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Koncentracja i integracja w handlu wewn´trznym

Od 1998 roku w Instytucie Rynku Wewn´trznego i Konsumpcji prowadzo-
ne sà systematyczne badania nad rozwojem koncentracji i integracji w handlu
wewn´trznym w Polsce. Wyniki badaƒ sà w∏àczane do publikowanych corocznych
raportów o funkcjonowaniu handlu wewn´trznego w Polsce [Raport o stanie
handlu wewn´trznego, 2004], a tak˝e stanowià przedmiot publikacji autora na
∏amach „Gospodarki Narodowej”. Dotychczasowe rezultaty badaƒ wskazujà,
˝e proces koncentracji i towarzyszàcej jej integracji przebiega stopniowo
i w umiarkowanym tempie. Najwi´kszà dynamikà rozwoju odznaczajà si´:
• wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, g∏ównie hipermarkety i supermar-

kety, szczególnie w ostatnich latach;
• oÊrodki handlowe b´dàce zwierciad∏em dokonujàcych si´ zmian w ca∏ym

handlu detalicznym;
• formy koncentracji kapita∏owej w postaci sieci handlowych filialnych i ty-

pu korporacyjnego (grupujàce przede wszystkim sieci hipermarketów, su-
permarketów, sklepów dyskontowych).
Ostatnio na skutek nasilenia si´ procesów koncentracyjnych i zaostrzenia

konkurencji w sieciach handlowych z kapita∏em zagranicznym nieco przyspie-
szy∏ proces integracji wÊród przedsi´biorstw rodzimych.

W artykule skupiono uwag´ na procesach koncentracji i integracji w han-
dlu detalicznym w 2003 roku, istotnych z punktu widzenia ich przebiegu
w ca∏ym okresie 1998-2003. Wyeksponowano zatem zagadnienia rozwoju sie-
ci handlowych (szczególnie sieci hipermarketów, supermarketów i sklepów dys-
kontowych) – filialnych i typu korporacyjnego. Nast´pnie poddano analizie
proces rozwoju integracji organizacyjnej i organizacyjno-funkcjonalnej (zrze-
szeƒ detalistów, grup zakupowych, sieci franczyzowych) oraz koncentracji funk-
cjonalno-przestrzennej (oÊrodków handlowych). Niektóre wàtki analizy ledwie
zasygnalizowano, uznajàc ˝e mogà byç one przedmiotem odr´bnej publikacji.

Formy koncentracji kapita∏owej

Do analizy i oceny poziomu koncentracji kapita∏owej handlu na krajowym
rynku artyku∏ów konsumpcyjnych wykorzystano dost´pne dane GUS o liczbie
i obrotach najwi´kszych przedsi´biorstw handlowych (tj. o sprzeda˝y detalicz-
nej 100 mln i wi´cej z∏) oraz z rankingu najwi´kszych firm handlowych (w 2003
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roku z rankingu 50 najwi´kszych firm opublikowanego w dwutygodniku „Han-
del” z 9 czerwca 2004 roku [Dziesiàta ods∏ona, 2004]).

Rok 2003 przyniós∏ w porównaniu z latami poprzednimi (1998-2002) wy-
datny wzrost liczby i obrotów przedsi´biorstw handlowych najwi´kszych (ta-
blica 1). Ich udzia∏ w sprzeda˝y detalicznej ogó∏em w stosunku do 2002 roku
zwi´kszy∏ si´ o 3,1 punktu procentowego, tj. z 14,2% do poziomu 18,3%. Wzrost
ten by∏ najwi´kszy w ca∏ym analizowanym okresie. Mo˝na przypuszczaç, ˝e
wp∏yw na to wywar∏a poprawa koniunktury gospodarczej najwi´kszych przed-
si´biorstw i wzrost ich zasobów, szczególnie sieciowych jako skutek zwi´ksza-
jàcego si´ zaanga˝owania w inwestycje budowlane.

Tablica 1

Zmiany poziomu koncentracji sprzeda˝y detalicznej (w cenach bie˝àcych)
w przedsi´biorstwach handlowych w Polsce, w latach 1998-2003

2003 2003
Wyszczególnienie 1998 r. 2000 r. 2001 r. 2002 r. 2003 r. 2002 1998

% %
Sprzeda˝ detaliczna ogó∏em (w mln z∏) 291 197,0 361 882,0 376 487,3 385 287,0 400 732,0 104,0 137,6

w tym przedsi´biorstw handlowych
o liczbie pracujàcych ponad 9 osób • 123 697,5 135 558,3 135 511,0 160 835,9 118,7 •

Przedsi´biorstwa handlowe
o obrotach 100 mln i wi´cej z∏

liczba 104 111 122 117 149 127,4 143,3
sprzeda˝ detaliczna (w mln z∏) 39 935,8 43 966,6 54 663,0 58 601,0 73 315,4 125,1 183,6

% udzia∏ w sprzeda˝y detalicznej
ogó∏em przedsi´biorstw handlowych:

zatrudniajàcych ponad 9 osób • 34,2 36,0 35,2 40,1 113,9 •
ze sprzeda˝à 100 mln i wi´cej z∏ 13,7 12,2 14,5 15,2 18,3 120,4 133,6

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie danych GUS

Przyspieszenie koncentracji potwierdzajà jednoznacznie wyniki analizy 50
najwi´kszych pod wzgl´dem przychodów przedsi´biorstw handlu detalicznego
i hurtowego w roku 2003, w porównaniu z podobnymi rankingami z lat po-
przednich. Przychody ze sprzeda˝y tej grupy przedsi´biorstw w latach 1998-
-2003 wzros∏y a˝ 2,5-krotnie, zaÊ w 2003 roku o 22% w porównaniu z rokiem
2002 [Dziesiàta ods∏ona, 2004, s. 9].

Natomiast udzia∏ przychodów 32 najwi´kszych przedsi´biorstw detalicznych
porównywanych rankingów z 2002 i 2003 roku w sprzeda˝y detalicznej ogó-
∏em zwi´kszy∏ si´ z 9% do 10,1%. Trzeba podkreÊliç, ˝e kumulacja obrotów
wyst´puje w gronie dziesi´ciu liderów rynku detalicznego, tj. nast´pujàcych
przedsi´biorstw i koncernów z kapita∏em zagranicznym: Metro AG (spó∏ki Re-
al, Praktiker, Media Markt), Jeronimo Martins (sieç Biedronka), Tesco (∏àcz-
nie ze spó∏kà Savia), Auchan (∏àcznie ze spó∏kami Schiever i Elea), Carrefo-
ur, Casino (spó∏ki Géant i Leader Price), Ahold, Tengelmann (spó∏ki Plus Discount
i Obi), ITM (sieci Intermarche i Bricomarche) oraz E. Leclerc. Zrealizowa∏y
one w 2003 roku ∏àczne przychody 31,6 mld z∏, skupiajàc tym samym 78%
przychodów 32 detalistów obj´tych rankingiem. Przychody te by∏y o 15,8% wy˝-
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sze od osiàgni´tych przez analogicznà grup´ najwi´kszych detalistów w 2002
roku (27,3 mld z∏). Trzeba jednak zaznaczyç, ˝e omawiana „dziesiàtka” deta-
listów koncentrowa∏a w 2003 roku zaledwie 7,9% wartoÊci sprzeda˝y detalicz-
nej ogó∏em w Polsce, tj. o 0,8 punktu procentowego wi´cej ni˝ w 2002 roku.

W 2003 roku dwadzieÊcia najwi´kszych przedsi´biorstw i grup przedsi´-
biorstw hurtowych dzia∏ajàcych na polskim rynku artyku∏ów konsumpcyjnych
uzyska∏o przychody ze sprzeda˝y w kwocie 21,4 mld z∏. Stanowi∏o to 4,5%
przychodów ze sprzeda˝y handlu hurtowego ogó∏em. W porównaniu do 2002
roku wskaênik ten zwi´kszy∏ si´ o 0,8 punktu procentowego. Z analizy list
rankingowych za lata 2002 i 2003 wynika, ˝e kumulacja obrotów wyst´puje
w grupie pi´ciu przedsi´biorstw hurtowych z kapita∏em zagranicznym i mie-
szanym. Sà nimi: Makro Cash and Carry, Milo, Selgros, McLane oraz Polbi-
ta. W 2003 roku zrealizowa∏y one przychody ze sprzeda˝y w ogólnej kwocie
11,8 mld z∏. Tym samym skupia∏y one 55,3% przychodów ze sprzeda˝y dwu-
dziestu najwi´kszych przedsi´biorstw i grup przedsi´biorstw hurtowych obj´-
tych rankingiem. Przychody wymienionych wy˝ej przedsi´biorstw hurtowych
z kapita∏em zagranicznym i mieszanym by∏y o 114 mln z∏ (tzn. o 1%) ni˝sze
od osiàgni´tych w 2002 roku. Nale˝y jednak podkreÊliç, ˝e omawiana „piàt-
ka” dystrybutorów utrzyma∏a swój udzia∏ w przychodach ze sprzeda˝y handlu
hurtowego ogó∏em. Zarówno w minionym, jak te˝ 2002 roku koncentrowa∏a
ona 2,5% wartoÊci sprzeda˝y hurtowej w Polsce.

