Edward MALESZYK"

Koncentracja i integracja w handlu wewne¢trznym

0d 1998 roku w Instytucie Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji prowadzo-
ne sg systematyczne badania nad rozwojem koncentracji i integracji w handlu
wewnetrznym w Polsce. Wyniki badan sg wtgczane do publikowanych corocznych
raportéw o funkcjonowaniu handlu wewnetrznego w Polsce [Raport o stanie
handlu wewnetrznego, 2004], a takze stanowiag przedmiot publikacji autora na
tamach ,Gospodarki Narodowej”. Dotychczasowe rezultaty badan wskazuja,
ze proces koncentracji i towarzyszacej jej integracji przebiega stopniowo
i w umiarkowanym tempie. Najwickszg dynamikg rozwoju odznaczajg sie:
* wielkopowierzchniowe obiekty handlowe, gtéwnie hipermarkety i supermar-

kety, szczegblnie w ostatnich latach;

* osrodki handlowe bedace zwierciadlem dokonujacych si¢ zmian w catym
handlu detalicznym;

* formy koncentracji kapitalowej w postaci sieci handlowych filialnych i ty-
pu korporacyjnego (grupujace przede wszystkim sieci hipermarketéw, su-
permarketéw, sklepéw dyskontowych).

Ostatnio na skutek nasilenia sie proceséw koncentracyjnych i zaostrzenia
konkurencji w sieciach handlowych z kapitalem zagranicznym nieco przyspie-
szyl proces integracji wsréd przedsiebiorstw rodzimych.

W artykule skupiono uwage na procesach koncentracji i integracji w han-
dlu detalicznym w 2003 roku, istotnych z punktu widzenia ich przebiegu
w calym okresie 1998-2003. Wyeksponowano zatem zagadnienia rozwoju sie-
ci handlowych (szczegélnie sieci hipermarketow, supermarketéow i sklepéw dys-
kontowych) - filialnych i typu korporacyjnego. Nastepnie poddano analizie
proces rozwoju integracji organizacyjnej i organizacyjno-funkcjonalnej (zrze-
szen detalistow, grup zakupowych, sieci franczyzowych) oraz koncentracji funk-
cjonalno-przestrzennej (o$rodkéw handlowych). Niektére watki analizy ledwie
zasygnalizowano, uznajac ze mogg by¢ one przedmiotem odrebnej publikacji.

Formy koncentracji kapitalowej

Do analizy i oceny poziomu koncentracji kapitatowej handlu na krajowym
rynku artykutéw konsumpcyjnych wykorzystano dostepne dane GUS o liczbie
i obrotach najwiekszych przedsiebiorstw handlowych (tj. o sprzedazy detalicz-
nej 100 mln i wiecej z1) oraz z rankingu najwiekszych firm handlowych (w 2003
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roku z rankingu 50 najwiekszych firm opublikowanego w dwutygodniku ,Han-
del” z 9 czerwca 2004 roku [Dziesiata odstona, 2004]).

Rok 2003 przyniést w poréwnaniu z latami poprzednimi (1998-2002) wy-
datny wzrost liczby i obrotéw przedsiebiorstw handlowych najwigkszych (ta-
blica 1). Ich udzial w sprzedazy detalicznej ogélem w stosunku do 2002 roku
zwiekszyt sie 0 3,1 punktu procentowego, tj. z 14,2% do poziomu 18,3%. Wzrost
ten byt najwigkszy w calym analizowanym okresie. Mozna przypuszczad, ze
wplyw na to wywarta poprawa koniunktury gospodarczej najwiekszych przed-
sigbiorstw i wzrost ich zasobéw, szczegdlnie sieciowych jako skutek zwigksza-
jacego sie zaangazowania w inwestycje budowlane.

