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ISTOTA 1 ZNACZENIE KONKURENCYJNOSCI
W HANDLU ZYWNOSCIA ORAZ PERSPEKTYWY ROZWOJU
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

1. Wstep

Zmiany polityczne po 1989 r. i liberalizacja handlu spowodowatly rozwéj zagra-
nicznych wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych, ktére coraz bardziej umac-
niaja swojg pozycj¢ na naszym rynku, osiagajac bardzo duza przewagg konkurencyjna.
Z jednej strony staja si¢ szansa, a z drugiej zagrozeniem dla rozwoju i przetrwania ma-
tych i érednich przedsigbiorstw, szczegélnie nastawionych na handel zywnoscia.

Konkurencyjnosé jest rozumiana jako zdolnos¢ danego podmiotu do przysto-
sowania i rozwoju, wykorzystania zagrozen jako wyzwan, ktére sprzyjaja rozwo-
jowi. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa ,,jest mechanizmem wiodacym do ciagte-
go poprawiania sytuacji klientéw” [Abell 2000, s. 38).

Przedsiebiorstwo musi by¢ przygotowane do przedstawienia oferty korzystniej-
szej od innych pod wzgledem ceny, jakosci lub charakterystyk wptywajacych na
decyzje zawarcia transakcji. W znaczeniu potocznym jest to rywalizacja badz
wspdtzawodnictwo migdzy dwoma (lub wigksza liczba) bardziej lub mniej doréw-
nujacymi sobie rywalami [Penc 1997, s. 199].

Korzysci, jakie wynikaja dla regionu, kraju z powstania wielkopowierzchniowych
obiektéw handlowych sa zauwazalne, jednak nadmierny ich rozwéj nie zawsze niesie
pozytywne rezultaty, a szczegdlnie dla rozwoju matych 1 Srednich przedsigbiorstw.

2. Organizacja badan marketingowych oraz wnioski
plynace z doswiadczen pozostalych krajow

Na potrzeby artykutu przeprowadzono badania marketingowe matych i $red-
nich przedsig¢biorstw woj. lubuskiego, przez co zostato ukazane szersze tto funk-
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cjonowania malych 1 $rednich przedsigbiorstw wobec powstajacych wielkopo-
wierzchniowych obiektéw handlowych.

Celem badan bylo okre$lenie i zdefiniowanie czynnikéw wplywajacych na
przetrwanie i rozwéj matych i $rednich przedsigbiorstw zajmujacych si¢ handlem
Zywnoscia.

Poszukiwano odpowiedzi na pytania: czy powstajace wielkopowierzchniowe
obiekty handlowe sa powaznym zagrozeniem dla matych i $rednich przedsig-
biorstw oraz jakie dzialania powinny podejmowaé przedsigbiorstwa, aby osiagnaé
réwnie silna pozycj¢ konkurencyjna, jaka maja obecnie wielkopowierzchniowe
obiekty handlowe.

Respondentami byli wiasciciele — kierownictwo matych 1 $rednich przedsie-
biorstw zajmujacych si¢ handlem zywnosciag. W badaniu wzigto udziat 95 przed-
sigbiorstw z woj. lubuskiego.

Ekspansja sieci handlowych rozpoczeta si¢ w Polsce w 1995 1. Sa to przede
wszystkim wielkie europejskie sieci handlowe.

Tabela 1 przedstawia ekspansj¢ zagranicznych hipermarketéw w Polsce w la-
tach 2000-2004.

Tabela 1. Liczba sklepéw w Polsce w latach 2000-2004

Wyszczegdlnienie 2000 2001 2002 2003 2004
Ogélem: 431 991 449 339 450 434 386 468 370 169
~ w tym supermarkety 1 602 1739 1 863 2043 2347
— w tym hipermarkety 99 190 216 293 338

Zrédlo: Rynek wewnetrzny w 2004 roku, Warszawa 2005, www stat.gov.pl.

Z danych zawartych w tab. 1 wida¢, ze liczba supermarketéw i hipermarketow
w Polsce stale wzrasta.