W przekroju dwóch kompleksów rynków bran˝owych zauwa˝a si´ wi´kszà
koncentracj´ obrotów wÊród przedsi´biorstw prowadzàcych sprzeda˝ detalicznà
artyku∏ów nie˝ywnoÊciowych ni˝ ˝ywnoÊciowych, napojów i u˝ywek (tablica 2).
Tendencja ta z wahaniami utrzymuje si´ od 1998 roku [Maleszyk, 2002 i 2001].

Tablica 2

Poziom koncentracji sprzeda˝y detalicznej (w cenach bie˝àcych) w przedsi´biorstwach handlowych
w Polsce w przekroju dwóch kompleksów rynków bran˝owych w 2002 i 2003 roku

2002 r. 2003 r.
w tym: w tym:

Wyszczególnienie ˝ywnoÊç, napoje artyku∏y ˝ywnoÊç, napoje artyku∏y
Ogó∏em bezalkoholowe nie˝yw- Ogó∏em bezalkoholowe nie˝yw-

i alkoholowe, noÊciowe i alkoholowe, noÊciowe
wyroby tytoniowe wyroby tytoniowe

Sprzeda˝ detaliczna ogó∏em
(w mln z∏) 385 287,0 163 419,0 221 868,0 400 732,0 151 956,0 248 776,0

w tym przedsi´biorstw:
zatrudniajàcych ponad 9 osób 135 511,0 40 886,0 94 625,0 160 835,9 49 654,3 111 181,6
o obrotach 100 mln i wi´cej z∏ 58 601,0 18 970,0 39 631,0 73 315,4 26 056,0 47 259,4

% udzia∏ w sprzeda˝y detalicznej
ogó∏em przedsi´biorstw:

zatrudniajàcych ponad 9 osób 35,2 30,2 42,7 40,1 32,7 44,7
o obrocie 100 mln i wi´cej z∏ 15,2 11,6 17,9 18,3 17,2 19,0

Liczba przedsi´biorstw o obrocie
100 mln z∏ i wi´cej 117 35 82 149 36 113

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie danych GUS
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Zgodnie z danymi GUS w 2003 roku zarówno przedsi´biorstwa zatrudnia-
jàce ponad 9 osób, jak te˝ realizujàce obroty w wysokoÊci 100 mln z∏ i wi´-
cej na rynku artyku∏ów nie˝ywnoÊciowych zwi´kszy∏y swoje udzia∏y w rynku
do poziomu odpowiednio 44,7% (wzrost o 2% w porównaniu z 2002 rokiem)
i 19% (wzrost o 1,4%). Natomiast przedsi´biorstwa prowadzàce sprzeda˝ ˝yw-
noÊci, napojów i u˝ywek o obrotach 100 mln z∏ i wi´cej skupia∏y 17,2%, a za-
trudniajàce ponad 9 osób – 32,7% wartoÊci tej sprzeda˝y. W porównaniu z ro-
kiem 2002 omawiane wskaêniki udzia∏u w detalicznym rynku ˝ywnoÊci, napojów
i u˝ywek wzros∏y jednak znaczàco; dla przedsi´biorstw o obrotach 100 mln z∏
i wi´cej z 11,6% do 17,2%, zaÊ zatrudniajàcych ponad 9 osób z 30,2 do 32,7%.

Decydujàcy wp∏yw na post´pujàce procesy koncentracji na rynku artyku-
∏ów ˝ywnoÊciowych, napojów i u˝ywek ma rozwój du˝ych sieci handlowych –
g∏ównie filialnych i typu korporacyjnego, b´dàcych przejawem koncentracji
kapita∏owej. Zdecydowanie przewa˝ajàcy udzia∏ w tym procesie majà sieci z ka-
pita∏em zagranicznym (tablica 3).

Tablica 3

Znaczàce sieci handlowe* na rynku artyku∏ów ˝ywnoÊciowych, napojów i u˝ywek w Polsce
(stan w koƒcu 2003 roku)

Operatorzy sieci z kapita∏em zagranicznym** Operatorzy sieci z kapita∏em krajowym**
1. Ahold – 25 h, 166 s 1. Aldik – 20 s, ss
2. Auchan (i Schiever i Elea) – 15 h, 12 s 2. Alma Market (Krakchemia) – 1 h, 1 s
3. Carrefour (i Champion) – 15 h, 64 s 3. Berti – 22 s
4. Grupa Casino (Géant i Leader Price) – 17 h, 133 d 4. Bomi – 12 s
5. Grupa Scharz (Kaufland i Lidl) – 36 h, 75 d 5. Delikatesy Centrum (FH Carment) – 133 ss
6. Intermarche ITM – 89 ss 6. Eko (Tarkin Grad) – 122 ss
7. Jeronimo Martins (Biedronka) – 672 d 7. Eldorado (sieci Groszek i Stokrotka) – 315 ss
8. Leclerc Pergranso – 12 h 8. Piotr i Pawe∏ – 23 s
9. Minimal (Rewe) – 27 s 9. Polomarket – 118 s, ss
10. Netto – 72 d 10-13. PSS „Spo∏em” Bia∏ystok – 44 ss
11. Plus Discount (Tengelmann) – 153 d Kielce – 40 ss
12. Real (Metro AG) – 27 h Poznaƒ – 118 ss
13. Spar – 32 ss Szczecin – 92 ss
14. Tesco (i Savia) – 38 h, 31 s 14. Sano – 10 s

15. Zatoka – 29 s
16. ˚abka – 1160 c

* W zestawieniu zawarto przede wszystkim sieci filialne (w∏asne), a tak˝e sieci zintegrowane
wspó∏pracujàce z operatorem sieci w∏asnych. Wyjàtek stanowià trzy sieci zagraniczne funkcjo-
nujàce jako: zrzeszenie (Leclerc) i systemy franczyzowe (Intermarche, Spar). Wi´kszoÊç zamiesz-
czonych w zestawieniu operatorów sieci polskich podejmuje dzia∏ania zwiàzane z tworzeniem
grup zintegrowanych o ró˝nej formule wspó∏pracy, docelowo zmierzajàcej do systemu franczy-
zowego. Trzeba jednak podkreÊliç, ˝e rozpoczynali oni i kontynuujà swojà dzia∏alnoÊç przede
wszystkim na podstawie w∏asnych sieci filialnych.
** Przy nazwach operatorów sieci podano liczb´: h – hipermarketów, s – supermarketów, d –
sklepów dyskontowych, c – sklepów typu convenience, czyli wygody, ss – sklepów spo˝ywczych.

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie danych z firm i prasy fachowej

Wymienione w tablicy 3-14 najwi´kszych sieci z kapita∏em zagranicznym
zrealizowa∏o w 2003 roku ∏àczne przychody 28,8 mld z∏ (bez obrotów sieci
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Spar), co stanowi∏o 19% wartoÊci detalicznego rynku artyku∏ów ˝ywnoÊcio-
wych, napojów i u˝ywek. Koncentrowa∏y one w koƒcu 2003 roku ∏àcznie 1720
sklepów o powierzchni sprzeda˝owej 2 445,7 tys. m2. Ârednia powierzchnia
sprzeda˝owa sklepu wynosi∏a zatem 1422 m2. Omawiane sieci zagraniczne obej-
mowa∏y w zdecydowanej wi´kszoÊci trzy rodzaje sklepów: 188 hipermarketów
(tj. 64,2% ogó∏u hipermarketów w Polsce), 300 supermarketów (14,7% ogó∏u
supermarketów) i 1105 sklepów dyskontowych (87% ogó∏u dyskonterów), któ-
re stanowi∏y zdecydowanie dominujàcà cz´Êç sieci zagranicznych (92,6% ogól-
nej liczby punktów sprzeda˝y nale˝àcych do tych sieci).

W porównaniu z 2002 rokiem udzia∏ obrotów najwi´kszych sieci zagra-
nicznych w detalicznym rynku ˝ywnoÊci, napojów i u˝ywek wzrós∏ o 3,3%
(z 15,7% w 2002 roku do 19% w 2003 roku).

Trzeba podkreÊliç, ˝e decydujàcà rol´ na tym rynku spe∏niajà obecnie sie-
ci nale˝àce do siedmiu koncernów (korporacji) zagranicznych, tj. (w kolejno-
Êci wed∏ug poziomu przychodów): sieç dyskontowa Biedronka nale˝àca do Je-
ronimo Martins, sieci hipermarketów Tesco i supermarketów Savia (nale˝àce
do Tesco), sieci hipermarketów Auchan (i Schiever) oraz supermarketów Elea
(Grupa Auchan), sieç hipermarketów Real (Metro AG), sieci hipermarketów
Carrefour i supermarketów Champion (Grupa Carrefour), sieci hipermarke-
tów Hypernova i supermarketów Albert (Ahold) oraz sieci hipermarketów Géant
i supermarketów dyskontowych Leader Price (Grupa Casino). Koncentrowa∏y
one w 2003 roku 13,8% detalicznego rynku artyku∏ów ˝ywnoÊciowych, na-
pojów i u˝ywek w Polsce, tj. o 0,3% punktu procentowego wi´cej ni˝ w 2002
roku.

