oportunizm ex ante.

Marshall van Alstyne (7) wskazuje na zaleznos$¢, jaka wystepuje pomiedzy trans-

akcjami organizowanymi przez firmg i sposobem ich organizowania.

Tablica 2. Rynek, hierarchia i sie¢

(Table 2. Market, hierarchy and network)

Korzysci skali

Ekonomia skali/zasiggu

Atrybut
firmy Hierarchia Sie¢ Rynek
(4 company (Hierarchy) (Network) (Market)
attribute)
Cel Wspiera cele central- | Wspiera cele sieci Dostarcza plaszczyzny dla
nego zarzadu transakcji
Aktywa Wysoka specyficznos¢ | Specyficznos$¢ aktywow | Niska specyficzno$é akty-
i zasoby aktywow $rednia do wysokiej wow
Zapasy buforowe Niewielkie zapasy Duza tatwo$¢ w ich przeno-
Znaczace $rodki trwate | Wigksza elastycznosc, szeniu
wigcej aktywOw niemate-
rialnych
Produkty Produkcja masowa Masowa indywidualizacja | Duze zréznicowanie

Poziom zaufania | Niski Sredni do wysokiego Niski
Transakcje Dtugoterminowe Srednio do dhugotermi- | Krotkoterminowe
Wysokie prawdopodo- |nowych Niskie prawdopodobienstwo
bienstwo ich powto- Zroznicowane prawdopo- | ich powtorzenia
rzenia dobienstwo powtdrzenia
(wyzsze dla stabilnych
sieci i nizsze dla sieci
wirtualnych)
Podstawowe Zorientowane na wy- | Zorientowane na projekt | Jednostkowe
zadania pehienie funkcji

Zbieranie infor-
macji

Minimalny zakres
badan

Gromadzenie informacji
dystrybuowanej w sieci

Informacje z mechanizmu
cen

Kontrola / spo-
soby wpltywu

Na podstawie statusu
lub panujacych zasad
Zwiazki typu — wy-
dawanie polecen i ich
wykonywanie

Oparte na do§wiadczeniu
i reputacji; zasady per-
swazji

Kontrola réwniez poprzez
blizsze zwiazki

Sprawowana przez mecha-
nizm cenowy

Zr6dto: opracowano na podstawie (7).
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W celu realizacji transakcji organizacja musi wyksztalci¢ zasady okreslajace spo-
sob jej organizacji oraz przebieg. Sa to:

— specyficznos¢ aktywow;

— niepewnosc;

— czgsto$¢ kontraktowania, przy czym O. Williamson za najwazniejsza uwa-

zat specyficznos¢ aktywow wyrazajaca si¢ w sunk cost (kosztach utopionych)
i poprzez mata warto$¢ poza dang transakcja’.

Moze si¢ ona przejawiaé w:

— specyficznosci potozenia;

— specyficznosci fizycznej;

— specyficznosci aktywow ludzkich;

— specyficznosci przeznaczenia aktywow.

Na znaczenie specyficzno$ci zasobdw po raz pierwszy zwrécit uwage O. William-
son (9) w pracy o integracji pionowej, a nastepnie rozwijal ten temat w pdzniejszych
publikacjach. W warunkach KT (6) transakcyjna specyficznos¢ aktywow prowadzi
do zaleznosci i staje si¢ kluczowa, kiedy jest rozwazana w polaczeniu z ograniczona
racjonalnoscia i oportunizmem. Bart Nooteboom zdefiniowat specyficznos$¢ transak-
cji jako ,,brak alternatywnej mozliwo$ci wykorzystania danego zasobu”. On rowniez
wskazatl na potrzebg badania relacji miedzy specyficznoscia aktywow i tworzonymi
zaleznos$ciami.

0. Williamson (9) twierdzi, ze kazdy problem, ktory moze zosta¢ sformutowany
bezposrednio lub posrednio jako problem kontraktowania, moze by¢ badany przy
wykorzystaniu kategorii kosztow transakcyjnych. Widoczne w ostatnim czasie za-
interesowanie badaczy teoria kosztow transakcyjnych (Transaction Cost Analysis,
TCA) jest zwiazane z jej szerokim zastosowaniem w badaniach empirycznych pro-
wadzonych m.in. w marketingu. Sa tego co najmniej dwa powody:

1. Fakt, ze TCA koncentruje si¢ na problemach wymiany, czyni ja odpowiednia
dla szerokiego zakresu problemow marketingowych, wlaczajac w to zagadnienia de-
cyzji integracji pionowej, sposobéw wchodzenia na rynki zagraniczne (strategii wej-
$cia), kontroli sprzedawcdw, problemoéw zaopatrzenia na rynkach industrialnych, za-
rzadzania kanatami dystrybucji.

2. Bogata tradycja marketingu w budowaniu wskaznikéw 1 tworzeniu technik
badan ankietowych przyczynita si¢ do operacjonalizacji i testowania waznych ele-
mentoéw struktury TCA.

Badania te (10) sa prowadzone w wigkszosci dla przedsigbiorstw wytworczych
i dotycza m.in. procesow zarzadzania ich relacjami oraz ograniczania kosztow trans-
akcyjnych w ramach struktur zintegrowanych. Tymczasem dynamiczne przemiany

2 Sunk cost (8) jest to koszt, ktory zostat poniesiony i dlatego nie moze zosta¢ zmieniony przez zad-
na decyzje biezaca. Przyktadowo kosztami typu sunk sa wszystkie koszty historyczne.

% Aric Rindfleisch i Jan B. Heide (6) wskazuja sze$¢ zrodet specyficznosci aktywow: 1) specyficz-
no$¢ miejsca (lokalizacji), 2) specyficznos¢ zasobow fizycznych, 3) specyficzno$¢ zasobow ludzkich,
4) kapitat marki, 5) zasoby specjalistyczne, 6) specyficznos¢ czgstotliwosci.
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w strukturze handlu prowadzace do proceséw koncentracji, rozwiazan hierarchicz-
nych, w ktorych administratorem kanatu dystrybuc;ji stalo si¢ silne kapitatowo przed-
sigbiorstwo handlowe, inwestujace w aktywa specyficzne analizy, sktaniaja do podje-
cia zagadnien analizy kosztow transakcyjnych w tych wtasnie uktadach. Z uwagi na
scisty zwiazek TKT (11) z procesami wymiany znajduje ona zastosowanie m.in. do
analizy tworzenia form instytucjonalnych wymiany czy analizy kosztow (4) posred-
nictwa w wymianie migedzynarodowe;j.

2. Specyficznos¢ aktywow w sferze wymiany i ich wptyw
na ksztattowanie struktur handlu

Niezbednym warunkiem procesu wymiany jest dostep do rynku (12). Z uzyska-
niem tego dostgpu wytworcy nie mieli probleméw w warunkach przewagi popytu
nad podaza towarow, ktérym towarzyszyto rozproszenie w handlu detalicznym. Sto-
sowana przez nich forma zabezpieczania przed oportunizmem detalistow byly ceny
pionowo wiazane (producent ustalat zardbwno ceng zbytu, jak i ceng detaliczna), chro-
nigce ich przed podwyzszaniem cen przez posrednikow i przejmowaniem przez nich
wigkszej czgS$ci marzy.

Rosnaca szybko w drugiej potowie XX wieku podaz towaré6w powodowata wzrost
sily przetargowej nabywcoéw w stosunku do dostawcoOw; waznym atutem w negocja-
cjach migdzy przedsigbiorstwami detalicznymi a wytworcami towarow i posredni-
kami hurtowymi bylo posiadanie przez nich korzystnych lokalizacji. Zwraca na to
uwage D.W. O’Connor (13), uznajac mozliwosci w zakresie lokalizacji placowek
w najkorzystniejszych punktach za wazny czynnik przewagi konkurencyjnej. Loka-
lizacje te daja bowiem dostep do nabywcoéw towardw, czym zainteresowani sa do-
stawcy 1 za co gotowi sa zaptaci¢, zawierajac korzystne dla detalistow umowy. To
z kolei wptywa na podniesienie ich zyskownosci, co prowadzi do wzrostu i dalszej
koncentracji; zjawisko to okreslane jest mianem ,,petli koncentracji”.