Tablica 1
Zmiany poziomu koncentracji sprzedazy detalicznej (w cenach biezacych)
w przedsigbiorstwach handlowych w Polsce, w latach 1998-2003
2003 | 2003
Wyszczeg6lnienie 1998 r. 2000 r. 2001 r. 2002 r. | 2003 r. |2002| 1998
% %

Sprzedaz detaliczna ogétem (w mln z1)| 291 197,0 | 361 882,0 |376 487,3| 385 287,0 | 400 732,0 | 104,0| 137,6
w tym przedsiebiorstw handlowych
o liczbie pracujacych ponad 9 oséb . 123 697,5 [135 558,3| 135 511,0 | 160 835,9 | 118,7]

Przedsiebiorstwa handlowe

o obrotach 100 mln i wiecej zt
liczba 104 111 122 117 149 |127,4| 143,3
sprzedaz detaliczna (w mln z) 399358 | 43 966,6 | 54 663,01 58 601,0| 73 315,4|125,1|183,6

% udziat w sprzedazy detalicznej

ogbtem przedsigbiorstw handlowych:
zatrudniajacych ponad 9 oséb . 34,2 36,0 35,2 40,1 [1139] -
ze sprzedaza 100 min i wiecej zt 13,7 12,2 14,5 15,2 18,3 (120,4| 133,6

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS

Przyspieszenie koncentracji potwierdzaja jednoznacznie wyniki analizy 50
najwiekszych pod wzgledem przychodéw przedsiebiorstw handlu detalicznego
i hurtowego w roku 2003, w poréwnaniu z podobnymi rankingami z lat po-
przednich. Przychody ze sprzedazy tej grupy przedsiebiorstw w latach 1998-
-2003 wzrosly az 2,5-krotnie, za§ w 2003 roku o 22% w poréwnaniu z rokiem
2002 [Dziesigta odstona, 2004, s. 9].

Natomiast udzial przychodéw 32 najwiekszych przedsiebiorstw detalicznych
poréwnywanych rankingéw z 2002 i 2003 roku w sprzedazy detalicznej og6-
tem zwigkszyl sie z 9% do 10,1%. Trzeba podkresli¢, ze kumulacja obrotéw
wystepuje w gronie dziesieciu lideréw rynku detalicznego, tj. nastepujacych
przedsiebiorstw i koncernéw z kapitatem zagranicznym: Metro AG (spétki Re-
al, Praktiker, Media Markt), Jeronimo Martins (sie¢ Biedronka), Tesco (lacz-
nie ze spotkg Savia), Auchan (facznie ze spétkami Schiever i Elea), Carrefo-
ur, Casino (spétki Géant i Leader Price), Ahold, Tengelmann (spétki Plus Discount
i Obi), ITM (sieci Intermarche i Bricomarche) oraz E. Leclerc. Zrealizowaly
one w 2003 roku tgczne przychody 31,6 mld zl, skupiajac tym samym 78%
przychodéw 32 detalistéw objetych rankingiem. Przychody te byly o 15,8% wyz-
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sze od osiggnietych przez analogiczng grupe najwiekszych detalistéw w 2002
roku (27,3 mld z1). Trzeba jednak zaznaczyé, ze omawiana ,dziesigtka” deta-
listbw koncentrowata w 2003 roku zaledwie 7,9% warto$ci sprzedazy detalicz-
nej ogélem w Polsce, tj. o 0,8 punktu procentowego wiecej niz w 2002 roku.

W 2003 roku dwadzie$cia najwickszych przedsiebiorstw i grup przedsie-
biorstw hurtowych dziatajagcych na polskim rynku artykuléw konsumpcyjnych
uzyskalo przychody ze sprzedazy w kwocie 21,4 mld zI. Stanowilo to 4,5%
przychodéw ze sprzedazy handlu hurtowego ogélem. W poréwnaniu do 2002
roku wskaznik ten zwiekszyl sie o 0,8 punktu procentowego. Z analizy list
rankingowych za lata 2002 i 2003 wynika, ze kumulacja obrotéw wystepuje
w grupie pieciu przedsigbiorstw hurtowych z kapitalem zagranicznym i mie-
szanym. Sg nimi: Makro Cash and Carry, Milo, Selgros, McLane oraz Polbi-
ta. W 2003 roku zrealizowaly one przychody ze sprzedazy w ogélnej kwocie
11,8 mld zi. Tym samym skupialy one 55,3% przychodéw ze sprzedazy dwu-
dziestu najwigkszych przedsi¢biorstw i grup przedsiebiorstw hurtowych obje-
tych rankingiem. Przychody wymienionych wyzej przedsiebiorstw hurtowych
z kapitalem zagranicznym i mieszanym byly o 114 mln zt (tzn. o 1%) nizsze
od osiggnietych w 2002 roku. Nalezy jednak podkreslié, ze omawiana ,piat-
ka” dystrybutoréw utrzymata swéj udzial w przychodach ze sprzedazy handlu
hurtowego ogétem. Zaréwno w minionym, jak tez 2002 roku koncentrowala
ona 2,5% wartoSci sprzedazy hurtowej w Polsce.