Natomiast 16 najwi´kszych sieci z kapita∏em polskim, wymienione w tabli-
cy 3, skupia∏o zaledwie 3,5% sprzeda˝y detalicznej ˝ywnoÊci, napojów i u˝y-
wek, realizujàc w 2003 roku przychody w wysokoÊci zaledwie 5,4 mld z∏. Sie-
ci te obejmowa∏y w koƒcu 2003 roku 2133 sklepy, najcz´Êciej ogólnospo˝ywcze,
ale tak˝e znaczàcà liczb´ supermarketów i kilka hipermarketów. Brak pe∏nych
danych uniemo˝liwia okreÊlenie przeci´tnej powierzchni sprzeda˝owej skle-
pów nale˝àcych do tych sieci. Trzeba podkreÊliç, ˝e jest ona istotnie ni˝sza od
analogicznej dla sieci zagranicznych. Szacuje si´, ˝e udzia∏ wymienionych wy-
˝ej sieci rodzimych w detalicznym rynku ˝ywnoÊci, napojów i u˝ywek wzrós∏
w 2003 roku dwukrotnie w porównaniu z rokiem 2002, co oznacza zdecydo-
wane przyspieszenie procesów koncentracji, choç na ogólnie niskim poziomie.
Istotny wp∏yw na ten proces wywierajà przedsi´wzi´cia integracyjne operato-
rów sieci rodzimych, którzy z rozwojem w∏asnych sieci filialnych, ∏àczà kre-
owanie sieci zintegrowanych, umacniajàc tym samym swojà pozycj´ na rynku
i umo˝liwiajàc jednoczeÊnie uczestnikom grup zintegrowanych korzystanie
z efektów skali i zakresu wspó∏dzia∏ania.

W roku 2003 kontynuowane by∏y procesy konsolidacji kapita∏owej na ryn-
ku artyku∏ów ˝ywnoÊciowych, napojów i u˝ywek, a mianowicie:
• spó∏ka holenderska Ahold wykupi∏a od koncernu portugalskiego Jeronimo

Martins pi´ç hipermarketów Jumbo, tym samym powi´kszajàc w∏asnà sieç
Hypernova (do 25 w koƒcu 2003 roku);
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• z rynku „wycofa∏a si´” sieç dyskontowa Rema 1000, której cz´Êç (16 skle-
pów) wykupi∏ koncern portugalski Jeronimo Martins, powi´kszajàc w∏asnà
sieç Biedronka (do 672);

• 44 sklepy dyskontowe E-discount, nale˝àce dotychczas do spó∏ki niemiec-
kiej Edeka, zosta∏y sprzedane spó∏ce polskiej Rojal Market, rozwijajàcej su-
permarkety osiedlowe o tej samej nazwie w Polsce Pó∏nocno-Wschodniej
(50 supermarketów w koƒcu 2003 roku).
Na rynku artyku∏ów nie˝ywnoÊciowych – jak ju˝ sygnalizowano – wykazy-

wane przez GUS 113 przedsi´biorstw o obrotach 100 mln z∏ i wi´cej koncen-
trowa∏o w 2003 roku 19% wartoÊci tego rynku. W porównaniu z rokiem 2002
liczba tych przedsi´biorstw wzros∏a o 31, a ich udzia∏ w rynku o 1,4%. Na po-
szczególnych rynkach bran˝owych znaczàcà pozycj´ w 2003 roku mia∏y:
• na rynku artyku∏ów do wn´trz mieszkalnych i ogrodu: sieci zagraniczne

Obi (nale˝àca do Tengelmanna), Praktiker (Metro AG), Nomi, Castorama
(King Fisher), Leroy Merlin (Auchan), Bricomarche (ITM Intermarche), Jysk,
Conforama, Ikea, Topwert Âwiat Dywanów, Lapeyre, Platforma, Wather Me-
ble oraz sieci polskie: Komfort, Polskie Sk∏ady Budowlane, Krakchemia;

• na rynku artyku∏ów radiowo-telewizyjnych, zmechanizowanego sprz´tu go-
spodarstwa domowego i elektroniki u˝ytkowej sieci zagraniczne: Media
Markt (Metro AG), Hewlett Packard, Vobis Microcomputer, Panasonic, Sam-
sung Electronics, Sony, Braborg, Karen Notebook, Extrapole oraz z kapi-
ta∏em mieszanym (polsko-zagranicznym) sieç Euro-Net;

• na rynku artyku∏ów sportowo-turystycznych oraz rekreacyjnych, a tak˝e
innych artyku∏ów s∏u˝àcych ró˝nym formom sp´dzania wolnego czasu sie-
ci polskie Ruch i Kolporter oraz z kapita∏em zagranicznym EMPiK (East-
bridge NV), Bertelsmann, Adidas, Nike, Go Sport, Decathlon, Foto Joker,
Kodak Express;

• na rynku paliw polskie grupy kapita∏owe PKN Orlen i Grupa Lotos oraz
sieci zagranicznych koncernów paliwowych BP International, Shell, Stato-
il, Esso, Du Pont Conoco, Aral, Dea Mineraloel, Preem Petroleum;

• na rynku artyku∏ów odzie˝owych i obuwniczych poza sieciami spó∏ek z ka-
pita∏em rodzimym LPP, Ambra, SNC (Super Niskie Ceny), CCC (Cena Czy-
ni Cuda), tak˝e z kapita∏em zagranicznym Galeria Centrum i Domy Smyk
(Eastbridge NV), Adler (Metro AG), Andre, Deichmann;

• na rynku artyku∏ów do wyposa˝enia biura sieç z kapita∏em amerykaƒskim
Office Depot.
Niektóre koncerny (korporacje) zagraniczne umacniajà swojà pozycj´ na

rynku dzi´ki strategiom rozwoju sieci zdywersyfikowanych, tworzàc tym sa-
mym struktury konglomeratów. Znaczàcà pozycj´ rynkowà wÊród nich w 2003
roku zajmowa∏y nadal:
• Metro AG z sieciami hipermarketów Real, supersklepów Praktiker i Media

Markt oraz domów mody Adler (z tych ostatnich grupa Metro zamierza
wycofaç si´ ze wzgl´du na ujemnà rentownoÊç);

• grupa Auchan z hipermarketami o tej samej nazwie i Schiever, supermar-
ketami Elea i supersklepami Leroy Merlin;
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• koncern Tengelmann z siecià dyskontowà Plus i supersklepami Obi;
• zrzeszenie ITM Intermarche z supermarketami Muszkieterowie i super-

sklepami (samoobs∏ugowymi domami handlowymi) Bricomarche (Zrób to
Sam);

• koncern Eastbridge z domami towarowymi i handlowymi (Galeria Centrum,
Smyk), sklepami EMPiK i innymi (w tym z artyku∏ami luksusowymi);

• koncerny paliwowe polskie i zagraniczne, które oprócz stacji paliw zarzà-
dzajà tak˝e sieciami sklepów convenience (wygody) i innymi, stanowiàcy-
mi zaplecze us∏ugowe stacji paliw (np. PKN Orlen, Grupa Lotos, BP In-
ternational, Statoil, Shell, Aral, Esso).
Dane GUS pozwalajà na dokonanie ogólnej oceny stanu i rozwoju filial-

nych sieci handlowych, tzn. nale˝àcych do przedsi´biorstw, które zarzàdzajà
co najmniej 5 sklepami i/lub 5 magazynami handlowymi zamkni´tymi. W ta-
blicy 4 przedstawiono zmiany iloÊciowe przedsi´biorstw z filialnymi sieciami
handlowymi w latach 2002-2003, wyodr´bniajàc wÊród nich firmy w∏asnoÊci
zagranicznej.

W roku 2003 zwi´kszy∏a si´ o 64 – w porównaniu z rokiem poprzednim –
liczba przedsi´biorstw z sieciami handlowymi; 3306 tych przedsi´biorstw w koƒ-
cu 2003 roku skupia∏o 30,7 tys. sklepów, tj. 6,9% ogólnej ich liczby w skali
kraju oraz 7 387,2 tys. m2 powierzchni sprzeda˝owej, tj. 21,8% tej powierzch-
ni ogó∏em. Ponadto omawiane firmy koncentrowa∏y 11,5 tys. magazynów han-
dlowych zamkni´tych (40,1% ogó∏u magazynów tego rodzaju) o ∏àcznej po-
wierzchni sk∏adowej 6 944,4 tys. m2 (44,2% powierzchni w skali kraju).
W porównaniu z rokiem poprzednim udzia∏ zasobów sieciowych tych firm:
zwi´kszy∏ si´ w ogólnej liczbie sklepów z 6,5% do 6,9%, ich powierzchni
sprzeda˝owej z 19,3% do 21,7%. Zmniejszy∏ si´ natomiast ich udzia∏ w ogól-
nej liczbie magazynów handlowych zamkni´tych z 40,6% do 40,1%, a w po-
wierzchni sk∏adowej z 45,5% do 44,2%. W tablicy 5 przedstawiono równie˝
przeci´tne zasoby sieci przypadajàce na jedno przedsi´biorstwo zarzàdzajàce
∏aƒcuchem sklepów i/lub magazynów. Z danych w niej zawartych wynika, ˝e
wyst´puje zjawisko coraz wi´kszej kumulacji zasobów, potwierdzajàce proces
pog∏´biajàcej si´ koncentracji kapita∏owej. Zwraca uwag´ fakt, ˝e wy˝sza kon-
centracja zasobów sieciowych wyst´puje wÊród firm w∏asnoÊci zagranicznej
ni˝ rodzimych.