Przeprowadzone badania pozwalaja sformutowac¢ wnioski dotyczace ogdlnych
uwarunkowan polskich malych i $rednich przedsigbiorstw. Wigkszos¢ polskich
przedsigbiorstw wykazuje sklonno$¢ do zachowan defensywnych, a nie ofensyw-
nych, brakuje wzajemnej wspélpracy migdzy przedsigbiorstwami podobnego sek-
tora, ograniczony jest dostgp do $rodkéw na rozwdj przedsi¢biorstwa, wysokie sa
koszty badan rynku, nie moga sobie na nie pozwoli¢c zwlaszcza male i srednie
przedsigbiorstwa, w przypadku wspdtpracy matych i Srednich przedsigbiorstw z
wielkopowierzchniowymi obiektami handlowymi te drugie narzucaja terminy plat-
nosci i rézne optaty, np. za wprowadzenie towaréw do sieci i oplaty pétkowe.

Przy tym trzeba zauwazy¢, ze sektor matych i $rednich przedsigbiorstw stara
si¢ wprowadza¢ zmiany w swoim dotychczasowym dziataniu poprzez zwigkszenie
intensywnosci promocji sprzedazy, zwrdécenie uwagi na jakos¢ obstugi klientéw,
szkolenia pracownikdw w zakresie obstugi i dostosowywanie si¢ do wymagan
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wspélczesnego, europejskiego klienta oraz wzbogacanie swojego asortymentu i
poszukiwanie nisz rynkowych, co jest szczegdlnie pozytywnym aspektem ich dzia-
tan. Wszystkie te zmiany maja na celu zwigkszenie przewagi konkurencyjnej i
osiagniecie sukcesu na rynku.

Porozumienia korporacyjne moga by¢ dla matych i srednich przedsiebiorstw
dysponujacych ograniczonymi zasobami finansowymi, rzeczowymi i menedzer-
skimi efektywnga strategia konkurencji. Stwarzaja one bowiem mozliwos$¢ nabycia
przez firm¢ komplementarnych aktywéw niezbednych do utrzymania statej inno-
wacyjnosci i prowadzenia skutecznej walki konkurencyjnej [Glodek, Kornecki,
Ropgga 2005, s. 67].

Jak wynika z do$wiadczen naszych i innych krajéw, rozwdj sieci wielkopo-
wierzchniowych obiektéw handlowych spowodowal spadek matych i srednich
przedsiebiorstw.

Rozwdj wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych niesie zagrozenia
szczegblnie dla matych, stabych firm handlowych. Pojawia si¢ pytanie: czy wiadze
panstwowe i wladze samorzadowe powinny wprowadzi¢ takie uregulowania praw-
ne, jakie maja m.in. Francja, Portugalia, Niemcy czy Hiszpania.

We Francji od 1993 r. prawo zwane ustawa Loi Royera wprowadzito limitowa-
nie nowych duzych sklepéw w celu ochrony przed upadioscia matych firm hand-
lowych oraz przed niepelnym wykorzystaniem dotychczasowe) sieci handlowe;.
Kolejne ustawy, ze stycznia 1993 r. i z lipca 1996 r., znacznie ograniczyty wyda-
wanie zezwolen poprzez ustalenie szczegétowych warunkéw ich wydawania i
zmniejszenie wielkosci powierzchni handlowej sklepéw, na uruchomienie ktérych
nie jest potrzebna licencja. Na budowe i powigkszanie obiektéw wielkopowierzch-
niowych wymagane jest zezwolenie tzw. Komisji Departamentalnej ds. Zagospo-
darowania Przestrzennego. Ograniczeniom podlegaja: w miastach powyzej 40 000
mieszkancéw kazda budowa sklepu wielkopowierzchniowego o catkowitej po-
wierzchni przekraczajacej 3000 m” lub 1500 m’ powierzchni sprzedazowej oraz w
mniejszych miastach (ponizej 40 000 mieszkancéw) kazda budowa o powierzchni
sprzedazowej przekraczajacej 1000 m®. Natomiast ustawa z 1996 r., tzw. Super Loi
Royer, ograniczyla prég do 300 m* powierzchni sprzedazy dla budowy sklepéw
spozywczych i 1500 m? dla sklepéw sprzedajacych artykuly przemystowe. W Por-
tugalii od 1992 r. istnieja ograniczenia budowy obiektéw wielkopowierzchnio-
wych; o uruchomieniu takiego obiektu o powierzchni sprzedazy przekraczajacej
2000 m* decyduje minister odpowiedzialny za sektor handlu wewnetrznego. Nie-
zbgdnym warunkiem uzyskania takiego zezwolenia jest pozytywna opinia Gene-
ralnej Dyrekcji ds. Konkurencji 1 Cen, przy wydawaniu ktérej uwzgledniane sa na-
stgpujace aspekty: korzysci dla konsumentéw wynikajace z réwnowagi réznych
form dziatalnosci w handlu detalicznym, charakterystyka projektu pod wzglgdem
struktury i branzy w danym rejonie, wpltyw uruchomienia nowej placéwki handlo-
wej na modernizacj¢ handlu, zréznicowanie oferty handlowej 1 stymulacja zdrowe]
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konkurencji. Nowelizacja ww. ustawy z 1995 r. wprowadzitla obowiazek prowa-
dzenia przez Generalna Dyrekcje ds. Konkurencji i Cen rejestru nowych i rozbu-
dowywanych wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych!.