Petla koncentracji przejawiata si¢ znaczacymi inwestycjami kapitatowymi, pro-
wadzacymi do wzrostu zaréwno liczebno$ci sieci, jak i $redniej wielkosci placowki
handlowej. Masowo zaczely powstawac wielkopowierzchniowe placowki lokalizo-
wane poza miastem, wokot ktorych tworzyty si¢ centra handlowe, majace atrakcyj-
niejsza ofertg od centréw handlowych zlokalizowanych w centrach miast, co prowa-
dzito do zmiany wartosci lokalizacyjne;.

Wraz z przenoszeniem centroOw handlowych na obrzeza miast nowego charak-
teru nabrat problem tworzenia wartosci lokalizacyjnej. Budowa obiektow wielko-
powierzchniowych wymagata znacznych naktadéw kapitalowych, ktore stanowity
sunk cost (koszty utopione). Poniewaz obiekty te byty zlokalizowane poza obsza-
rami miast, uzyskanie renty lokalizacyjnej wymagalo rowniez znacznych naktadow
na dziatania marketingowe, stymulujace zachowania bardzo wptywowej grupy na-
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bywcow majacych dostep do lokalizacji pozamiejskich (w wigkszosci posiadajacych
samochody) i wyksztatcanie wsrdd cztonkdw tej grupy postaw lojalnosciowych. Na-
ktady kapitatowe niezbedne do budowy i tworzenie wartosci lokalizacyjnej wielko-
powierzchniowych obiektéw budowanych czegsto poza miastem zwigkszaty specy-
ficznos¢ tych aktywow (potozenia, fizyczna i w rezultacie ich przeznaczenia).

Mozliwo$¢ generowania znaczacych rent przez specyfike potozenia placowki
handlowej rodzi wiele problemow, ktoére moga by¢ rozpatrywane z punktu widzenia
KT. Jednym z najwazniejszych jest zagadnienie podejmowania decyzji w sprawie
budowy wtasnych obiektow, co wymaga znacznych naktadow (sa to koszty utopione)
lub wydzierzawiania powierzchni. Wydzierzawianie powierzchni moze bowiem pro-
wadzi¢ do zachowan oportunistycznych ze strony dzierzawiacych i przejmowania
przez nich calej renty, powstajacej rowniez w rezultacie dziatan marketingowych
wydzierzawiajacego. Podobny problem pojawia si¢ w systemach franchisingowych,
gdzie wlascicielem lub dzierzawca lokalu jest franchisobiorca. Rodzi to obawy, ze
po wyksztatceniu wartosci lokalizacyjnej franchisobiorca moze probowaé odstapic¢
od umowy i na wlasna reke prowadzi¢ dziatalno$¢, wykorzystujac fakt przywiazania
nabywcow do §wiadczenia ustug w okreslonym miejscu. Z tego wzgledu, jako zabez-
pieczenie przed tego typu zachowaniami oportunistycznymi, w kontraktach franchi-
singowych sa umieszczane klauzule gwarantujace, ze przez pewien okreslony czas po
wygasnigciu umowy franchisobiorca ani nikt z cztonkow jego rodziny nie moze pro-
wadzi¢ w danym lokalu dziatalnosci identycznej lub zblizonej w swoim charakterze
do realizowanej w ramach umowy franchisingowej. Klauzule tego typu czesto jednak
okazuja si¢ w praktyce trudne do egzekwowania i dlatego najlepszym zabezpiecze-
niem jest stworzenie franchisobiorcom warunkow na tyle korzystnych dla nich, aby
chcieli pozosta¢ w systemie. Niektorzy franchisodawcy, zdajac sobie sprawe z nie-
doskonatos$ci systemu oceny korzysci przez biorcow i zaktadajac ich ograniczong ra-
cjonalnos¢, decyduja si¢ na systemy quasi-franchisingowe, dzierzawiac lub kupujac
lokale na wtasno$¢, co wymaga od nich znaczacych naktaddw, ale z drugiej strony
ogranicza mozliwo$ci zachowan oportunistycznych franchisobiorcow*.

Posiadanie dostgpu do nabywcow (14) zadecydowato o sile przetargowej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego w stosunku do dostawcow w sytuacji przewagi po-
dazy nad popytem; handel detaliczny zaczat wystepowaé w roli gatekeepera (selek-
cjonera), od ktorego zalezato, czy dany produkt w ogdle pojawi si¢ na rynku i jakie
ewentualne warunki zostana mu stworzone do dalszego rozwoju. Umozliwiato mu to
dyktowanie warunkow zawierania kontraktow oraz czgsto w sposob naturalny ogra-
niczalo oportunizm dostawcow obawiajacych si¢ utraty mozliwo$ci zbytu swoich
produktéw. Praktyki obnizajace w sposdb posredni marze dostawcoOw maja najszer-
szy zakres na rynku FMCG, gdzie wystepuja w postaci’:

4 Tego typu rozwiazanie wybrala w Polsce sie¢ sklepow typu convenience stores Zabka.
° Na podstawie badan (14) przeprowadzonych pod koniec lat 90. na zlecenie Komisji Europejskiej
w czterech panstwach: Francji, Wielkiej Brytanii, Niemczech i Hiszpanii.
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— zadania r6znego rodzaju optat: zwiazanych z wprowadzaniem do asortymentu
nowych produktéw (listing fee), za ,,miejsce” na potce i display, zwiazanych z bu-
dowa obiektu handlowego jeszcze przed jego uruchomieniem (up-front fees), w for-
mie statych upustow na koniec roku i innych:

— uczestniczenia w akcjach promocyjnych;

— wydhizania terminow platnosci — nawet do 120 dni;

— zwrotow towarow, ktore nie znajda nabywcow;

— zadania upustow na reklame;

— zlecania produkcji towaréw oznaczonych marka wtasng lub nieoznaczonych

zadna marka (tzw. no brand), czgsto wedtug narzuconych wzorow lub receptur
1 nabywania ich na warunkach detalisty.

Duze przedsigbiorstwa sieciowe, posiadajace specyficzne aktywa w postaci do-
stgpu do rynku oraz zamawiajace duze partie towaru (drugi wazny element transak-
cji), zaczelty nawiazywac bezposrednie zwiazki z producentami, z sukcesem ogra-
niczajac restrykcyjne praktyki producentdow majace na celu zabezpieczenie przed
konkurencja cenowa. Te bezposrednie zwiazki, majace forme¢ krotkoterminowych
kontraktow, z czasem przeradzaty si¢ w dlugofalowe porozumienia, czgsto korzystne
dla obydwu stron wymiany.

Przyktadem takich zwiazkoéw byto wspomniane wyzej zlecanie producentom wy-
twarzania towarow i oznaczania ich marka detalisty (tzw. marek witasnych) (15).
Glowne powody zainteresowania przedsigbiorstw handlowych oznaczaniem towa-
réw wlasnymi markami to:

— mozliwosci realizacji korzysci skali;

— mozliwosci ominigcia przepisOw prawnych dotyczacych ustalania ceny finalnej.

Marka wtasna ma istotne znaczenie dla pozycjonowania oferty detalisty i ksztat-
towania lojalno$ci nabywcow. Z tego wzgledu towary nig oznaczone musza posia-
da¢ cechy bedace podstawowymi wyrdznikami danej sieci (oryginalne wzornictwo,
trwato$¢, moda, ekologia czy §wiezo$¢). Wazna rolg odgrywa tu rowniez klarowna
polityka cen i wyrozniajace si¢ opakowania.

W teorii kosztow transakcyjnych marki detalistow maja status specyficznych in-
westycji w zwiazki z nabywcami. Przejawem tych inwestycji sa podkreslane tu wy-
datki reklamowe detalistow w celu pozycjonowania ich marki. Quasi-renty genero-
wane przez inwestycje w marke sa zalezne od nabywcow chcacych placi¢ premium
za marke. Specyficznos¢ inwestycji w marke wyraza si¢ w tym, ze sa to wartosciowe
aktywa, lecz maja stosunkowo niewielka warto$¢ poza okreslong branza, a ich war-
tos¢ jest uzalezniona od cech partneréw wymiany.