Na pog∏´biajàcà si´ koncentracj´ kapita∏owà w grupie najwi´kszych przed-
si´biorstw handlu detalicznego (o obrotach 100 mln z∏ i wi´cej) wskazujà tak-
˝e wyniki analizy zmian zasobów tych przedsi´biorstw na tle ogó∏u podmio-
tów detalicznych zatrudniajàcych ponad 9 osób. Rezultaty analizy wskazujà
zatem na pog∏´biajàcà si´ koncentracj´ kapita∏owà w grupie najwi´kszych przed-
si´biorstw prowadzàcych sprzeda˝ detalicznà ˝ywnoÊci, napojów i u˝ywek (tj.
o obrotach 100 mln z∏ i wi´cej). Potwierdza to szybszy wzrost zasobów ludz-
kich i sieciowych podmiotów tej bran˝y w porównaniu z firmami bran˝y nie-
˝ywnoÊciowej, przy jednoczesnej stabilizacji omawianych zasobów w ca∏ej po-
pulacji firm detalicznych zatrudniajàcych ponad 9 osób.
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Tablica 5

Zasoby przypadajàce na 1 przedsi´biorstwo handlu detalicznego o obrotach 100 mln z∏ i wi´cej
w porównaniu z zatrudniajàcym ponad 9 osób w 2002 i 2003 roku

2002 rok 2003 rok
liczba powierzchnia liczba powierzchnia

Wyszczególnienie pracujàcych sprzeda˝owa pracujàcych sprzeda˝owa
w sklepach sklepów w sklepach sklepów
w tys. m2 w tys. m2

Przedsi´biorstwa o obrotach 100 mln z∏
i wi´cej ogó∏em 912 28,4 891 28,4

w tym prowadzàce sprzeda˝
˝ywnoÊci, napojów i u˝ywek 1 670 43,6 2 154 53,4

artyku∏ów nie˝ywnoÊciowych 584 21,9 488 20,4
Przedsi´biorstwa zatrudniajàce
ponad 9 osób ogó∏em 18 0,6 19 0,6

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie danych GUS

Wyniki analizy form koncentracji kapita∏owej w handlu detalicznym w Pol-
sce wskazujà zatem na umiarkowane tempo tego procesu i wcià˝ poczàtkowà
jego faz´. Nawet przyspieszenie koncentracji w handlu detalicznym ˝ywno-
Êcià, napojami i u˝ywkami nie przybli˝y∏o istotnie naszego kraju do bardziej
zaawansowanego poziomu koncentracji tego sektora handlu w niektórych
paƒstwach, które ostatnio wstàpi∏y do Unii Europejskiej. Dotyczy to w szcze-
gólnoÊci Litwy, S∏owenii, W´gier, ¸otwy, Estonii i Czech. W krajach tych pi´-
ciu najwi´kszych detalistów koncentruje – wed∏ug badaƒ Instytutu Planet Re-
tail – 80,3%-43,8% rynku towarów szybko zbywalnych (FMCG), podczas gdy
w Polsce zaledwie 23,4% (Z kim do Unii, 2004).

W mediach cz´sto rozpowszechniane sà kontrowersyjne poglàdy i opinie
o nadmiernej koncentracji handlu w Polsce wywo∏anej dynamicznym rozwo-
jem sieci zagranicznych. Ta wielce dyskusyjna teza pojawia si´ w kontekÊcie
zagro˝eƒ dla utrzymania si´ na rynku i rozwoju rodzimych przedsi´biorstw
handlowych. Z przytoczonych wy˝ej danych, a tak˝e z innych informacji sta-
tystycznych GUS wynika, ˝e proces koncentracji nie stanowi tak wyolbrzymia-
nego zagro˝enia, natomiast stymuluje wzrost konkurencyjnoÊci przedsi´biorstw.
Trzeba dodaç, ˝e wbrew obiegowym opiniom nie maleje, lecz roÊnie liczba
firm handlowych (w roku 2003 o 31,6 tys.) oraz sklepów (w latach 1998-2003
o 38,2 tys. przy przejÊciowych ubytkach w 2000 roku – 18,2 tys. i w 2003 ro-
ku – 2,5 tys.). Obserwuje si´ oczywiÊcie wiele przypadków likwidacji przedsi´-
biorstw i sklepów, ale w ich miejsce powstajà nowe, co jest wynikiem weryfi-
kacji u˝ytecznoÊci i efektywnoÊci tych jednostek, naturalnej w warunkach
gospodarki rynkowej.

Formy integracji organizacyjnej i organizacyjno-funkcjonalnej

Pog∏´biajàca si´ koncentracja kapita∏owa, szczególnie wÊród koncernów
zagranicznych – liderów sieci hipermarketów, supermarketów, sklepów dys-

Edward Maleszyk, Koncentracja i integracja w handlu wewn´trznym 111



kontowych, a tak˝e nasilajàca si´ konkurencja zw∏aszcza cenowa na rynku ar-
tyku∏ów ˝ywnoÊciowych, wymusi∏y przyspieszenie integracji przedsi´biorstw
z kapita∏em polskim. Rok 2003 przynosi pewien zwrot w kierunku wzrostu in-
tensywnoÊci i pog∏´biania si´ procesów integracyjnych. Oprócz wydatnego zwi´k-
szenia nowych inicjatyw w zakresie tworzenia zrzeszeƒ detalistów i grup za-
kupowych o zasi´gu lokalnym i regionalnym, obserwuje si´ pog∏´bianie procesów
konsolidacyjnych wÊród du˝ych zintegrowanych sieci handlowych o zasi´gu
ogólnokrajowym i ponadregionalnym. Przechodzàc do analizy tych procesów
skupimy uwag´ na dokonujàcych si´ zmianach w dwóch najwa˝niejszych for-
mach integracji w handlu detalicznym: zrzeszeniach (stowarzyszeniach) deta-
listów oraz detalicznych grupach zakupowych.

Najprostszà sformalizowanà postacià poziomej integracji organizacyjnej nie-
zale˝nych przedsi´biorstw detalicznych sà zrzeszenia (o charakterze dochodo-
wym) i stowarzyszenia (o charakterze non profit). Formy te gwarantujà du˝à
autonomi´ uczestnikom porozumienia integracyjnego, ale jednoczeÊnie nak∏a-
dajà na nich zobowiàzania do przestrzegania okreÊlonych zasad w realizacji
wspólnych celów, najcz´Êciej w zakresie polityki zakupów i cen. Obok nie-
formalnych porozumieƒ sà one najcz´stszymi postaciami integracji w handlu
w Polsce.

W 2003 roku nastàpi∏o wydatne zwi´kszenie inicjatyw integracyjnych de-
talistów; pojawi∏o si´ wiele nowych zrzeszeƒ i stowarzyszeƒ kupieckich, a tak-
˝e zwiàzków spó∏dzielni, np. w spó∏dzielczoÊci spo˝ywców „Spo∏em” Sieç
Sklepów Jaskó∏ka integrujàca szeÊç spó∏dzielni; wÊród gminnych spó∏dzielni
„Samopomoc Ch∏opska” – Ma∏opolska Spó∏dzielnia Handlowa Wizan. Umoc-
ni∏a si´ przy tym pozycja rynkowa wielu zrzeszeƒ istniejàcych od kilku lat.
Wykaz znaczàcych zrzeszeƒ (stowarzyszeƒ) detalistów z kapita∏em polskim i mie-
szanym (cz´Êciowo wspieranych przez kapita∏ zagraniczny) funkcjonujàcych
w Polsce wraz z zasobami sieci sklepów zawiera tablica 6.

Dominujà zrzeszenia (stowarzyszenia) w handlu artyku∏ami szybko zbywal-
nymi (FMCG) na rynkach lokalnych i regionalnych. W ostatnim okresie obser-
wujemy umacnianie si´ niektórych zrzeszeƒ (stowarzyszeƒ) regionalnych i po-
nadregionalnych oraz ogólnokrajowych, które wydatnie zwi´kszajàc swoje zasoby
sieciowe realizujà strategie ekspansji terytorialnej. Dotyczy to w szczególnoÊci
takich zrzeszeƒ, jak: IGA, Nasze Sklepy (grupa wspó∏pracujàca z siecià F.J.
Marketing Concept), Euro Sklep, Rabat Detal i Sklepy Polka.