W przekroju dwéch komplekséw rynkéw branzowych zauwaza sie wiekszg
koncentracje obrotéw wérdd przedsiebiorstw prowadzacych sprzedaz detaliczng
artykutéw niezywno$ciowych niz zywno$ciowych, napojéw i uzywek (tablica 2).
Tendencja ta z wahaniami utrzymuje sie od 1998 roku [Maleszyk, 2002 i 2001].

Tablica 2

Poziom koncentracji sprzedazy detalicznej (w cenach biezacych) w przedsigbiorstwach handlowych
w Polsce w przekroju dwéch komplekséw rynkéw branzowych w 2002 i 2003 roku

2002 r. 2003 .
w tym: w tym:
Wyszczegolnienie zywno$¢, napoje | artykuty zywno$¢, napoje | artykuly
Ogétem | bezalkoholowe | niezyw- | Ogélem | bezalkoholowe | niezyw-
i alkoholowe, | nosciowe i alkoholowe, | nosciowe
wyroby tytoniowe wyroby tytoniowe
Sprzedaz detaliczna ogétem
(w mln z) 385 287,0 163 419,0 221 868,0 | 400 732,0 151 956,0 248 776,0
w tym przedsiebiorstw:
zatrudniajacych ponad 9 oséb |135 511,0 40 886,0 94 625,0 [ 160 835,9 49 654,3 111 181,6

0 obrotach 100 mln i wiecej zt | 58 601,0 18 970,0 39 631,0 | 73 3154 26 056,0 47 259,4
% udzial w sprzedazy detalicznej
ogotem przedsiebiorstw:

zatrudniajacych ponad 9 os6b 35,2 30,2 42,7 40,1 32,7 44,7
o0 obrocie 100 mln i wiecej zt 15,2 11,6 17,9 18,3 17,2 19,0
Liczba przedsiebiorstw o obrocie
100 mln z! i wiecej 117 35 82 149 36 113

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS
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Zgodnie z danymi GUS w 2003 roku zaréwno przedsiebiorstwa zatrudnia-
jace ponad 9 oséb, jak tez realizujgce obroty w wysokosci 100 mln zt i wie-
cej na rynku artykuléw niezywnosciowych zwigkszyly swoje udzialy w rynku
do poziomu odpowiednio 44,7% (wzrost o 2% w poréwnaniu z 2002 rokiem)
i 19% (wzrost o 1,4%). Natomiast przedsigbiorstwa prowadzace sprzedaz zyw-
nosci, napojéw i uzywek o obrotach 100 mln zt i wiecej skupialy 17,2%, a za-
trudniajgce ponad 9 0s6b — 32,7% wartosci tej sprzedazy. W poréwnaniu z ro-
kiem 2002 omawiane wskazniki udziatu w detalicznym rynku zywno$ci, napojéw
i uzywek wzrosty jednak znaczaco; dla przedsiebiorstw o obrotach 100 min zt
i wiecej z 11,6% do 17,2%, za$ zatrudniajacych ponad 9 oséb z 30,2 do 32,7%.

Decydujacy wplyw na postepujace procesy koncentracji na rynku artyku-
16w zywnosciowych, napojéw i uzywek ma rozwéj duzych sieci handlowych -
gléwnie filialnych i typu korporacyjnego, bedacych przejawem koncentracji
kapitatowej. Zdecydowanie przewazajacy udzial w tym procesie maja sieci z ka-
pitalem zagranicznym (tablica 3).