W Niemczech obowigzuja nastgpujace przepisy w zakresie zakladania sklepéw
o duzych powierzchniach handlowych: ustawa z dnia 23 czerwca 1962 r. kodeks
prawo budowlane, ustawa z dnia 18 sierpnia 1997 r. o zagospodarowaniu prze-
strzennym, rozporzadzenie z dnia 13 grudnia 1990 r. do ustawy o zagospodarowa-
niu przestrzennym, rozporzadzenie z dnia 26 czerwca 1962 r. o przeznaczeniu bu-
dowlanym gruntéw, ustawa z 12 lutego 1990 r. o kontroli pomiaréw w zakresie
ochrony srodowiska, ustawa z 26 wrzesnia 2002 r. o ochronie przed czynnikami
szkodliwymi dla srodowiska, takimi jak zanieczyszczenie powietrza, halas, tapnig-
cia i im podobnymi.

Kazdy projekt budowy sklepu wielkopowierzchniowego jest poddawany, zgod-
nie z ustawa o zagospodarowaniu przestrzennym w Niemczech, publicznemu osa-
dowi. W przypadkach newralgicznych wiadze lokalne kierujg sprawe do oceny sa-
du. Poza tym sa ograniczenia wprowadzone przez Federalny Kodeks Budownic-
twa, ktdry to uniemozliwia budowe super- i hipermarketéw w miastach o liczbie
mieszkancéw nieprzekraczajacej 100 000. Mozna uzyska¢ zgode na taka budowe
na peryferiach, poza granicami miast. Komisja ds. Planowania Przestrzennego, w
sktad ktérej wchodza przedstawiciele intereséw publicznych, mieszkancéw sasied-
nich regionéw, przedstawiciele izb przemystowo-handlowych, urz¢gdu kontroli
handlu, urzgdu budowy drdg, ochrony srodowiska, rozwaza kazdy projekt pod
wzgledem sprawiedliwego wywazenia intereséw publicznych i prywatnych przed-
sigbiorstw. Przepisy regulujace zagospodarowanie przestrzenne skutecznie i efek-
tywnie kontroluja budow¢ wszelkich wielkopowierzchniowych obiektéw handlo-
wych, wyznaczajac strefy kraju, w ktérych budowa takich sklepdw jest absolutnie
niemozliwa, w innych rejonach zas wprowadzaja takie utrudnienia, ze tylko nie-
liczni inwestorzy decyduja si¢ na ich pokonanie.

W Hiszpanii ustawa z 1996 r. w sprawie funkcjonowania handlu detalicznego
pozwala na budowe sklepéw wielkopowierzchniowych o powierzchni powyzej
2500 m® po uzyskaniu zezwolenia wydawanego przez 17 regionéw autonomicz-
nych. I chociaz ustawa nie precyzuje zasad trybu wydawania zezwolen, to jednak
daje wladzom autonomicznych regionéw zgode na odmowe wydania takiego ze-
zwolenia w przypadku zagrozenia funkcjonowania dotychczasowych jednostek
handlowych. W Grecji budowg obiektéw wielkopowierzchniowych reguluje usta-
wa dotyczaca handlu rynkowego z 1995 r. Do wybudowania supermarketu wyma-
gana jest licencja wydawana przez radg¢ urzgdu wojewddzkiego, po uzyskaniu opi-
nii komisji spoteczno-gospodarczej i samorzadu. Ze wzgledu na specyfike geogra-
ficzna kraju, powierzchnia sprzedazy obiektu handlowego, dla ktdrej potrzebna jest

! Informacje pochodzace z Projekiu ustawy z 2005 r. o wielkopowierzchniowych obiektach handlowych.
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licencja, jest uzalezniona od wielkosci wyspy i wynosi 200 m?, 650 m?, 2000 m>.
Urzad wojewddzki, podejmujac decyzj¢ o realizacji takiej budowy, bierze pod
uwage: zgodnosé projektu z programem rozwoju regionu, jakos¢ obstugi konsu-
mentéw, ceny, zaopatrzenie, dogodny dojazd Srodkami masowego transportu,
skutki realizacji projektu dla ochrony $rodowiska naturalnego i kulturalnego rejo-
nu, obciazenia ruchem pojazdéw, wptyw na miejscowy rynek pracy?.