Rodzi to dwojakiego rodzaju konsekwencje dla integracji pionowej, bedacej re-
zultatem strategii marki detalisty. Przede wszystkim detalista musi uzyskac¢ dostep
do zasobow odpowiednich do tworzenia marki i zabezpieczenia jej wytacznos$ci. Ten
aspekt ma wplyw na natur¢ inwestycji podejmowanych przez dostawcow, ktorzy
musza sprosta¢ wymogom zleceniodawcy. Drugi wpltyw obejmuje natur¢ inwesty-



Rozwdyj struktury rynku FMCG w Swietle teorii kosztéw transakcyjnych w Polsce 85

cji podejmowanych przez detalistow w celu ochrony tych specyficznych inwestycji
1 quasi-rent przez nie generowanych.

Cecha marki detalisty jest to, ze jest ona czyms$ unikatowym dla detalisty, gdyz
nie moze by¢ nabyta nigdzie indziej. Stanowi zatem motywacj¢ do zaangazowania
si¢ detalisty, jego wktadu i kontroli, ktéra wzrasta wraz z jako$cig pozycjonowania
zakresu marek. Ma to swoje skutki dla zarzadzania stosunkami z dostawcami. Zroz-
nicowanie w postrzeganej jakosci produktu i bezpieczenstwie moze obnizy¢ pozy-
cjonowanie marki i zdyskontowa¢ warto$¢ strumienia quasi-rent detalisty oraz jego
horyzontalna konkurencyjnos¢. Jednakze warto$¢ i integralno§¢ marki detalisty sg po
czgsci zdeterminowane przez dzialania dostawcoéw w zakresie produkeji tych pro-
duktow. Tam, gdzie detalista swoja reputacja gwarantuje jakos¢, upadek produktu
moze wplynaé na obnizenie wartosci catej marki. W rezultacie wraz ze wzrostem
strategicznego wykorzystywania marki wilasnej przez detalistow musza oni sprawo-
wac wigksza kontrolg nad procesem produkcyjnym i specyfikacja produktow, aby
chroni¢ strumien quasi-rent ptynacy z marki.

Kontrola relacji z dostawcami (relacji pionowych) ma kluczowe znaczenie dla
mozliwosci ich konkurowania, nawet gdy nie oferuja oni produktow oznaczonych
wlasnymi markami (16). Wptywaja one bowiem na koszty zakupu towardw i utrzy-
mywania zapasow bedacych podstawowymi kosztami w handlu detalicznym. Koszty
ponoszone na utrzymanie zapaséOw (wraz z kosztami zatrudnienia i powierzchni
sprzedazowej) naleza do najwyzszych, oczywiscie po kosztach zakupu towarow®.
Posiadanie towaroéw ,,na sktadzie” stanowi jednak o ich dostgpnosci dla nabywcy,
co jest gtbwnym wymiarem jakosci ustug §wiadczonych nabywcom; natomiast brak
towarow, na ktdre istnieje zapotrzebowanie, powoduje straty potencjalnej sprzedazy,
koszty zwigzane z zamowieniami wstecznymi, opdznienia w przepltywie gotowki
i w rezultacie utratg klientow. Przedsigbiorstwa detaliczne sg zatem zmuszone do po-
szukiwania rozwiazan pozwalajacych im redukowac koszty posiadania asortymentu
zaspokajajacego potrzeby nabywcow.

Konsekwencja zaopatrywania si¢ duzych sieci detalicznych bezposrednio u pro-
ducentéw byta konieczno$¢ podziatu czynnosci wezesniej wykonywanych na szcze-
blu hurtu migdzy producentoéw i detalistow. Rosnaca sita przetargowa detalistow
dawata im mozliwo$ci przerzucenia na producentdw znaczacego zakresu tych czyn-
nos$ci i organizowania dostaw na zasadzie just in time, przy czym ograniczenia tech-
nologiczne i oportunizm prowadzily czgsto do utraty efektywnosci. W tej sytuacji
niektore sieci detaliczne zaczgly inwestowa¢ we wlasne centra dystrybucyjne, po-
zwalajace im lepiej monitorowac procesy zaopatrzenia i sprzedazy towardw. Wazna
rol¢ w tym procesie odgrywaly nowoczesne technologie informacyjne oparte na
skaningu, ktore zaczgly si¢ szybko rozwija¢ pod koniec lat 70. ubieglego wieku.
Do najwazniejszych z nich nalezy zaliczy¢: EDI (Electronic Data Interchange),

¢P.D. Larson i R.F. Lush (16) zauwazaja, ze po kosztach zakupu towaréw gtowne koszty ponoszone
przez detalistow to koszty powierzchni sprzedazowej, personelu i zapasow.
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QR (Quick Response), ECR (Efficient Consumer Response) i SCM (Supply Chain
Management).

Trzecim waznym kierunkiem inwestowania detalistow (po lokalizacjach i marce
wlasnej) byto tworzenie wlasnych centréw dystrybucyjnych i wdrazanie najnowo-
cze$niejszych technologii w celu kontroli przebiegu procesow zaopatrzenia i sprze-
dazy (17). O ile naktady zwiazane z marka wilasng byly przede wszystkim na-
ktadami na tworzenie zwiazkow z nabywcami towarow, o tyle naktady na centra
dystrybucyjne byty przede wszystkim naktadami na rozwoj stosunkow z dostaw-
cami. Technologie informacyjne i w pelni zautomatyzowane centra logistyczne,
w ktorych czynnosci — wykonywane wczesniej przez ludzi — sa realizowane me-
chanicznie za posrednictwem tasm stuzacych do przemieszczania towarow i sys-
temow skaningowych, staty si¢ podstawa funkcjonowania lean retailers, obnizaja-
cych znaczaco swoje koszty.

Metody dziatania lean retailers mozna scharakteryzowaé poprzez cechy ich trans-
akcji. Przede wszystkim wymagaja oni czgstszych dostaw towaréw uzupetniajacych
na biezaco stan zapasow. Ocena wielkosci niezbgdnego zamdwienia jest dokony-
wana na podstawie analizy aktualnych informacji zgromadzonych przez detaliste.
Posiadanie tych informacji jest mozliwe dzigki wykorzystywaniu kodoéw kreskowych
w procesie sprzedazy. Dane dotyczace wielkosci sprzedazy poszczegolnych pozycji
asortymentowych sa nast¢pnie grupowane, a opierajac si¢ na tej bazie, tworzone sa
zamoOwienia przekazywane producentom drogg elektroniczna. Dostawy skompleto-
wane przez producentow sa dostarczane do centrow logistycznych, gdzie nastepuje
przyjecie towaru. Proces ten jest rowniez w duzym stopniu zautomatyzowany.

Tworzenie partii dostawy do sklepow zaopatrywanych za posrednictwem cen-
trum odbywa si¢ dzigki otrzymanym od nich droga elektroniczng informacjom do-
tyczacym wielkosci sprzedazy okre$lonych pozycji asortymentowych. Podobnie
jak proces przyjmowania towaréw, rowniez kompletowanie partii towardw wysy-
tanych do punktow sprzedazy jest zautomatyzowane i dokonuje si¢ przy niewiel-
kim udziale pracownikéw. Ten system zaopatrzenia pozwala na uzupelnienie stanu
magazynowego w sklepach w ciagu kilku dni. System ten obniza zatem zasadniczo
koszty transakcyjne zwigzane z poszukiwaniem i pozyskiwaniem informacji. Jego
skuteczne funkcjonowanie wymaga jednak wyksztalcenia okreslonych standarddéw
1 rutyny organizacyjnej zapewniajacych skuteczne komunikowanie si¢ ogniw kanatu
dystrybucji. Kanal ten ma najcze$ciej posta¢ skrocona do dwoch szczebli: wytworcy
i detalisty.

Wazrost znaczenia powiazan hierarchicznych w dystrybucji produktow i zastepo-
wanie nimi rozwiazan rynkowych pozostaje w $cistym zwiazku ze zwigkszajaca si¢
liczba informacji koniecznych do przetworzenia w celu wyboru najbardziej optymal-
nego wariantu rozwigzania rynkowego. Ustanawiaja one bowiem dostatecznie efek-
tywne rozwiazania (rutyny) w sferze zaopatrzenia lub/i sprzedazy, pozwalajac orga-
nizacjom skoncentrowac zasoby na innych, kluczowych dla ich sukcesu kwestiach,
przede wszystkim zwigzanych z elastycznym reagowaniem na potrzeby rynku. Wy-
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soka efektywnos$¢ rozwiazan pozarynkowych pozostaje w Scistym zwiazku w wy-
korzystywaniem technologii informacyjnych pozwalajacych na koordynacje dziatan
uczestnikow kanatu dystrybucji.