Tablica 3

Znaczace sieci handlowe* na rynku artykuléw zywnos$ciowych, napojéw i uzywek w Polsce
(stan w konAcu 2003 roku)

Operatorzy sieci z kapitalem zagranicznym™** Operatorzy sieci z kapitatem 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 Pawel - 23 s
9. Minimal (Rewe) — 27 s 9. Polomarket — 118 s, ss
10. Netto — 72 d 10-13. PSS ,Spolem” Bialystok — 44 ss
11. Plus Discount (Tengelmann) — 153 d Kielce - 40 ss
12. Real (Metro AG) - 27 h Poznan — 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. Zabka — 1160 c

* W zestawieniu zawarto przede wszystkim sieci filialne (wlasne), a takze sieci zintegrowane
wspélpracujgce z operatorem sieci wlasnych. Wyjatek stanowig trzy sieci zagraniczne funkcjo-
nujace jako: zrzeszenie (Leclerc) i systemy franczyzowe (Intermarche, Spar). Wiekszo$¢ zamiesz-
czonych w zestawieniu operatoréw sieci polskich podejmuje dzialania zwigzane z tworzeniem
grup zintegrowanych o réznej formule wspolpracy, docelowo zmierzajgcej do systemu franczy-
zowego. Trzeba jednak podkresli¢, ze rozpoczynali oni i kontynuujg swojag dziatalno$é przede
wszystkim na podstawie wlasnych sieci filialnych.

** Przy nazwach operatoréw sieci podano liczbe: h — hipermarketéw, s — supermarketéw, d —
sklepéw dyskontowych, ¢ — sklepéw typu convenience, czyli wygody, ss — sklepéw spozywczych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z firm i prasy fachowej

Wymienione w tablicy 3-14 najwickszych sieci z kapitatem zagranicznym
zrealizowalo w 2003 roku tgczne przychody 28,8 mld zt (bez obrotéw sieci
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Spar), co stanowito 19% wartosci detalicznego rynku artykutéw zywnoscio-
wych, napojéw i uzywek. Koncentrowaly one w koicu 2003 roku tgcznie 1720
sklepéw o powierzchni sprzedazowej 2 445,7 tys. m2. Srednia powierzchnia
sprzedazowa sklepu wynosita zatem 1422 m2. Omawiane sieci zagraniczne obej-
mowaly w zdecydowanej wiekszosci trzy rodzaje sklepéw: 188 hipermarketéw
(tj. 64,2% ogdtu hipermarketéw w Polsce), 300 supermarketéow (14,7% ogdtu
supermarketéw) i 1105 sklepéw dyskontowych (87% ogé6tu dyskonteréw), kté-
re stanowily zdecydowanie dominujaca cze$é sieci zagranicznych (92,6% og6l-
nej liczby punktéw sprzedazy nalezacych do tych sieci).

W poréwnaniu z 2002 rokiem udzial obrotéw najwickszych sieci zagra-
nicznych w detalicznym rynku zywnosci, napojéw i uzywek wzrést o 3,3%
(z 15,7% w 2002 roku do 19% w 2003 roku).

Trzeba podkreslié¢, ze decydujaca role na tym rynku spelniaja obecnie sie-
ci nalezace do siedmiu koncernéw (korporacji) zagranicznych, tj. (w kolejno-
$ci wedtug poziomu przychodéw): sie¢ dyskontowa Biedronka nalezaca do Je-
ronimo Martins, sieci hipermarketéw Tesco i supermarketéw Savia (nalezace
do Tesco), sieci hipermarketéw Auchan (i Schiever) oraz supermarketéw Elea
(Grupa Auchan), sie¢ hipermarketéw Real (Metro AG), sieci hipermarketéw
Carrefour i supermarketéw Champion (Grupa Carrefour), sieci hipermarke-
téw Hypernova i supermarketéw Albert (Ahold) oraz sieci hipermarketéw Géant
i supermarketéow dyskontowych Leader Price (Grupa Casino). Koncentrowaly
one w 2003 roku 13,8% detalicznego rynku artykutéw zywnosciowych, na-
pojéw i uzywek w Polsce, tj. o 0,3% punktu procentowego wiecej niz w 2002
roku.