Rozwój zrzeszeƒ (stowarzyszeƒ) detalistów jest hamowany przede wszyst-
kim brakiem w∏asnego zaplecza logistycznego (g∏ównie centrów dystrybucyj-
nych). Utrudnia to racjonalizacj´ przep∏ywu towarów i p∏atnoÊci oraz pozio-
mu zapasów, tak wa˝nà dla poprawy pozycji rynkowej i wzmocnienia
konkurencyjnoÊci zrzeszenia. Dlatego te˝ niektóre zrzeszenia podejmujà wspó∏-
prac´ w formie np. aliansu logistycznego z du˝à hurtownià lub bezpoÊrednio
z dostawcami (producentami, importerami). Interesujàcym tego przyk∏adem
jest wspó∏dzia∏anie sieci niezale˝nych detalistów IGA z firmà hurtowà McLane
Polska, dzi´ki któremu roÊnie konkurencyjnoÊç tej sieci, zwi´kszajà si´ jej ob-
roty i udzia∏ w rynku.
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Tablica 6

Znaczàce zrzeszenia (stowarzyszenia) detalistów z kapita∏em krajowym i mieszanym w Polsce
(stan w koƒcu 2003 roku)

Ogólnokrajowe Regionalne i ponadregionalne Lokalne
IGA – McLane Polska (142 ss) Berti (22 s) Avita PSH (32 s)
Sieç 305 Spó∏dzielni Spo˝ywców Euro Sklep (159 ss) Magnet Sieç Sklepów (. ss)
„Spo∏em” – KZRS „Spo∏em” F.J. Marketing Concept (160 ss) Market Grosik (. ss)
(4925 ss, s) Gryf Stowarzyszenie Kupców Market Punkt (. ss)
Sieç sklepów „˚elazny” Pomorsko-Kaszubskich (450 ss) Mini Europa (8 ss)
(oko∏o 100 sn) Jaskó∏ka Sieç Sklepów (72 ss)* Passa (2 s)

Lider Ma∏opolska (40 ss) Robtom (. ss)
Nasze Sklepy (146 ss) Rondo Spó∏ka Handlowa (. ss)
Rabat Detal (139 ss) Sklep dla Ciebie Stowarzyszenie
Rawa PSH (. ss) Kupców Polskich (250 ss)
Rydz Sieç Sklepów (20 ss) Takpol (. ss)

Va Bank Agencja Handlowa (. ss)
Viki Sklep dla Ciebie (. ss)
Vitam Polska (18 ss)
Warszawska Grupa Supermarketów
(41 s, ss)

* integruje szeÊç spó∏dzielni „Spo∏em” w: Augustowie, Grajewie, ¸apach, Hajnówce, Sokó∏ce
i Zambrowie.
Przy nazwach poszczególnych zrzeszeƒ (stowarzyszeƒ) w nawiasie podano – w zale˝noÊci od
uzyskanych danych – liczb´ sklepów: s – supermarketów, ss – innych sklepów spo˝ywczych, sn
– sklepów z narz´dziami i artyku∏ami budowlanymi.

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie informacji z firm i prasy fachowej

Szanse wzmacniania pozycji rynkowej zrzeszeƒ i stowarzyszeƒ detalistów
nale˝y upatrywaç równie˝ w przechodzeniu z umów dystrybucyjnych, b´dà-
cych dotychczas formalnà podstawà wspó∏pracy – na umowy partnerskie
i franczyzowe. Ten kierunek dzia∏aƒ obserwujemy w sieci Nasze Sklepy, któ-
ra obok realizacji programu lojalnoÊciowego i oferowania towarów w∏asnej
marki „Nasze” podejmuje próby wdro˝enia systemu franczyzowego. Trzeba pod-
kreÊliç, ˝e jej wspó∏praca z F.J. Marketing Concept zaowocowa∏a podpisaniem
w maju 2003 roku umowy po∏àczenia (fuzji) obydwu sieci, w wyniku której
„Nasze Sklepy” sta∏y si´ oddzia∏em F.J. Marketing Concept.

Na szczególnà uwag´ zas∏ugujà równie˝ kontynuowane przez Krajowy Zwià-
zek Rewizyjny Spó∏dzielni Spo˝ywców „Spo∏em” (KZRSS) dzia∏ania majàce
na celu ÊciÊlejszà integracj´ zrzeszonych spó∏dzielni tym bardziej, ˝e obserwu-
je si´ coraz wi´cej przypadków fuzji ma∏ych spó∏dzielni chcàcych uniezale˝-
niç si´ od Krajowego Zwiàzku. Zarzàd KZRSS zapowiada koncentracj´ i in-
tegracj´ spó∏dzielni dla stworzenia du˝ych wspólnych podmiotów, zdolnych
do ekspansji poza rynek lokalny. Ponadto przewiduje przyspieszenie procesów
integracji w sferze zakupów oraz zbudowanie sprawnego krajowego systemu
dystrybucji. Wymaga to jednak stworzenia silnych regionalnych centrów dys-
trybucji i us∏ug logistycznych na bazie funkcjonujàcej obecnie Krajowej Agen-
cji Handlowej „Spo∏em” po∏àczonej z oÊmioma regionalnymi agencjami han-
dlowymi odpowiednimi systemami informatycznymi.
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Z uwagi na wyst´pujàce bariery w kreowaniu zrzeszeƒ (stowarzyszeƒ) de-
talistów, wi´ksze szanse rozwoju majà obecnie w Polsce detaliczne grupy za-
kupowe. Inicjatywa ich tworzenia nale˝y do hurtowni. Podejmujà one integra-
cj´ z okreÊlonà grupà sklepów (detalistów) w celu realizacji wspólnych zadaƒ
w zakresie polityki zakupów i cen, programów promocyjnych, a niekiedy rów-
nie˝ szerszych programów marketingowych i rozwojowych (inwestycyjnych).
Ta forma integracji pionowej silniej wià˝e integratora (hurtowni´) z detalista-
mi; zakres wspó∏dzia∏ania grupy zakupowej jest szerszy w porównaniu ze
zrzeszeniami, a zwiàzki mi´dzy uczestnikami porozumienia silniejsze i g∏´b-
sze. Hurtownicy najcz´Êciej tworzà przy tym zaplecze logistyczne wykorzystu-
jàc w∏asne magazyny i systemy informatyczne, co jest istotne dla efektywnych
dzia∏aƒ w sferze zakupu.

Tablica 7

Znaczàce detaliczne grupy zakupowe z kapita∏em polskim i mieszanym w Polsce
(stan w koƒcu 2003 roku)

Ogólnokrajowe Regionalne i ponadregionalne Lokalne
ABC (Eurocash) – 178 ss Dobry Sklep Regionalna Sieç As Market (PPH Edbol) – 3 ss
Euro (Euro-Net) – 100 sg Handlowa (Delta) – 70 ss Mój Sklep (Amax) – 44 ss
Meble Polonia (Grupa Forte) Jawa Polska Sieç Handlowa Zielony Market „SPS Handel” – 12 s
– 52 sm (Komplex-Torus) ˚ó∏ty Koszyk (Profit Invest) – 8 ss
Polskie Sk∏ady Budowlane Jedynka Polski Sklep (Gajm)

Nasz Sklep (PPHU Specja∏)
– 366 ss
Sieç Handlowa Tarkon Gradi
– 112 s, 8 sd
Sklep Polski (PPHU Szeszycki)

Przy nazwach grup zakupowych (sieci zintegrowanych) podano nazwy integratorów – przedsi´-
biorstw hurtowych oraz – w zale˝noÊci od uzyskanych danych – liczb´ zintegrowanych punktów
sprzeda˝y detalicznej: s – supermarketów, ss – sklepów spo˝ywczych, sm – sklepów meblowych,
sg – sklepów ze zmechanizowanym sprz´tem gospodarstwa domowego i radiowo-telewizyjnym,
sd – sklepów perfumeryjno-drogeryjnych.

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie informacji z firm i prasy fachowej

Wykaz znaczàcych detalicznych grup zakupowych (z kapita∏em krajowym
i mieszanym) funkcjonujàcych w Polsce, wraz z ich zasobami sieci detalicz-
nej, przedstawiono w tablicy 7.

Z zamieszczonego wykazu wynika, ˝e nie jest liczny, ale obejmuje zró˝ni-
cowane grupy zakupowe funkcjonujàce zarówno na rynkach bran˝owych ogól-
nokrajowych, jak te˝ na rynkach artyku∏ów szybko zbywalnych, cz´Êciej regio-
nalnych i ponadregionalnych ni˝ lokalnych. Si∏a rynkowa tych grup jest
uzale˝niona przede wszystkim od zakresu przedsi´wzi´ç integracyjnych i po-
zycji rynkowej integratora – hurtowni. Wymienione w tablicy 7 cztery ogólno-
krajowe grupy zakupowe spe∏niajà znaczàcà rol´: ABC – generalnie na krajo-
wym rynku FMCG, Meble Polonia na rynku mebli i artyku∏ów do wyposa˝enia
mieszkaƒ, Polskie Sk∏ady Budowlane na rynku artyku∏ów budowlanych wy-
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koƒczeniowych i wyposa˝eniowych do mieszkaƒ g∏ównie w wiejskiej strefie
zaopatrzenia, euro na rynku artyku∏ów rtv i agd oraz elektronicznych powszech-
nego u˝ytku w strefie wielkomiejskiej.