Kazdy taki uktad nalezy rozpatrywac odrgbnie. To, co jest dla nich charaktery-
styczne, to fakt, ze specyficznos¢ aktywow budowanych w systemach hierarchicz-
nych, gdzie wystepuja bardzo bliskie zwiazki detalista—producent, przejawia sig row-
niez w ograniczonosci ich przenoszenia.

3. Kontrola i monitorowanie transakg;ji

Wystgpowanie przedsigbiorstwa handlu detalicznego w roli koordynatora i ad-
ministratora zintegrowanego tancucha dystrybucyjnego naktada na niego okreslone
obowiazki i wiaze si¢ z ponoszeniem naktaddéw, wczesniej ponoszonych przez do-
stawcow. Przyktadowo, przedsigbiorstwo detaliczne, zlecajac producentom wy-
twarzanie towarow wedtug wlasnych wzoréw, przejmuje na siebie obowiazek ich
sprzedazy i musi ponosi¢ naktady na promocje wiasnej marki. Zwigkszanie si¢
udziatu w sprzedazy detalicznej towaréw oznaczonych markami wtasnymi $wiad-
czy jednak o tym, ze koszty rozwiazan pozarynkowych sa w ich przypadku nizsze
od rozwiazan rynkowych. Jednoczesnie pojawia si¢ problem kontroli dostawcow
i zabezpieczania si¢ przed oportunizmem z ich strony. Waznym atutem jest tu sita
przetargowa duzych sieci detalicznych; obawa o utrate odbiorcy jest waznym czyn-
nikiem sktaniajacym do dotrzymywania kontraktu przez wytworcow. Najwigksza
nawet sita przetargowa nie jest jednak w stanie zabezpieczy¢ catkowicie przedsig-
biorstwa przed oportunizmem dostawcow, przejawiajacym si¢ w roznych formach.
Dlatego duze sieci detaliczne bgdace integratorami kanatéw dystrybucji starajq si¢
monitorowaé przebiegi towardw, szeroko wykorzystujac do tego celu informacyjne
technologie, i $cisle kontrolowa¢ kluczowe dla ich sukcesu fazy procesu dystrybu-
cyjnego, a nawet produkcyjnego (w przypadku oferowania towaréw oznaczonych
wlasna marka).

Najszerszy zakres kontroli pojawia si¢ w przypadku detalistow, jezeli chodzi
o wytwarzanie produktow pod ich marka, gdyz nie tylko starannie wybieraja oni
dostawcow, ale rowniez najczesciej ,,rezerwuja” dla siebie ich projektowanie, $Sci-
$le kontroluja dostawcoOw materiatow do produkcji i ponosza naktady na tworzenie
laboratoriow, w ktorych sprawdzana jest ich jako$é (18). Scista kontrola przebiegu
procesu wytwarzania produktu ma miejsce zwlaszcza na rynku zywnos$ciowym.
W pozostatych przypadkach, aby zapewni¢ sobie strumien guasi-rent, detalisci na-
kreslaja i wdrazaja szczegdtowe specyfikacje produktdéw i proceséw. Monitorowa-
nie produktu moze mie¢ posta¢ zapowiedzianych lub niezapowiedzianych rutyno-
wych wizyt przedstawicieli detalisty. Niekiedy detalisci polegaja w tym wzgledzie
na producentach i im polecaja prowadzenie audytow, a nastgpnie sprawdzaja tylko
dostarczane przez nich zestawy danych. Dla celéw kontroli moga by¢ roéwniez wy-
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korzystane niezalezne agencje. Pod katem zgodnosci ze standardami wyznaczo-
nymi przez detalistg sa sprawdzane przede wszystkim sktadniki i materiaty wy-
korzystywane do produkcji, przebieg procesu wytworczego, waga produktu i jego
opakowanie.

Detalisci kontroluja rowniez administrowane przez nich centra dystrybucyjne,
ktorych zadaniem jest zapewnienie odpowiednich warunkéw przechowywania pro-
duktéw oraz ich dostgpnos$ci na potkach sklepowych. Tego typu kontrola jest szcze-
goblnie istotna w przypadku produktow §wiezych i wymagajacych odpowiedniej tem-
peratury przechowywania. Jezeli czynnosci posrednictwa sa zlecone niezaleznym
dystrybutorom, detalista moze kontrolowac¢ jedynie finalng jakos¢ towaru.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze sprawowanie kontroli kapitatlowej silnie
uzaleznia kooperantow, lecz jest rOwnocze$nie rozwiazaniem kosztownym (19).
Inne rozwiazanie to formulowanie jak najbardziej kompletnych kontraktow, kon-
trolowanie ich wykonywania i wprowadzanie restrykcji w sytuacji ich nieprze-
strzegania. Jest to rowniez jednak rozwiazanie mato efektywne z uwagi na wysokie
koszty, dlatego generalnie odchodzi si¢ od stosowania zastraszania, preferujac two-
rzenie atmosfery wzajemnego zaufania i kontrolg poprzez inwestowanie obu part-
nerow w okreslone rozwiazania. Badania pokazuja, ze jezeli strony ufaja sobie,
to moga dzieli¢ si¢ poufnymi informacjami, podejmowac wysitki, aby zrozumie¢
istotg dziatalnosci partnerdéw, dostosowywaé swoje systemy informacyjne oraz po-
swigca¢ wlasne zasoby i ludzi, aby rozwija¢ wzajemne stosunki. Strona, ktora ufa
partnerowi, nie czuje potrzeby monitorowania jego zachowan — w ten sposéb moze
obniza¢ koszty monitoringu. Zaufanie i otwarto$¢ uzalezniaja strony od siebie,
a zaangazowanie w kontrakt czyni aktywa bardziej specyficznymi.

Budowaniu zaufania sprzyja oferowanie przez producenta wyltacznosci terytorial-
nej dystrybutorowi w zamian za nieprowadzenie przez detalistg sprzedazy konkuren-
cyjnych linii produktow. W praktyce takie kontrakty wzajemne w handlu detalicz-
nym sa stosowane w systemach franchisingowych i umowach dealerskich.

Waznym czynnikiem tworzenia przez detalistow dtugofalowych zwiazkow z do-
stawcami jest zawieranie kontraktow, ktore beda zyskowne rowniez dla nich i poprzez
zapewnienie im odpowiedniej dochodowosci umozliwiaja dalszy rozwdj. Czgsto tez
silne sieci detaliczne wspieraja inwestycje producentéw, bedacych ich waznymi do-
stawcami, majace na celu podniesienie jakosci wyrobdw. Tego typu dziatania powo-
duja wzajemne uzaleznienie partnerow i w rezultacie obnizenie kosztow transakcyj-
nych. Istotna jest takze pomoc silniejszego partnera w sytuacjach kryzysowych, co
buduje jego pozytywny wizerunek i wspiera jego kontrakty nie tylko z firma, ktdrej
pomoc zostata udzielona, ale i z pozostalymi kontrahentami, ktérzy obdarzaja go
wigkszym zaufaniem.
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Tablica 3. Réznice migdzy kontraktami opartymi na sile i na zaufaniu
(Table 3. Trust-based contracts vs. power-based contracts)

Sita
(Power)

Zaufanie
(Trust)

Sposob dziatania

Tworzenie atmosfery zagrozenia

Tworzenie atmosfery wzajemnego

(Negotiation stra-
tegy)

(4 way of action) zaufania

Podstawowa zasada | Kierowanie sig interesem wiasnym Kierowanie sig¢ tym, co jest fair
(Cardinal rule)

Strategia negocja- Unikanie zalezno$ci przez zmienianie | Tworzenie zaleznoS$ci przez ograni-
cyjna partneréw czanie liczby zwiazkow

Utrzymanie elastycznosci dla siebie,
lecz ograniczanie partnerow poprzez
podnoszenie ich switching cost

Obydwie strony sygnalizuja zaanga-
zowanie przez inwestycje w specjali-
styczne aktywa, ktore ich wiaza

Komunikacja Przede wszystkim jednostronna Dwustronna

(Communication)

Wplyw Przez przymus Przez ekspertyzg

(Influence)

Kontrakty ,Zamknigte” lub formalne, szczegd- | ,,Otwarte” lub nieformalne i dtugo-
(Contracts) towe i kréotkoterminowe falowe

Zarzadzanie kon-
fliktem

Zmniejszenie zagrozenia konfliktem
poprzez zawieranie kontraktow szcze-

Zredukowanie potencjalnych konflik-
tOW poprzez wybor partnerOw maja-

cych podobny system wartosci, a pro-
wadzenie dziatan w kierunku wzrostu
wzajemnego zaufania
Rozwiazywanie problemow przez
mediacje i system arbitrazowy

(Conflict manage- gbétowych

ment)

Rozwiazywanie problemoéw w sadzie

Zrodto: (19).