Natomiast 16 najwiekszych sieci z kapitatem polskim, wymienione w tabli-
cy 3, skupialo zaledwie 3,5% sprzedazy detalicznej zywno$ci, napojéw i uzy-
wek, realizujagc w 2003 roku przychody w wysokosci zaledwie 5,4 mld zi. Sie-
ci te obejmowaty w koncu 2003 roku 2133 sklepy, najczesciej ogélnospozywcze,
ale takze znaczacg liczbe supermarketéw i kilka hipermarketéw. Brak pelnych
danych uniemozliwia okre$lenie przecietnej powierzchni sprzedazowej skle-
p6éw nalezgcych do tych sieci. Trzeba podkresli¢, ze jest ona istotnie nizsza od
analogicznej dla sieci zagranicznych. Szacuje si¢, ze udzial wymienionych wy-
zej sieci rodzimych w detalicznym rynku zywnos$ci, napojéw i uzywek wzrést
w 2003 roku dwukrotnie w poréwnaniu z rokiem 2002, co oznacza zdecydo-
wane przyspieszenie proceséw koncentracji, cho¢ na ogélnie niskim poziomie.
Istotny wplyw na ten proces wywierajg przedsiewziecia integracyjne operato-
réw sieci rodzimych, ktérzy z rozwojem wlasnych sieci filialnych, taczg kre-
owanie sieci zintegrowanych, umacniajgc tym samym swoja pozycje na rynku
i umozliwiajgc jednocze$nie uczestnikom grup zintegrowanych korzystanie
z efektéw skali i zakresu wspétdziatania.

W roku 2003 kontynuowane byly procesy konsolidacji kapitalowej na ryn-
ku artykuléw zywnosciowych, napojéw i uzywek, a mianowicie:

* spotka holenderska Ahold wykupita od koncernu portugalskiego Jeronimo

Martins pie¢ hipermarketéw Jumbo, tym samym powiekszajgc wtasng sieé

Hypernova (do 25 w koncu 2003 roku);



108 GOSPODARKA NARODOWA Nr 1-2/2005

* 7z rynku ,wycofata sie” sie¢ dyskontowa Rema 1000, ktérej czesé (16 skle-
p6éw) wykupil koncern portugalski Jeronimo Martins, powiekszajac wlasng
sie¢ Biedronka (do 672);

* 44 sklepy dyskontowe E-discount, nalezace dotychczas do spétki niemiec-
kiej Edeka, zostaly sprzedane spolce polskiej Rojal Market, rozwijajacej su-
permarkety osiedlowe o tej samej nazwie w Polsce Pétnocno-Wschodniej
(50 supermarketéw w konicu 2003 roku).

Na rynku artykuléw niezywnosciowych - jak juz sygnalizowano — wykazy-
wane przez GUS 113 przedsi¢biorstw o obrotach 100 mln zt i wiecej koncen-
trowalo w 2003 roku 19% wartosci tego rynku. W poréwnaniu z rokiem 2002
liczba tych przedsigbiorstw wzrosta o 31, a ich udziat w rynku o 1,4%. Na po-
szczegblnych rynkach branzowych znaczaca pozycje w 2003 roku mialy:
* na rynku artykutéw do wnetrz mieszkalnych i ogrodu: sieci zagraniczne

Obi (nalezaca do Tengelmanna), Praktiker (Metro AG), Nomi, Castorama

(King Fisher), Leroy Merlin (Auchan), Bricomarche (ITM Intermarche), Jysk,

Conforama, Ikea, Topwert Swiat Dywanéw, Lapeyre, Platforma, Wather Me-

ble oraz sieci polskie: Komfort, Polskie Sktady Budowlane, Krakchemia;