Tablica 8

Znaczàce sieci franczyzowe (quasifranczyzowe) z kapita∏em krajowym i mieszanym, ukszta∏towane
w wyniku ewolucji grup zakupowych i zrzeszeƒ detalistów (stan w koƒcu 2003 roku)

Ogólnokrajowe Regionalne i ponadregionalne Lokalne
Ambra (230 s ob)* Delikatesy Centrum – F.H. Corment Primo – Z∏oty Grosz

(136 ss) JakoÊç Zakupów (20 ss)
Avans Polska (550 s agd-rtv) Duet Sieç Handlowa (11 s, ss)
Cenowa Bomba Polskie Sklepy Odzie˝owe Eldorado – sieci Groszek
– Joker (120 s odz)* i Stokrotka (315 s, ss)*
Chata Polska (143 ss)
Drogerie Natura – Polbita (304 sd)*
Kolporter – Saloniki Prasowe (ok. 500 sp)
Lewiatan Detal PSH (331 ss)
Lewiatan ‘94 ZKiP oraz 16 operatorów
(oddzia∏ów) regionalnych (1597 s, ss):
• Bjaneks
• Detal
• DolnoÊlàska Sieç Handlowa Lewiatan
• Lewiatan Brda
• Lewiatan Dziesiàtka
• Lewiatan Kielce
• Lewiatan Ma∏opolska
• Lewiatan Opole
• Lewiatan Orbita
• Lewiatan Podkarpacie
• Lewiatan Podlasie
• Lewiatan Pomorze
• Lewiatan Âlàsk
• Lewiatan Wielkopolska
• Lewiatan W∏oc∏awek
• Lewiatan – ory
Max and Max-Multisoft (. s ob)
Piotr i Pawe∏ (23 s)*
Polomarket (118 s)*
Sieç 34 – Rabat Pomorze (909 ss)
Sklepy Familijne (. ss)
˚abka Polska (1160 sc)

* sieç w∏asna (filialna) i franczyzowa.

Przy nazwach poszczególnych sieci (w zale˝noÊci od uzyskanych informacji) podano liczb´ skle-
pów (w nawiasach): s – supermarketów, ss – innych sklepów spo˝ywczych, s agd-rtv – sklepów
ze zmechanizowanym sprz´tem gospodarstwa domowego i z artyku∏ami radiowo telewizyjnymi,
sd – sklepów pefumeryjno-drogeryjnych, s odz – sklepów odzie˝owych (dyskontowych), s ob –
sklepów obuwniczych (dyskontowych), sp – sklepów z prasà i wydawnictwami ksià˝kowymi, sc –
sklepów typu convenience, czyli wygody.

èród∏o: opracowanie w∏asne na podstawie informacji z firm i prasy fachowej
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Grupy zakupowe regionalne i ponadregionalne, a tak˝e lokalne koncentrujà
swojà dzia∏alnoÊç w handlu towarami szybko zbywalnymi. Ich zasoby siecio-
we, a tak˝e mo˝liwoÊç konkurowania i ekspansji sà niezwykle zró˝nicowane.
Na szczególnà uwag´ zas∏uguje jedna z regionalnych grup zakupowych – sieç
Nasz Sklep, która wspó∏pracuje z w´gierskà firmà CBA – operatorem sklepów
ogólnospo˝ywczych, podejmujàcym ekspansj´ poza kraj macierzysty (W´gry)
na inne paƒstwa Europy Ârodkowej i Wschodniej (tj. Polsk´, Litw´, S∏owacj´,
S∏oweni´, Chorwacj´, Rumuni´, Bu∏gari´, Serbi´-Czarnogór´ i W∏ochy).

Wiele dotychczasowych grup zakupowych (a tak˝e zrzeszeƒ detalistów) prze-
obrazi∏o si´ w systemy franczyzowe lub quasifranczyzowe (tablica 8), gdy˝ opar-
cie wspó∏pracy uczestników porozumienia integracyjnego na formule franchi-
singu okaza∏o si´ bardziej korzystne. WÊród nich znalaz∏y si´ takie najwi´ksze
w kraju sieci zintegrowane, jak Lewiatan’94 ZKiP z 16 oddzia∏ami regional-
nymi, PSH Lewiatan Detal, Sieç 34 Rabat Pomorze, ˚abka, Groszek i Stokrot-
ka (w ramach grupy kapita∏owej Eldorado), Delikatesy Centrum (FH Carment.

Nadal istotnym czynnikiem ograniczajàcym integracj´, zw∏aszcza w han-
dlu detalicznym, jest g∏´boko zakorzenione w ÊwiadomoÊci kupców poczucie
autonomicznego dzia∏ania na w∏asny rachunek, które cz´sto pociàga za sobà
brak przekonania o korzyÊciach p∏ynàcych ze wspó∏dzia∏ania w grupie zinte-
growanej. Z badaƒ IRWiK wynika ponadto, ˝e wspó∏prac´ uczestników sieci
zintegrowanej utrudniajà: niejasny podzia∏ ról i czynnoÊci, nadu˝ywanie w∏a-
dzy integratora, sprzecznoÊci w oczekiwaniu korzyÊci, brak lojalnoÊci uczest-
ników oraz umiej´tnoÊci wspó∏pracy.

Mimo znacznego zwi´kszenia skali i zakresu podejmowanych przedsi´-
wzi´ç integracyjnych, zw∏aszcza w ostatnich dwóch latach, proces integracji
przebiega wolno i znajduje si´ w poczàtkowej fazie rozwoju. Nadal dominujà
proste formy integracji organizacyjnej i organizacyjno-funkcjonalnej w handlu
detalicznym – zrzeszenia i stowarzyszenia oraz grupy zakupowe. Ich g∏ównym
celem jest uzyskanie korzyÊci p∏ynàcych ze wspólnych zakupów, rzadziej zaÊ
z realizacji programów marketingowych i rozwojowych (inwestycyjnych), co
wskazuje na poczàtkowa faz´ rozwoju integracji. Potwierdza to równie˝ niska
skala obrotów i udzia∏ów w rynku detalicznym ˝ywnoÊci, napojów i u˝ywek
osiàgni´tych w 2003 roku przez dziesi´ç najwi´kszych sieci zintegrowanych:
PSH Lewiatan’ 94, Sieç 34 – Rabat Pomorze (obie sieci franczyzowe), ABC
(grupa zakupowa), ˚abka (sieç franczyzowa), PSH Lewiatan Detal (sieç fran-
czyzowa), F.J. Marketing Concept (zrzeszenie), Delikatesy Centrum (sieç fran-
czyzowa), Nasz Sklep (grupa zakupowa), Groszek (sieç franczyzowa), Euro
Sklep (zrzeszenie), wynoszàcych odpowiednio 11 mld z∏ i 7,3%. Trzeba jednak
podkreÊliç, ˝e w roku 2003 w porównaniu z 2002 obroty wielu wymienionych
sieci wzros∏y znaczàco. I tak np. sieci Nasz Sklep z 264 mln z∏ w roku 2002
do 409 mln z∏ w roku 2003, tj. o 54,9%; sieci Groszek odpowiednio z 322 mln
z∏ do 460 mln z∏ (o 42,9%); sieci ˚abka z 683 mln z∏ do 896 mln z∏ (o 31,2%);
sieci Delikatesy Centrum z 386 mln z∏ do 444 mln z∏ (o 15,0%).
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OÊrodki handlowe
jako forma koncentracji funkcjonalno-przestrzennej

Najbardziej dynamicznie rozwijajàcà si´ formà koncentracji funkcjonalno-
-przestrzennej handlu w naszym kraju, a tak˝e w wielu krajach Unii Europej-
skiej (zw∏aszcza w Hiszpanii, we W∏oszech, Wielkiej Brytanii i w Niemczech)
sà oÊrodki handlowe. Analiza poziomu ich rozwoju w Polsce – ze wzgl´du na
brak odnoÊnych badaƒ statystycznych – opiera si´ na danych szacunkowych
uzyskanych z ró˝nych êróde∏.

Wed∏ug badaƒ firmy doradczej Cushman and Wakefield Healey and Baker
(systematycznie monitorujàcej rynek nieruchomoÊci komercyjnych) powierzch-
nia wielofunkcyjnych (szeroko asortymentowych) oÊrodków handlowych w Pol-
sce w latach 1999-2003 wzros∏a niemal trzykrotnie; z 1,2 mln m2 w 1999 ro-
ku do 2,85 mln m2 w 2002 i 3,5 mln m2 w 2003 roku. W przeliczeniu na 1000
mieszkaƒców kraju przypada∏o w koƒcu 2003 roku 91,9 m2 tej powierzchni
(w 2002 roku – 74 m2, w 1999 roku – 31 m2). Poziom tego wskaênika jest
dwukrotnie ni˝szy od przeci´tnego w skali europejskiej (185,4 m2), a nawet 3-
-7-krotnie od wskaêników osiàganych w niektórych krajach Europy Zachod-
niej (w Norwegii – 713 m2, Szwecji – 305 m2, Holandii – 282 m2). W Polsce
istniejà zatem szanse na dalszy rozwój oÊrodków handlowych [Zdà˝yç przed
podwy˝kami, 2004].

Badania cytowanej firmy koncentrujà si´ na wi´kszych obiektach komer-
cyjnych nale˝àcych g∏ównie do przedsi´biorstw z kapita∏em zagranicznym.
Nale˝y zatem przypuszczaç, ˝e nie obejmujà wszystkich oÊrodków handlo-
wych funkcjonujàcych w Polsce, a zw∏aszcza zarzàdzanych przez przedsi´-
biorstwa z kapita∏em krajowym. Trzeba jednak podkreÊliç, ˝e zaprezentowane
dane dotyczà przewa˝ajàcej wi´kszoÊci oÊrodków handlowych.