W handlu FMCG rozwijaja si¢ zardwno systemy w petni zintegrowane, w ktorych
przedsigbiorstwo handlowe ma wtasne centra dystrybucyjne i sklepy, jak i systemy
franchisingowe, a takze administrowane kanaty dystrybucji kontrolowane przez silne
kapitatowo przedsigbiorstwa detaliczne przy wykorzystaniu specyficznych zasobow
w postaci IT. Ostateczna posta¢ tego systemu zalezy od celéw sieci, posiadanych za-
sobow, etapu rozwoju rynku etc. Sukces firmy Wal-Mart, ktorego podstawa stat si¢
system w pelni zintegrowany, sktonil wiele firm funkcjonujacych na rynku FMCG do
nasladownictwa. Obecnie zmienity si¢ jednak uwarunkowania konkurowania i coraz
wigksze znaczenie zaczynaja odgrywac powiazania sieciowe oraz stosowanie outso-
urcingu w przypadku czynnosci logistycznych czy transportowych. Z drugiej strony
w dystrybucji na rynku FMCG ros$nie znaczenie systeméw franchisingowych, ktore
tacza zalety matych placowek z korzySciami skali zaopatrzenia i mozliwo$ciami
marketingowymi duzych firm. Tendencje te sprawiaja, ze w praktyce coraz czgsciej
powstaja systemy mieszane, w ktorych jedno przedsigbiorstwo w zakresie zaopa-
trzenia zardwno posiada centra logistyczne, jak i wykorzystuje outsourcing réznych



90 Matgorzata Karczewska, Grazyna Smigielska

dziatan, a w zakresie dystrybucji posiada wlasne sklepy, jak rowniez sklepy franchi-
singowe. Rozwoj powiazan sieciowych 1 marek wtasnych stymuluje nawiazywanie
relacji partnerskich z dostawcami w celu obnizania kosztow kontroli. Powyzsze ten-
dencje mozna zaobserwowacé na rynku polskim.

4. Kierunki rozwoju struktur handlu FMCG na rynku polskim

Stymulatorem rozwoju struktur handlu detalicznego FMCG w Polsce sa zagra-
niczne sieci handlowe, ktore w naszym kraju zaczely sie dynamicznie rozwijaé¢ od
potowy lat 90. ubiegtego stulecia (20). Poczatkowo, wzorujac si¢ na do$wiadcze-
niach z rynkéw macierzystych, stosowaly modele zintegrowane, w ktorych przed-
sigbiorstwa handlowe posiadaty wlasne lub zintegrowane kapitatlowo centra dystry-
bucyjne 1 logistyczne. Z badan prowadzonych przez IRWIK wynika, ze w 2003 roku
centra logistyczne posiadali w zasadzie wszyscy zagraniczni dystrybutorzy zywnos$ci
dziatajacy na polskim rynku. Wdrazali oni systemy informacyjne takie jak G.O.L.D.
(Global Optimisation for Logistics and Distribution) czy EDI (21). Dzigki zastoso-
waniu EDI w urzadzeniach mobilnych przedstawiciele handlowi producenta moga
sporzadza¢ zamowienia towarOw w systemie online, podczas wizyty w punktach
sprzedazy. Wspolczesnie do tych systemdéw dotaczyly najnowoczesniejsze, takie jak
RIDF (wykorzystywane m.in. przez Metro) czy voice speaking — technologia zarza-
dzania magazynem (stosowana przez Carrefour).

Wspolczesnie w Polsce mozna zauwazy¢ tendencje do struktur mieszanych. Przy-
ktadem moze by¢ wspomniany wyzej Carrefour uruchamiajacy sie¢ franchisingowa.
Carrefour (22) planowat otwarcie 200 nowych sklepow franczyzowych w samym
2011 roku. Plany na nastgpne lata obejmuja otwarcie kolejnych placowek. Taka eks-
pansja wymaga od Carrefour w przysztosci budowania nowych centrow dystrybu-
cji, majacych na celu zapewnienie ptynnego rozwoju sieci franczyzowej. Dotych-
czas Carrefour najwigcej sklepéw otworzyt na odcinku Gdansk—Warszawa—Krakow,
a bylo to zwiazane z sasiedztwem magazynow. W zwiazku z powyzszym, aby sklepy
powstaly na terenie catego kraju, Carrefour musi rozwina¢ swoja logistyke. Obecne
plany Carrefour to po nasyceniu kraju sklepami franczyzowymi budowa magazy-
néw na linii wschod—zachod, gdzie planuje si¢ rozpoczecie kolejnej ekspansji. Plany
wyzej wymienionej sieci wynikaja z istniejacego potencjatu Polski, ktory kryje sig
gtéwnie w handlu tradycyjnym, odpowiadajacym za 50% polskiego rynku detalicz-
nego. Stabilny rozwdj i potencjal gwarantuje fakt, ze klienci sklepow osiedlowych
robig zakupy 15 razy w miesiacu.

Inny przyktad moze stanowi¢ Intermarché (23). Jest to sie¢ franchisingowa, ktora
w 2001 roku utworzyta w Koziegtowach koto Poznania centrum logistyczne dla swo-
ich nowych 41 sklepow w Polsce. Zostata zbudowana nowoczesna hala, a takze za-
adaptowano budynek niedokonczonej mleczarni. W catosci powierzchnia wynosi
37 tys. m?. Tak przygotowana logistyka umozliwita rozwdj sieci.



Rozwdyj struktury rynku FMCG w Swietle teorii kosztéw transakcyjnych w Polsce 91

Kolejnym przyktadem moze by¢ sie¢ hipermarketéw Tesco (24). Tesco w 2010
roku zaplanowato rekordowa na polskim rynku nieruchomosci przemystowych in-
westycje pod wzgledem wielkosci. Wedtug plandw centrum dystrybucyjne dla sieci
hipermarketow Tesco wybudowane koto Gliwic ma powierzchni¢ magazynowa wy-
noszaca 57 tys. m2. Nalezy zaznaczy¢, ze skala inwestycji jest bardzo duza, gdyz
gliwicki wezet taczy dwa korytarze transeuropejskie. Obecnie umozliwia on dojazd
do Berlina, Drezna, Lwowa, Ostrawy, Pragi i Wiednia. W przyszto$ci bedzie mozna
z niego dojecha¢ m.in. do Helsinek i Sztokholmu.

Jak wynika z powyzszych przyktadow, detalisci FMCG przyczyniaja si¢ znaczaco
do rozwoju kontrolowanych centréw handlowych, ktorych sg tworcami lub w kto-
rych tylko lokalizuja swoje placowki. Dzieje si¢ to dzigki tworzeniu hipermarketow,
ktore coraz wigcej powierzchni przeznaczajg na galerie handlowe. Najwigkszymi in-
westorami sa sieci hipermarketéw Carrefour, Tesco, Real i Auchan.

Grupa Carrefour Polska Sp. z 0.0. (25) w 2012 roku byta wtascicielem 39 centrow
handlowych zlokalizowanych przy hipermarketach Carrefour na terenie catej Polski.
Niektore z nich, jak przyktadowo galeria Zielone Wzgorze czy Glinki, nie maja nazw
zwiazanych z nazwa ,,Carrefour”. Carrefour jest rowniez gldownym najemca w wielu
centrach handlowych zarzadzanych przez deweloperow, przyktadowo w Krakowie
w centrach Czyzyny, Zakopianka, Plaza i w Galerii Krakowskiej.

Centra handlowe istnieja rowniez przy hipermarketach Real, nalezacych do Metro
Group, ktorych w 2012 roku byto 54. W ich ramach czgsto funkcjonuja inne sklepy
wielkopowierzchniowe tej firmy wyspecjalizowane w sprzedazy sprzetu AGD i RTY,
takie jak Media Markt i Saturn.