* na rynku artykuléw radiowo-telewizyjnych, zmechanizowanego sprzetu go-
spodarstwa domowego i elektroniki uzytkowej sieci zagraniczne: Media
Markt (Metro AG), Hewlett Packard, Vobis Microcomputer, Panasonic, Sam-
sung Electronics, Sony, Braborg, Karen Notebook, Extrapole oraz z kapi-
talem mieszanym (polsko-zagranicznym) sie¢ Euro-Net;

* na rynku artykuléw sportowo-turystycznych oraz rekreacyjnych, a takze
innych artykuléw stuzacych réznym formom spedzania wolnego czasu sie-
ci polskie Ruch i Kolporter oraz z kapitalem zagranicznym EMPiK (East-
bridge NV), Bertelsmann, Adidas, Nike, Go Sport, Decathlon, Foto Joker,
Kodak Express;

* na rynku paliw polskie grupy kapitalowe PKN Orlen i Grupa Lotos oraz
sieci zagranicznych koncernéw paliwowych BP International, Shell, Stato-
il, Esso, Du Pont Conoco, Aral, Dea Mineraloel, Preem Petroleum;

* na rynku artykuléw odziezowych i obuwniczych poza sieciami spétek z ka-
pitalem rodzimym LPP, Ambra, SNC (Super Niskie Ceny), CCC (Cena Czy-
ni Cuda), takze z kapitalem zagranicznym Galeria Centrum i Domy Smyk
(Eastbridge NV), Adler (Metro AG), Andre, Deichmann;

* na rynku artykutéw do wyposazenia biura sie¢ z kapitalem amerykanskim
Office Depot.

Niektére koncerny (korporacje) zagraniczne umacniaja swojg pozycje na
rynku dzigki strategiom rozwoju sieci zdywersyfikowanych, tworzac tym sa-
mym struktury konglomeratéw. Znaczacg pozycje rynkowa wsréd nich w 2003
roku zajmowaly nadal:

*  Metro AG z sieciami hipermarketéw Real, supersklepéw Praktiker i Media
Markt oraz doméw mody Adler (z tych ostatnich grupa Metro zamierza
wycofaé sie ze wzgledu na ujemng rentownos¢);

* grupa Auchan z hipermarketami o tej samej nazwie i Schiever, supermar-
ketami Elea i supersklepami Leroy Merlin;



109

Edward Maleszyk, Koncentracja i integracja w handlu wewngtrznym

SNO yYoAuep ammelspod eu dusepm drueMOdIRIdO (0}poI7

TWASIUWeZ [wAMOo[puey Tweuizegew [00dm 1 ¢ qni twedspys [00dm 1 ¢ aoklezpbziez emisioiqdispazid

X X 6'S0S C€ 8°9¢ X X X 8‘CTL ¥T 0'cT X [uzomreiSez osousepm WA m
X X 9268 T 11 X X X €C19€ T €11 X w080 TwAModapys
TWRIOAIS Z JIUZIBIAM
S‘09L 9 €9 G699 81 181 X GTST 8 6°S €°8¢6 ST1 19T X fuzorueiSez sousepm Wk} m
S‘001¢ c'c SveEC ¢ £6 X 7750 T G'e L'S9 1 06 X w930 TWAMO[PURY WIS Z

:om3so1qdispazad |
eu aoklepedAzid
1091s AQOsez audIIAZI

€8 11¢ Ly ST €68 ¢ 68¢ ¢ 68 19¢ vv1 St 0¢T €06 1 89L 1 LL louzorueidez 1osousepm WAl m
€89 16¢ 1 61S 1 €68 €LC 9| €¢09¢C 1ece 1.6 OST 1 0LS 1 ¥9C 0S0 S 6vy v LST ¢ w50 MuAMOddYs Merodls 2
SmuzobAm eMISI0IGAISPIZI
¥68 91¢C 1 Iel 1 0S 09¢€ €| 6¥C € 081 v10 LEE 1 €L6 PL8 €19 ¢ I€L ¢ ¥91 louzorueidez 1osousepm W) m
00¥ ¥¥6 9 Loy 11 PeT L8E L | L69 0F 90¢ € SEL €S9 9 10 IT | 0LL TLE9 091 6¢ (443 wopoSo TuAmopuey
TWRIDAIS Z BMISIOIQIISPIZI]
u u L L
BMOpRRS eMOZED BMOpERS emozep
’Iuyd -ozads eruyp eIUO -ozads eruyd
-z1ommod QqQZoI| -z1ammod ©qzI1| MIsI01qaIs | -ziammod ©qZOI| -z1omod ©qQZoI| MISIOIQIIS SIUAIU[OSIZOZSAM,
9dI ez -pazad Jdnn{uez -pozad
amoppuey] Auizegew Adoapys ©qZor] amoppuey Aukzegewr Adopys ©QZOT]
301 €00¢ 301 200¢