W Polsce powstat tylko projekt ustawy o wielkopowierzchniowych obiektach
handlowych przygotowanej przez postéw Samoobrony, zgloszony do glosowania
2 grudnia 2005 r. Zgodnie z ta ustawg m.in. kazdy sklep o powierzchni powyzej
400 m* bedzie uwazany za wielkopowierzchniowy obiekt handlowy i bedzie wy-
magal zezwolenia wdjta, burmistrza lub prezydenta. Mozna jednak zauwazy¢, ze
od 13 lipca 2000 r. powstawanie wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych
regulujg przepisy ustawy o zmianie ustawy o zagospodarowaniu przestrzennym,
ktéra weszta w zycie 15 marca 2001 r. Regulacja ta stworzyla pewne procedury po-
rzadkujace i ograniczajace rozwdj duzych obiektéw handlowych na polskim rynku.

Zgodnie z obowiazujacymi przepisami wladze gminy sa zobowiazane do opra-
cowania prognozy skutkéw, jakie taka inwestycja bedzie mie¢ w odniesieniu do
miejscowego rynku pracy, komunikacji, istniejacej sieci handlowej oraz zaspoka-
jania potrzeb i intereséw konsumentéw, a takze, co do zasady, decyzje lokalizacyj-
ne musza mie¢ umocowanie w miejscowych planach zagospodarowania prze-
strzennego. Natomiast zasady ich budowy reguluja przepisy ustawy prawo budow-
lane z 7 lipca 1994 r. z p6zniejszymi zmianami. 1 kwietnia 2001 r. weszta w zycie
nowa ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji 1 konsumentéw,
ktéra zastapita ustawe z dnia 24 lutego 1990 r. o przeciwdziataniu praktykom mo-
nopolistycznym i ochronie konsumentow.

1 stycznia 2002 r. weszta w zycie ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o terminach
zaptaty w obrocie gospodarczym. Miata ona mobilizowa¢ dluznikéw do szybkiej
zaplaty za dostarczony towar lub ustuge, a takze sprawi¢, ze op6znienie w zaplacie
za dostarczone towary lub ustugi nie byloby dla dtuznika sposobem finansowania
wlasnej dzialalnosci.

Jak dotychczas nie wypracowano jednak skutecznych mechanizméw zapobie-
gajacych powstawaniu wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych. Skutecz-
nos¢ dziatan planowanych i podejmowanych przez wladze panstwowe w obszarze
wptywu dzialan zagranicznych wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych na
funkcjonowanie i1 rozwéj matych i $rednich przedsigbiorstw w zasadniczym stop-
niu zalezy od wlasciwego zdiagnozowania zaréwno skutkéw, jak i skali zakresu
poszczegdlnych zjawisk i probleméw pojawiajacych si¢ w tym wzgledzie, a wply-
wajacych w zasadniczy sposéb na sytuacje polskiego sektora MSP.

2 Informacje pochodzace z Projektu ustawy z 2005 r. o wielkopowierzchniowych obiektach hand-
lowych.
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3. Podsumowanie

Warunkiem prawidlowego funkcjonowania matych i srednich przedsigbiorstw
w sytuacji ekspansji wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych jest zatwier-
dzenie przez Sejm projektu ustawy o wielkopowierzchniowych obiektach handlo-
wych. Kolejnym bardzo waznym krokiem jest wychodzenie z zalozenia, ze kazda

podjeta decyzja dotyczaca rodzimych przedsigbiorstw powinna mie¢ na uwadze ich
przetrwanie i rozwdj.
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THE ESSENCE AND MEANING OF COMPETITION
IN FOOD TRADE AND PERSPECTIVES
OF DEVELOPMENT OF POLISH COMPANIES

Summary

Nowadays can observe changes in Polish companies which occur as the result of building of
great marketing chains. Management of companies on the competitive market becomes a very com-
plex issue requiring knowledge of rules, methods and marketing instruments.
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