Auchan (27) pod koniec 2011 roku zarzadzat 26 centrami handlowymi, z kto-
rych cztery (Legnica, Zielona Gora, Watbrzych i Raciborz) byly zarzadzane w ukta-
dzie partnerskim 50/50 wraz ze sp6tka Schiever Polska. W 2008 roku funkcjonowaty
22 centra, a do 2010 roku uruchomiono kolejne cztery centra handlowe.

W Polsce dynamicznie rozwijaja si¢ sieci franchisingowe tworzone na bazie hur-
towni. Dwie najwigksze rywalizujace z soba spotki to hurtownie Emperia i Eldorado.
Polska spotka Emperia w wyniku wzrostu organicznego, ale rowniez dzigki przejgciom
dokonanym w latach 2007-2009, pod koniec 2009 roku skupiata wiele spotek: Stokrotka
Sp. z 0.0., Detal Koncept Sp. z 0.0. (sieci Groszek i Milea), Lewiatan Holding SA, Spo-
fem Tychy Sp. z o.0. i Euro Sklep SA. W sumie w systemie franchisingu w roku 2012
dziatato prawie 4500 placowek, ktorych obstuga logistyczna zajmowata si¢ grupa Tradis.

Glowny konkurent Emperii to Grupa Eurocash, wydzielona ze struktur Jeronimo
Martins w 2002 roku. W 2009 byla wlascicielem najwigkszej — pod wzgledem liczby
posiadanych placéwek (113) — sieci hurtowni typu cash & carry, a takze franczyzo-
dawca sieci abe, do ktorej nalezy 3160 niezaleznych sklepoéw franczyzowych na terenie
calej Polski oraz sieci Delikatesy Centrum (450 placowek), ktorych liczba powigkszyta
si¢ dzigki przejeciu sieci Nasz Sklep. Oprocz tego w sktad grupy wehodzity:

— KDWT — ogoélnopolski dystrybutor wyrobow tytoniowych i produktow impul-

sowych, posiadajacy sie¢ 73 placowek w calej Polsce, oferujacy blisko 11 tys.



92 Matgorzata Karczewska, Grazyna Smigielska

sklepom wyroby tytoniowe oraz produkty impulsowe (m.in. stodycze, baterie,
karty telefoniczne) poprzez wyspecjalizowane sity sprzedazowe.

— McLane Polska — wiodacy dystrybutor FMCG specjalizujacy si¢ w dostawach
do stacji benzynowych, sieci restauracji oraz duzych sklepow spozywczych.
McLane Polska prowadzi takze franczyzowa sie¢ supermarketow pod marka
IGA, do ktérej nalezy ponad 300 sklepow.

Hurtownicy ci obnizaja koszty transakcyjne poprzez oferowanie franchisobior-
com pakietow franchisingowych, w ktorych sa sformutowane warunki umowy, okre-
slajace warunki wspotpracy i zabezpieczajace interesy stron umowy. Jednocze$nie
staraja si¢ obniza¢ koszty logistyki, decydujacej o obnizaniu kosztow dostarczania
towarow na czas 1 umozliwiajacej franchisobiorcom skuteczna konkurencje pod
wzgledem ceny. W tej kategorii wyrdznia si¢ Emperia, ktora w 2009 roku utworzyta
grupg Tradis. Tradis dziata na terenie o§miu makroregionéw, skupiajacych nowocze-
sne centra dystrybucji wspomagane przez samoobstugowe oddziaty cash & carry.
Dzigki temu Emperia stata si¢ jedyna firma posiadajaca oddziaty logistyczne roz-
mieszczone na terenie catego kraju, potaczone jednolitym systemem operacyjnym
i numerem NIP’. Doceniaja to franchisobiorcy, ktorzy podkreslaja, ze w swej dziatal-
no$ci wykorzystuja:

— systemy dystrybucyjne Grupy Handlowej Emperia,

— korzystne relacje z dostawcami skupionymi w spotce Tradis,

—nowoczesne metody zarzadzania tancuchem dostaw, informatyke i Internet.
Buduje to zaufanie i wizerunek franchisodawcy oraz obniza koszty transakcyjne
przystgpowania do systemu, w konsekwencji sprzyjajac jego rozwojowi.

Z drugiej strony budowane sa relacje z producentami. Waznym aktywem specy-
ficznym tych transakcji staja si¢ marki wlasne, notujace dynamiczny rozwoj w Pol-
sce (20). Towary oznaczone markami wlasnymi oferuje wigkszo§¢ zagranicznych
detalistow masowych FMCG dziatajacych w naszym kraju. W pierwszym okresie
ich wprowadzania charakteryzowaty si¢ one przede wszystkim niska cena; byty prze-
cigtnie tansze o jedna trzecia, czyli byly pozycjonowane podobnie jak wtedy, kiedy
pojawily si¢ po raz pierwszy w $wiecie. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klien-
tow 1 przenoszac na polski rynek praktyki z innych krajow, sieci zagraniczne FMCG
zaczelty wprowadza¢ do obrotu towary oznaczone wilasna marka pozycjonowane
wyzej. W $lad za nimi poszty polskie zintegrowane sieci handlowe, oferujac czgsto
produkty wysokiej jakosci o tradycyjnych, staropolskich recepturach. Znaczna dyna-
mike marki wlasne odnotowaty z koficem ubiegtej dekady. W 2007 roku (26) warto$¢
ich sprzedazy na rynku FMCG wzrosta w stosunku do poprzedniego roku o 1,4% dla
artykutow spozywczych i 13,7% dla produktow chemii gospodarczej. W tym cza-
sie najwigkszy udziat marki wtasne (27) miaty w sprzedazy sklepéw dyskontowych
(65,6% warto$ci obrotow) i hipermarketow (16,6%), natomiast w supermarketach
siggnat on 9,7%, a w handlu tradycyjnym — 8,1% (28). W 2008 roku (29) miaty one

7 Wzbudzito to zainteresowanie grupy Eurocash, ktora podjeta dziatania zmierzajace do przejgcia
Tradisu.
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21-procentowy udzial w obrotach handlu detalicznego. Poniewaz sg to marki najczg-
sciej konkurujace pod wzgledem ceny, postepujacy kryzys sprzyja ich rozwojowi.
Wedtug prognoz w 2013 roku warto$¢ rynku marek wlasnych w Polsce siggnie 46,7
mld zt, za§ dynamika wzrostu wyniesie 24% w porownaniu z rokiem 2012 (30).
Oznacza to, ze warto$¢ rynku private label w naszym kraju ulegnie niemal podwoje-
niu w poréwnaniu z rokiem 2010.

Rozwojowi temu towarzyszy zmiana stosunku do dostawcow. Po okresie, w kto-
rym duze sieci detaliczne silnie konkurowaty z dostawcami o udziat w marzy, odra-
czaly terminy ptatnosci nawet o kilka miesigcy i stawialy dostawcom warunki trudne
do spelnienia, obecnie sieci handlowe (szczegdlnie te oferujace towary pod wlasna
marka) staraja si¢ budowac¢ dlugofalowe relacje z dostawcami. Nie oznacza to by-
najmniej obnizenia standardow — wrgcz przeciwnie, standardy jako$ci i terminowo$¢
dostaw musza by¢ zachowane — a jedynie wigksza przejrzystosc i trwato$¢ wzajem-
nych relacji.

Przyktadem sieci handlowej majacej w asortymencie duzy udzial produktow
oznaczonych markami wtasnymi jest Carrefour (31). Pierwsze produkty oznaczone
marka wlasna tej sieci pojawily si¢ na rynku w 2003 roku. Obecnie sa one pozycjo-
nowane jako produkty wysokiej jako$ci o niskiej cenie, 0 20—40% nizszej od porow-
nywalnych towaréw markowych. Wsérod nich znajduja si¢ produkty przeznaczone
dla dzieci — Carrefour Kid’s, niezawierajace sztucznych barwnikow ani aromatow,
a takze towary ze znakiem jako$ci Carrefour, wytworzone z poszanowaniem $rodo-
wiska naturalnego, pochodzace z naturalnych upraw i hodowli. Carrefour podkresla,
ze waznym elementem ich strategii jest wspolpraca z polskimi dostawcami, ktora
opiera si¢ na obustronnej korzysci, trwatosci i rownowadze. W stosunku do partne-
row logistycznych Carrefour wdraza projekt dostaw gwarantowanych, opracowany
na potrzeby sieci na catym $wiecie. Projekt ten zawiera 27 kryteridw, ktore winny
by¢ spetnione, aby magazyn mogt zapewni¢ sprawna obstuge placowkom handlo-
wym. Kryteria te sa bardzo wygdérowane i w Polsce udalo si¢ je w ubieglej dekadzie
spelni¢ dwom magazynom, przy czym w $wiecie w tym samym czasie ta grupa li-
czyta 100 magazynow.