€00¢-200C yoere| m
Jos[ogd m  Ameideu 1 [ppueH“ 94 O 1O)9s M JWAMO[pURY IWEIIAIS Z BMISIOIGIISPIZIJ

P edjqer




110 GOSPODARKA NARODOWA Nr 1-2/2005

* koncern Tengelmann z siecig dyskontowg Plus i supersklepami Obi;

» zrzeszenie ITM Intermarche z supermarketami Muszkieterowie i super-
sklepami (samoobstugowymi domami handlowymi) Bricomarche (Zréb to
Sam);

* koncern Eastbridge z domami towarowymi i handlowymi (Galeria Centrum,
Smyk), sklepami EMPiK i innymi (w tym z artykulami luksusowymi);

* koncerny paliwowe polskie i zagraniczne, ktére oprécz stacji paliw zarza-
dzaja takze sieciami sklepéw convenience (wygody) i innymi, stanowigcy-
mi zaplecze ustugowe stacji paliw (np. PKN Orlen, Grupa Lotos, BP In-
ternational, Statoil, Shell, Aral, Esso).

Dane GUS pozwalajg na dokonanie ogdélnej oceny stanu i rozwoju filial-
nych sieci handlowych, tzn. nalezagcych do przedsiebiorstw, ktére zarzadzajg
co najmniej 5 sklepami i/lub 5 magazynami handlowymi zamknigtymi. W ta-
blicy 4 przedstawiono zmiany ilo$ciowe przedsiebiorstw z filialnymi sieciami
handlowymi w latach 2002-2003, wyodrebniajgc wsréd nich firmy wtasnosci
zagraniczne;j.

W roku 2003 zwiekszyla sie 0 64 — w poréwnaniu z rokiem poprzednim -
liczba przedsiebiorstw z sieciami handlowymi; 3306 tych przedsiebiorstw w kon-
cu 2003 roku skupiato 30,7 tys. sklepéw, tj. 6,9% ogdlnej ich liczby w skali
kraju oraz 7 387,2 tys. m? powierzchni sprzedazowej, tj. 21,8% tej powierzch-
ni ogétem. Ponadto omawiane firmy koncentrowaty 11,5 tys. magazynéw han-
dlowych zamknietych (40,1% og6tu magazynéw tego rodzaju) o lacznej po-
wierzchni sktadowej 6 944,4 tys. m?2 (44,2% powierzchni w skali kraju).
W poréwnaniu z rokiem poprzednim udzial zasobéw sieciowych tych firm:
zwigkszyl sie w ogdélnej liczbie sklepéw z 6,5% do 6,9%, ich powierzchni
sprzedazowej z 19,3% do 21,7%. Zmniejszyt sie natomiast ich udzial w ogél-
nej liczbie magazynéw handlowych zamknietych z 40,6% do 40,1%, a w po-
wierzchni sktadowej z 45,5% do 44,2%. W tablicy 5 przedstawiono réwniez
przecietne zasoby sieci przypadajgce na jedno przedsiebiorstwo zarzadzajgce
tancuchem sklepéw i/lub magazynéw. Z danych w niej zawartych wynika, ze
wystepuje zjawisko coraz wiekszej kumulacji zasobéw, potwierdzajace proces
poglebiajacej sie koncentracji kapitalowej. Zwraca uwage fakt, ze wyzsza kon-
centracja zasobéw sieciowych wystepuje wsréd firm wlasnosci zagranicznej
niz rodzimych.