W rozk∏adzie przestrzennym oÊrodków handlowych zauwa˝a si´ wyraênà
ich koncentracj´ w dziewi´ciu najwi´kszych aglomeracjach: warszawskiej (27
oÊrodków handlowych), górnoÊlàskiej (20), poznaƒskiej (9), ∏ódzkiej (8), gdaƒ-
skiej (8), krakowskiej (7), wroc∏awskiej (6), szczeciƒskiej (4) i bydgoskiej (4).
Skupiajà one 89 spoÊród zinwentaryzowanych 135 du˝ych oÊrodków handlo-
wych, czyli 2/3 ogólnej ich liczby. Pozosta∏e oÊrodki handlowe wyst´pujà g∏ów-
nie w miastach Êredniej wielkoÊci. Coraz cz´Êciej ta kategoria miast jest uwzgl´d-
niana w planach deweloperów inwestujàcych w nowe oÊrodki handlowe. Jest
to uzasadnione, gdy˝ w niektórych aglomeracjach poziom nasycenia tà formà
handlu jest wysoki, na co wskazuje kszta∏towanie si´ wskaêników powierzch-
ni oÊrodków handlowych przypadajàcej na 1000 mieszkaƒców, np. w aglome-
racji warszawskiej – 571 m2, szczeciƒskiej – 277 m2, wroc∏awskiej – 261 m2,
górnoÊlàskiej – 191 m2 [Centra handlowe w Polsce, 2003]. Rozmieszczenie
oÊrodków handlowych w uk∏adzie wojewódzkim wraz z szacunkowà ich po-
wierzchnià przedstawiono w tablicy 9.
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Tablica 9

Rozmieszczenie oÊrodków handlowych w uk∏adzie wojewódzkim
(stan na koniec III kwarta∏u 2003 roku)

OÊrodki handlowe
Województwo

liczba powierzchnia w tys. m2 Lokalizacja oÊrodków handlowych (miejscowoÊci)*

DolnoÊlàskie 10 250,0 Wroc∏aw (6), Jelenia Góra (2), Legnica (1),
Lubin (1)

Kujawsko-pomorskie 6 120,0 Bydgoszcz (4), Toruƒ (1), W∏oc∏awek (1)
Lubelskie 3 25,0 Lublin (2), ZamoÊç (1)
Lubuskie 4 50,0 Zielona Góra (2), Gorzów Wlkp. (2)
¸ódzkie 12 250,0 ¸ódê (8), Be∏chatów (2), Pabianice (1),

Piotrków Tryb. (1)
Ma∏opolskie 9 230,0 Kraków (7), Tarnów (1), Olkusz (1)
Mazowieckie 31 780,0 Warszawa i okolice (27), Radom (3), P∏ock (1)
Opolskie – – –
Podkarpackie 3 25,0 Rzeszów (2), PrzemyÊl (1)
Podlaskie 1 18,0 Bia∏ystok (1)
Pomorskie 9 200,0 Gdaƒsk (5), Gdynia (3), Tczew (1)
Âlàskie 25 500,0 Katowice (3), Sosnowiec (3), Bytom (3), Ruda

Âlàska (2), Gliwice (1), Zabrze (1),
Âwi´toch∏owice (1), Siemianowice Âlàskie (1),
Czeladê (1), Tychy (1) ˚ory (1), Miko∏ów (1),
Bielsko-Bia∏a (3), Cz´stochowa (3)

Âwi´tokrzyskie 1 25,0 Kielce (1)
Warmiƒsko-mazurskie 3 40,0 Olsztyn (2), Elblàg (1)
Wielkopolskie 12 220,0 Poznaƒ i okolice (9), Kalisz (1), Konin (1),

Pi∏a (1)
Zachodniopomorskie 6 165,0 Szczecin (4), Koszalin (1), Stargard

Szczeciƒski (1)
Ogó∏em kraj 135 2898,0

* przy poszczególnych miejscowoÊciach podano w nawiasie liczb´ oÊrodków handlowych.

èród∏o: Centra handlowe w Polsce. „Supermarket News” 2003, nr 16 (z 18 wrzeÊnia)

Nadal g∏ównymi inwestorami oÊrodków handlowych sà zagraniczne kon-
cerny zarzàdzajàce sieciami hipermarketów i supermarketów, cz´sto wspó∏-
pracujàce z deweloperami, funduszami inwestycyjnymi i innymi firmami ryn-
ku finansowego oraz nieruchomoÊci komercyjnych. Trzeba przy tym zaznaczyç,
˝e na rynku nieruchomoÊci komercyjnych wyst´pujà tendencje konsolidacyjne
deweloperów specjalizujàcych si´ w planowaniu inwestycji zwiàzanych z budo-
wà oÊrodków handlowych podejmujàcych równie˝ zadania ich komercjaliza-
cji (planowania wynajmu powierzchni). Deweloperzy coraz cz´Êciej przejmujà
tak˝e funkcje zarzàdzania oÊrodkami handlowymi, zw∏aszcza du˝ymi, o roz-
budowanym programie bran˝owym (w handlu i us∏ugach), w których sklepy
wielkopowierzchniowe (hipermarkety, supermarkety) nie sà jedynym „magne-
sem” przyciàgania klientów. Niektóre koncerny handlowe racjonalizujàc swo-
jà dzia∏alnoÊç wolà przekazaç funkcje zarzàdzania w∏asnymi nieruchomoÊcia-
mi w tych oÊrodkach handlowych wyspecjalizowanym firmom deweloperskim.

Do g∏ównych inwestorów oÊrodków handlowych w Polsce nale˝à (w na-
wiasach podano dane o liczbie i nazwie oÊrodków z koƒca 2003 roku):
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• Tesco, ECE Projektmanagement i Echo Investment (38 oÊrodków o nazwie
g∏ównie Tesco);

• Metro, Apollo International Real Estate Fund L.P., Rida Development Cor-
poration (9 oÊrodków M1 i 18 oÊrodków Real);

• Rewe (27 oÊrodków Minimal);
• Ahold Real Estate i Echo Investment (25 oÊrodków najcz´Êciej o nazwie

Echo);
• Auchan i Leroy Merlin (18 oÊrodków Auchan);
• GE Capital Real Estate, Heitman Central Europe Partners, Apsys (17 oÊrod-

ków, g∏ównie King Cross z hipermarketem Géant);
• European Retail Enterprises, Carrefour, TK Polska Operations, Foras, Ce-

fic (15 oÊrodków o zró˝nicowanej nazwie z hipermarketem Carrefour);
• E. Leclerc Pergranso (12 oÊrodków);
• Ikea Polska (7 oÊrodków);
• Plaza Centers i Heitman Financial Limited Real Estate (3 oÊrodki Plaza –

uruchomione i 10 planowanych);
• Polimeni International (2 oÊrodki uruchomione i 5 w budowie, z terminem

zakoƒczenia do koƒca 2004 roku);
• ECE Projektmanagement (2 oÊrodki: Galeria Dominikaƒska i Galeria ¸ódz-

ka, planowany udzia∏ z Tishman Speyer Properties w realizacji oÊrodka han-
dlowego Nowe Miasto w Krakowie).
WÊród innych inwestorów na uwag´ zas∏ugujà firmy realizujàce najwi´k-

sze oÊrodki handlowe w kraju, wielkoÊci 70-100 tys. i wi´cej m2 powierzchni
handlowej, z rozszerzonymi funkcjami us∏ugowymi, g∏ównie rekreacyjnymi i roz-
rywkowymi. Nale˝à do nich firmy: Glob Trade Centre (uruchomi∏a ona oÊro-
dek Galeria Mokotów w Warszawie, który okaza∏ si´ w opinii handlowców
i klientów najbardziej efektywny), Central European Property Fund (urucho-
mi∏a oÊrodek Wola Park w Warszawie), Singspiel Investering BV i Anandrous
BV (uruchomi∏y oÊrodek Blue City w Warszawie), Chelverton Property Inter-
national NV (projekt oÊrodka Silesia Park w Katowicach – w budowie), ERE
i BEG Polska (uruchomi∏y oÊrodek Arkadia w Warszawie), ING Real Estate
(projekt oÊrodka Z∏ote Tarasy w Warszawie – w budowie).

Z przeprowadzonej analizy wynika, ˝e wi´kszoÊç inwestorów stanowià przed-
si´biorstwa z kapita∏em zagranicznym. Ostatnio coraz cz´Êciej w budow´ oÊrod-
ków handlowych anga˝ujà si´ te˝ firmy z kapita∏em polskim. Wiodàcà rol´
wÊród nich spe∏nia kielecka spó∏ka Echo Investment, efektywnie wspó∏pracu-
jàca przede wszystkim z koncernami: holenderskim Ahold, brytyjskim Tesco
i niemieckim Metro, zaanga˝owanymi w budow´ hipermarketów, supermarke-
tów i supersklepów, b´dàcych g∏ównymi obiektami oÊrodków handlowych. Po-
nadto w procesie rozwoju oÊrodków handlowych, g∏ównie o charakterze lo-
kalnym i dzielnicowym, uczestniczy wiele firm rodzimych o statusie spó∏ek
kapita∏owych, stowarzyszeƒ kupieckich, konsorcjów.