Budowa dobrych relacji z dostawcami jest rowniez celem Intermarché. Sie¢ ta
w 2010 roku otrzymata nagrodg ,,Ratailer of the Year 2010” i zostala wybrana przez
przedstawicieli producentdw jako sie¢ detaliczna roku (32). Intermarché otrzymato
jednoczesnie najwyzsze wyrdznienie plebiscytu w kategorii supermarkety. ,,Retailer
of the Year 2010 to konkurs zorganizowany przez spétke Blue Business Media,
ktoéra przy prowadzeniu badania i wylonieniu zwycigzcoOw wspdtpracowata z firma
badawcza Nielsen. W okresie od 31 stycznia do 11 lutego 2011 roku przedstawiciele
producentdéw utrzymujacy w roku 2010 relacje biznesowe z detalistami wypehnili
elektroniczne kwestionariusze oceniajace poszczegolne sieci handlowe. Pytania do-
tyczyly nastepujacych kryteriow oceny w zakresie wspotpracy pomigdzy dostawca
a siecia detaliczna:
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— wizerunek, dziatania promocyjne sieci, innowacyjnos¢, estetyka hal sprze-
dazy, wyglad materiatdw marketingowych;

— wspolpraca przy rozwoju biznesu (marketing, zarzadzanie kategoria) —
wspoélne planowanie rozwoju biznesu, przeglad dotychczasowych wynikow,
wspolne opracowywanie strategii, wspotpraca przy organizowaniu akcji pro-
mocyjnych;

— kontakty z zespotem wspotpracujacym z firma po stronie sieci — tatwos¢ kon-
taktu, stopien decyzyjnosci, informowanie o zmianach, terminowo$¢ i rzetel-
nos¢;

— logistyka — elastyczno$¢ termindéw dostaw, zarzadzanie zamowieniami i Zwro-
tami, fakturowanie;

— warunki handlowe — warunki i terminy ptatnosci, ceny.

Nastepnie sieci detaliczne zostaly podzielone na siedem kategorii konkursowych:
hipermarket, supermarket, dyskont, convenience i regionalne sieci handlowe, hur-
townie typu cash & carry oraz drogerie.

,Retailer of the Year 2010” to jedyne na polskim rynku wyrdznienie przyznawane
sieciom detalicznym i hurtowym przez ich dostawcow, a nie konsumentow.

Grupa Muszkieterow jest zrzeszeniem ponad 200 niezaleznych polskich przed-
sigbiorcow zarzadzajacych supermarketami spozywczymi Intermarché oraz super-
marketami typu ,,dom i ogréd” Bricomarché. Sie¢ handlowa Grupy Muszkieterow
liczaca obecnie 170 supermarketéw Intermarché oraz 70 sklepéw Bricomarché jest
pod wzgledem obrotéw najwigksza grupa franczyzowa w Polsce. W 2011 roku jej
obroty przekroczyty 4,2 mld zt. Rozwojem obu sieci kieruje spotka ITM Polska.
Plany strategiczne Grupy zakltadaja ekspansj¢ sieci gtownie w matych i $rednich
miejscowosciach, o wielkosci do 70 tys. mieszkancow.

Budowa dobrych relacji w wielu przypadkach nie wystarcza jednak do zabezpie-
czenia przed oportunizmem mogacym wystapi¢ w kontraktowych lub administrowa-
nych kanatach dystrybucji. W kanatach kontraktowych wazne jest zabezpieczenie
swoich praw przez warunki umowy. Przyktad stanowi tu sie¢ sklepow convenience
store, ktora uznala, ze zabezpieczenie jej interesow poprzez zwykta umowg franchi-
singowa moze by¢ niewystarczajace i zdecydowata si¢ na podnajmowanie lub wykup
powierzchni sklepow, ktore nastgpnie podnajmuje franchisobiorcom.

Sytuacja na rynku (33) zwiazana z recesja w gospodarce powoduje, ze obecnie
dwie trzecie Polakoéw robi zakupy w dyskontach. Pomimo takiej zmiany handel tra-
dycyjny nadal ma mocna pozycj¢ na rynku.

Struktura handlu detalicznego oferujacego produkty FMCG w Polsce na tle in-
nych krajow europejskich jest bardzo rozdrobniona. Pod wzgledem liczby sklepow
nasz kraj znajduje si¢ w $cistej europejskiej czotowce: Polska poroéwnywana jest do
Hiszpanii, Wloch czy tez Niemiec. Wszystkie te kraje maja jednak rézna od pol-
skiej struktur¢ handlu. Odrozniamy si¢ nie tylko liczba, ale takze istotnoscia pla-
cowek handlu nowoczesnego. W Polsce placowki wielkopowierzchniowe stanowia
okoto 3% wszystkich sklepow, a odpowiadaja za 44% obrotow produktami FMCG.
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We Wtoszech generuja one przeszto 60%, w Hiszpanii 80%, a w Niemczech okoto
90% obrotéw. Wynika stad, ze znaczenie handlu tradycyjnego, czyli matych sklepow,
jest w Polsce wciaz ogromne.

Pomimo znaczenia handlu tradycyjnego na polskim rynku, w 2009 roku w po-
réwnaniu z rokiem 2008 liczba sklepow matoformatowych, tj. do 40 m?, spadta o 6%
i jest to staty trend od lat. Niewielki, 3-procentowy spadek dotknat tez duze i §rednie
sklepy. Wraz ze spadajaca liczba sklepdw reprezentujacych handel tradycyjny obni-
zyla sig takze warto$¢ nabywanego w nich koszyka spozywczego. Tylko 5% klien-
tow deklaruje, ze wydaje tam najwigcej pieniedzy. Czgstotliwos¢ wizyt w tradycyj-
nych placowkach spozywczych zmniejszyla si¢ z 15 do 14 miesigcznie. Negatywny
trend dodatkowo poglebit si¢ przez spadek liczby sklepéw wielobranzowych oraz
kioskow, przy jednoczesnej stabilizacji ilosci funkcjonujacych aptek i stacji benzy-
nowych bedacych wtasnoscia duzych sieci paliwowych. Pomimo spadku liczebnos$ci
sklepow tradycyjnych, format convenience, czyli sklepy o powierzchni ponizej 300
m?, otwarte przez 7 dni w tygodniu, ponad 12 godzin kazdego dnia, stale zwigksza
liczbe placowek. Jego najliczniejszymi przedstawicielami sa sieci: Biedronka, Zabka
i Lidl.

Inny trend mozna zaobserwowa¢ w przypadku handlu nowoczesnego, ktory
w 2009 roku odnotowat wzrost liczby placowek o 7%. Tendencja wzrostowa utrzy-
muje si¢ zarowno w obszarach miejskich, jak i wiejskich. W 2009 roku najszybciej
rozwijat si¢ najliczniejszy zarazem format handlu nowoczesnego — dyskonty (+10%).
W okresie od maja 2009 do maja 2010 roku najwigksza sie¢ handlowa w Polsce —
Biedronka — otworzyta 140 nowych placowek, pozostate sieci dyskontowe rozwijaty
si¢ wolniej: Netto, Lidl i Aldi otworzyly razem blisko 70 sklepow.

Najwigkszy wzrost wsrdd hipermarketow odnotowato Tesco, ktore powigkszyto
liczbg placowek o 13% — poréwnujac miesiac maj 2010 1 2009 roku. Rowniez w sek-
torze supermarketow Tesco rozwijato si¢ szybko i odnotowalo wzrost 0 9%. Jeszcze
szybciej rozwijaja sig polskie sieci takie jak Stokrotka i Polomarket.

Dynamiczny wzrost liczby placowek handlu nowoczesnego sprawia, ze sklepy
te staja si¢ coraz tatwiej dostepne. W 2009 roku wzrosta takze liczba odwiedzanych
sklepow kanatu nowoczesnego. Stato si¢ to najprawdopodobniej w wyniku reces;ji,
a co za tym idzie — wzrostu cen i koniecznosci poszukiwania produktow bardziej
atrakcyjnych cenowo.

W Europie od trzeciego kwartatu 2009 roku nastapito zwigkszenie dynamiki
wzrostu wartosci sprzedazy koszyka FMCG, przy czym istotne przyspieszenie przy-
niost dopiero pierwszy kwartat 2010 roku. Porownujac pierwszy kwartat 2010 do
analogicznego okresu roku 2009, Polska znalazta si¢ w piatce krajow o najwigkszym
wzro$cie warto$ci sprzedazy — obok Turcji, Rosji, Norwegii 1 Szwecji.

W 2011 roku handel tradycyjny odpowiadat za blisko 55% sprzedazy koszyka
spozywczego — pomimo kolejnego roku ze spadkiem liczebnos$ci sklepow tradycyj-
nych. Udziat hipermarketéw pozostat stabilny, podczas gdy na znaczeniu zyskaty su-
permarkety 1 w najwigkszym stopniu dyskonty. W ciagu ostatnich 12 miesiecy 2011
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roku dynamika wzrostu wartosci sprzedazy koszyka spozywczego w calej Polsce
znacznie spadla i wyniosta 4%. Wolniej niz przed rokiem rozwijata si¢ wigkszo$¢
glownych kategorii spozywczych.

Tak dynamiczny rozwoj sklepow typu dyskont jest efektem recesji w gospodarce
polskiej i poszukiwania metod sprzedazy tanszych produktow poprzez ograniczanie
kosztoéw dziatalnosci. Oferowany towar jest ptytki, towary sa szybko rotujace. Sklepy
te sprzedajq najczesciej artykuty po obnizonej cenie, z nizsza marza, co przektada
si¢ na sprzedaz wigkszej ilosci produktow. Asortyment jest zawezany do 1000-2000
podstawowych produktow, z ktorych znaczaca czes¢ stanowia marki wiasne produ-
kowane na zlecenie sieci. Ograniczanie kosztow dziatalno$ci przektada sig¢ na ceng
oferowanych produktow i to wlasnie ona przyciaga coraz wigksza liczbe kupujacych.

5. Zakonczenie

Wspotczesna gospodarka jest czgsto okreslana mianem gospodarki sieciowej
z uwagi na dynamiczny rozwoj sieci. Rozwdj ten jest stymulowany postgpujaca glo-
balizacja, w ktorej osiaganie przewagi konkurencyjnej jest uzaleznione od elastycz-
nosci i znaczacej skali dziatania; potaczenie tych dwoch atutow konkurowania umoz-
liwiaja sieci. Z drugiej strony rozw6j nowoczesnych technologii pozwala na lepsza
koordynacje i kontrolg rozproszonych dziatan, a takze ograniczanie kosztow transak-
cyjnych przedsigbiorstw.

Zgodnie z opinia O. Williamsona (34), nowa ekonomia instytucjonalna posze-
rza rozumienie przedsigbiorstwa jako jednostki tylko produkcyjnej o koncepcje po-
strzegania go jako elementu zarzadzania. Zgodnie z ta koncepcja przedsigbiorstwo
to zbidr réznych zespotow potaczonych tancuchem wzajemnych relacji, petniacych
wobec siebie funkcje zarowno odbiorcow, jak i dostawcow, a takze opartych na za-
ufaniu. Podejécie do przedsigbiorstwa oparte na ekonomii kosztow transakcyjnych
stworzone przez R.H. Coase’a, a rozwinigte przez O. Williamsona informuje, ze je-
zeli przedsigbiorstwo ma zbyt wysokie koszty transakcyjne, to jego efektywno$c¢ be-
dzie niska. Posiadanie zasobow i umiejgtnosci moze si¢ okaza¢ w takim przypadku
niewystarczajace dla zdobycia przewagi rynkowe;j.

Koszty transakcyjne maja szczegdlne znaczenie w przedsigbiorstwach siecio-
wych, ktore swa dziatalnos¢ opieraja na wspdlpracy i partnerstwie w sieci, 1 to one
czesto wptywaja na zakres formy integracji pionowej oraz poziomej. Podstawa dzia-
talno$ci przedsigbiorstw sieciowych jest oparcie ich na transakcjach zawieranych
z kontrahentami zewngtrznymi, co stanowi alternatywe dla przedsigbiorstw tradycyj-
nych. Przedsigbiorstwa chca si¢ rozwijaé, zwigksza¢ swoja konkurencyjnos¢, osia-
gac¢ wigksze zyski i dlatego przyjmuja rozne formy organizacyjne. Analiza kosztow
produkcji lub ustugi oraz kosztow transakcyjnych moze stanowi¢ narzedzie wspiera-
jace proces wyboru formy organizacyjne;j.
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Specyfika sieci powoduje wykorzystanie roznych form wspolpracy w organizacji.
Prowadzona przez nie dziatalno$¢ gospodarcza winna by¢ nastawiona na ogranicze-
nie kosztow transakcyjnych, na ktore wptywaja: wspotpraca kooperacyjna, wymiana
rynkowa i pozarynkowa dobr, informacji, istnienie gldwnej jednostki koordynuja-
cej przeptyw informacji, koncentracja na okreslonym obszarze zaleznych jednostek
i firm, specjalizacja sprzyjajaca zwigkszeniu wydajnosci jednostek nalezacych do
sieci.

Biorac to pod uwagg, sieciowe organizacje, kooperujac, moga uzyskac korzysci
poprzez: osiaganie lepszych wynikow finansowych w poréwnaniu z tradycyjnymi
rozwiazaniami; mozliwo$¢ wymiany i wykorzystania trudno dostgpnych kompeten-
cji oraz zasobow dzigki uzupetianiu w ramach sieci zasoboéw i1 kompetencji; szybka
wymiang informacji poprzez wiazace sie¢ poziome kanaty informacyjno-komunika-
cyjne sprzyjajace zwigkszeniu szybkosci i trafnosci podejmowanych decyzji; moz-
liwos¢ pozyskania nowej wiedzy i zwigkszenia umiejgtnosci rozwojowych; szeroka
autonomi¢ partnerow, ktdra sprzyja innowacyjnosci, uczeniu sig; zwigkszenie ela-
stycznosci dziatania dzigki eliminacji zaleznosci hierarchicznych.

Przedsigbiorstwa sieciowe, obnizajac koszty transakcyjne, korzystaja ze wspot-
pracy sieciowej, natomiast korzysci moga by zréznicowane. Laczenie korzysci jed-
nostkowych z korzyScia sieci pozwala sieciowym organizacjom osiagnac przewage
nad organizacjami hierarchicznymi.

Silne kapitatlowo przedsigbiorstwa handlowe staja si¢ czgsto koordynatorami sieci
FMCG. W Polsce tendencja ta znajduje odzwierciedlenie w dynamicznym rozwoju
kontrolowanych centréw handlowych, sieci franchisingowych oraz dtugofalowych
powiazan z dostawcami.
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Development of the FMCG market structure — transaction cost theory
approach

Summary: Entering into a transaction always incurs various transaction costs which are com-
parable to the ‘friction forces’ in a physical system. However, economists tend to direct compara-
tively little attention to transaction costs, even when devising rigorous economic models, which
considerably limits their practical use.

The article outlines the essence and origins of transaction costs, assets specificity in the sphere
of exchange and their impact on shaping the trade pattern. There is also presented the problem of
the market structure being shaped by concentration which manifests itself in equity investments
leading to the increasing number of trade networks and middle sized stores. Trade development
results in appearance of mega stores located usually in the suburbs of towns. They are surrounded
by shopping centres whose offer is more attractive than that of shopping centres located in town
centres. This leads to changes of location value and incurs substantial capital outlays which in-
clude also current operating expenses. The article addresses also the dilemma of choice between
organising transactions inside companies, through network structures or through the market. The
development of network links and own brands stimulates establishing partner relationships with
suppliers of goods in order to lower the control costs, which is currently observed on the Polish
market. The article also indicates the role of specific assets in shaping certain structures in the
sphere of exchange (controlled shopping centres, franchising, long-term contracts with suppli-
ers of goods) and presents trends shaping the structures of Polish FMCG market the majority of
which is controlled by foreign trade networks.

Key words: transaction costs, transaction costs theory, trade, retailers, FMCG