Z raportu wspó∏pracujàcych ze sobà dwóch agencji nieruchomoÊci DTZ
Zadelhof Tie Leung i Geni Polska wynika, ˝e w Polsce wyst´pujà trzy typy oÊrod-
ków handlowych, obejmujàce:
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• hipermarket z ma∏à galerià (20-60 sklepów),
• hipermarket z du˝à galerià (ponad 60 sklepów),
• zgrupowanie sklepów bez hipermarketów.

SpoÊród zbadanych 117 oÊrodków handlowych, a˝ 32% stanowi∏y oÊrodki
bez hipermarketu. Przeci´tnie na 1 oÊrodek handlowy, oprócz w∏aÊcicieli
obiektów wielkopowierzchniowych, przypada∏o 58 najemców zajmujàcych ∏àcz-
nie oko∏o 1300 m2 powierzchni sprzeda˝owej. Przewa˝ajàca cz´Êç wynajmo-
wanej powierzchni oÊrodka handlowego przypada na sklepy (78%), na us∏ugi
zaledwie 12%, a na restauracje i kawiarnie tylko 9% [Dziocha-Pierzcha∏a, 2003].

Przewiduje si´ dalszy rozwój oÊrodków handlowych w Polsce; b´dzie on
zdecydowanie szybszy ni˝ w wi´kszoÊci krajów Unii Europejskiej. W latach
2004-2005 planowane jest oddanie do u˝ytku 1359 tys. m2 powierzchni no-
wych i rozbudowywanych oÊrodków handlowych (wzrost o 38,7% w stosunku
do stanu z koƒca 2003 roku). Zapewni to uzyskanie trzeciego miejsca wÊród
krajów europejskich planujàcych zwi´kszenie powierzchni oÊrodków handlo-
wych po Hiszpanii (1858 tys. m2) i W∏oszech (1724 tys. m2).

Rozwojowi oÊrodków handlowych w naszym kraju sprzyjaç powinny przede
wszystkim: wzrost si∏y nabywczej i dalsze ró˝nicowanie si´ popytu konsumpcyj-
nego wywo∏ujàce zmiany form handlu, a szczególnie post´pujàce procesy specjali-
zacji. Trzeba podkreÊliç, ˝e trendy specjalizacyjne w handlu, oparte na kryteriach
marek produktów i „problemowym” sposobie zaspokojenia potrzeb konsumen-
tów, stajà si´ czynnikiem dynamizujàcym rozwój oÊrodków handlowych, szcze-
gólnie nowej generacji (z rozszerzonymi funkcjami us∏ugowymi). OÊrodki te
w Polsce sà nie tylko miejscem zakupów, ale równie˝ wypoczynku i rozrywki
w gronie rodzinnym i przyjació∏. Warto przy tym zaznaczyç, ˝e z corocznego
przyrostu nowej powierzchni sklepów w Polsce zdecydowanie przewa˝ajàca
jego cz´Êç przypada na oÊrodki handlowe (w roku 2003 a˝ 78%).

Od 2002 roku w naszym kraju funkcjonuje Polska Rada Centrów Handlo-
wych (PRCH), która w marcu 2003 roku uzyska∏a status izby gospodarczej.
Do statutowych celów Rady nale˝y:
• zrzeszanie przedsi´biorstw zwiàzanych bezpoÊrednio i poÊrednio z plano-

waniem oÊrodków handlowych, ich komercjalizacjà, bie˝àcym zarzàdza-
niem i promocjà;

• reprezentowanie interesów gospodarczych cz∏onków zrzeszonych w radzie;
• uczestniczenie w dzia∏alnoÊci ustawodawczej majàcej wp∏yw na funkcjono-

wanie i rozwój oÊrodków handlowych;
• wspieranie rozwoju oÊrodków handlowych, doskonalenie metod zarzàdza-

nia nimi;
• organizowanie i stwarzanie warunków do rozstrzygania sporów (w drodze

post´powania polubownego i pojednawczego) oraz uczestnictwo w post´-
powaniu sàdowym w zwiàzku z dzia∏alnoÊcià gospodarczà cz∏onków Rady.
Prezesem zarzàdu PRCH jest Stephen Pragnall, reprezentujàcy jednocze-

Ênie zarzàd czo∏owego operatora oÊrodków handlowych w Polsce – Apsys Pol-
ska spó∏ki z o.o. (aktualnie zarzàdza ona 15 oÊrodkami handlowymi o ∏àcznej
powierzchni handlowej 500 tys. m2).
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Podsumowanie

Wyniki badaƒ wskazujà na zbie˝ne z trendami w krajach rozwini´tych ten-
dencje do koncentracji i integracji w handlu w Polsce. Ró˝ni je skala, inten-
sywnoÊç i charakter przejawiania si´. Mo˝na zatem zaryzykowaç twierdzenie
o polskiej drodze (specyficznej) koncentracji i integracji. Uwarunkowane jest
to – jak si´ wydaje – dynamikà zmian systemowych transformujàcej si´ gospo-
darki polskiej, a tak˝e stanem struktury podmiotowej rynku i infrastruktury
handlowej. Zmiany systemowe sprzyja∏y bowiem eksplozji przedsi´biorczoÊci,
w wyniku czego ukszta∏towa∏a si´ bardzo liczna grupa drobnych przedsi´biorstw
z ograniczonymi zasobami wytwórczymi. Obecnie wyst´puje nadal du˝e roz-
drobnienie struktury podmiotowej handlu i sieci handlowej, a jednoczeÊnie
pojawiajà si´ wcià˝ nowe mikroprzedsi´biorstwa (zatrudniajàce do 9 osób)
najcz´Êciej niezwiàzane z kreowaniem nowych sektorów rynku, ale w∏àczajà-
ce si´ do sektorów ju˝ istniejàcych. Wp∏ywa to ograniczajàco zarówno na tem-
po procesów koncentracji i integracji, jak te˝ ich znaczenie dla korzystnych
przemian rynku i wzrostu konkurencyjnoÊci jego podmiotów.

Do cech wyró˝niajàcych procesy koncentracji i integracji w handlu w Pol-
sce mo˝na zaliczyç przede wszystkim:
• dynamiczny rozwój wielkopowierzchniowych obiektów handlowych (g∏ów-

nie hipermarketów, supermarketów, samoobs∏ugowych domów handlowych,
tj. supersklepów) oraz oÊrodków handlowych, nieporównywalny nawet z kra-
jami tzw. starej Unii Europejskiej, jak W∏ochy, Hiszpania, Portugalia, któ-
re majàc podobnà struktur´ podmiotowà i funkcjonalnà handlu dokona∏y
znaczàcych przekszta∏ceƒ w kierunku jego koncentracji i integracji;

• stopniowy (jednak szybszy ni˝ w wielu krajach Unii Europejskiej) rozwój
form koncentracji kapita∏owej, do którego przyczyniajà si´ g∏ównie wielkie
sieci handlowe koncernów zagranicznych, zaÊ sieci polskie majà w tym
udzia∏ marginalny;

• wymuszana przez procesy koncentracji i rosnàcà konkurencj´ na rynku in-
tegracja i konsolidacja rodzimych przedsi´biorstw handlowych rozwija si´
zbyt wolno z powodu przede wszystkim niskiej sk∏onnoÊci do integrowa-
nia si´ polskich przedsi´biorców. Wywo∏uje je wiele czynników przede wszyst-
kim subiektywnych, jak g∏´boko zakorzenione w mentalnoÊci przedsi´bior-
ców poczucie autonomicznego dzia∏ania, niewiara w korzyÊci p∏ynàce
z integracji i zwiàzana z tym niech´ç do wspó∏dzia∏ania, a tak˝e czynniki
obiektywne zwiàzane g∏ównie z wydatkami kapita∏owymi, koniecznymi dla
kreowania sieci zintegrowanej i jej zaplecza logistycznego;

• ograniczenia kapita∏owe wymuszajà rozwój prostych form integracji: zrze-
szeƒ detalistów i grup zakupowych, a tak˝e wp∏ywajà na upowszechnianie
si´ systemów quasifranczyzowych, nie w pe∏ni odpowiadajàcych wymogom
i standardom umowy franczyzowej.
Jako specyficzne dla integrujàcego si´ handlu w Polsce mo˝na przyjàç dwa

trendy: 1) ewoluowanie grup zakupowych i zrzeszeƒ detalistów w kierunku
systemów quasifranczyzowych i docelowo franczyzowych; 2) zacieÊnianie re-
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lacji partnerskich, a w konsekwencji kreowanie wi´zi kapita∏owych w grupach
zakupowych i systemach quasifranczyzowych.
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CONCENTRATION AND INTEGRATION IN INTERNAL TRADE

S u m m a r y

In his article the author presents he main development trends in concentration
and integration of internal trade in Poland. The analysis covers the issues of capital
concentration of commercial companies (with attention focused on the subsidiary-type
commercial networks and corporation-type networks), organisational and organisa-
tion-and-functional integration (retailers’ associations, purchasing groups), as well as
functional-and-spatial concentration (shopping centres).

The results of the analysis point to, inter alia, some progress in integration
development (particularly as regards evolution of its simple forms towards more complex,
especially franchising systems and capital alliances) induced by the on-going processes
of capital concentration in the fast moving consumer goods (FMCG) market. Besides,
they indicate acceleration of shopping centres development dynamics.
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