Na poglebiajgcg sie koncentracje kapitatlowg w grupie najwiekszych przed-
siebiorstw handlu detalicznego (o obrotach 100 mln zt i wiecej) wskazujg tak-
ze wyniki analizy zmian zasobéw tych przedsiebiorstw na tle ogétu podmio-
téw detalicznych zatrudniajacych ponad 9 os6b. Rezultaty analizy wskazuja
zatem na poglebiajacg si¢ koncentracje kapitalowg w grupie najwiekszych przed-
siebiorstw prowadzacych sprzedaz detaliczng zywno$ci, napojow i uzywek (tj.
o obrotach 100 mln zl i wiecej). Potwierdza to szybszy wzrost zasobéw ludz-
kich i sieciowych podmiotéw tej branzy w poréwnaniu z firmami branzy nie-
zywno$ciowej, przy jednoczesnej stabilizacji omawianych zasobéw w catej po-
pulacji firm detalicznych zatrudniajgcych ponad 9 os6b.
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Tablica 5

Zasoby przypadajace na 1 przedsigbiorstwo handlu detalicznego o obrotach 100 miln zl i wigcej

w poréwnaniu z zatrudniajacym ponad 9 oséb w 2002 i 2003 roku

2002 rok 2003 rok
liczba powierzchnia liczba powierzchnia
Wyszczeg6lnienie pracujgcych | sprzedazowa pracujacych sprzedazowa
w sklepach sklepow w sklepach sklepow
w tys. m? W tys. m?
Przedsiebiorstwa o obrotach 100 min zt
i wiecej ogdtem 912 28,4 891 28,4
w tym prowadzace sprzedaz
zywnoéci, napojéw i uzywek 1 670 43,6 2 154 53,4
artykuléw niezywno$ciowych 584 21,9 488 20,4
Przedsigbiorstwa zatrudniajgce
ponad 9 oséb ogétem 18 0,6 19 0,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS

Wyniki analizy form koncentracji kapitatowej w handlu detalicznym w Pol-
sce wskazujg zatem na umiarkowane tempo tego procesu i wciaz poczatkowa
jego faze. Nawet przyspieszenie koncentracji w handlu detalicznym zywno-
$cig, napojami i uzywkami nie przyblizyto istotnie naszego kraju do bardziej
zaawansowanego poziomu koncentracji tego sektora handlu w niektérych
panstwach, ktére ostatnio wstagpily do Unii Europejskiej. Dotyczy to w szcze-
gblnosci Litwy, Stowenii, Wegier, Lotwy, Estonii i Czech. W krajach tych pie-
ciu najwiekszych detalistéw koncentruje — wedtug badan Instytutu Planet Re-
tail — 80,3%-43,8% rynku towaréw szybko zbywalnych (FMCG), podczas gdy
w Polsce zaledwie 23,4% (Z kim do Unii, 2004).

W mediach czesto rozpowszechniane sg kontrowersyjne poglady i opinie
o nadmiernej koncentracji handlu w Polsce wywotanej dynamicznym rozwo-
jem sieci zagranicznych. Ta wielce dyskusyjna teza pojawia sie w kontekscie
zagrozen dla utrzymania sie na rynku i rozwoju rodzimych przedsiebiorstw
handlowych. Z przytoczonych wyzej danych, a takze z innych informacji sta-
tystycznych GUS wynika, ze proces koncentracji nie stanowi tak wyolbrzymia-
nego zagrozenia, natomiast stymuluje wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw.
Trzeba dodaé, ze wbrew obiegowym opiniom nie maleje, lecz ro$nie liczba
firm handlowych (w roku 2003 o 31,6 tys.) oraz sklepéw (w latach 1998-2003
o 38,2 tys. przy przejSciowych ubytkach w 2000 roku - 18,2 tys. i w 2003 ro-
ku - 2,5 tys.). Obserwuje sie oczywiscie wiele przypadkéw likwidacji przedsie-
biorstw i sklepéw, ale w ich miejsce powstajg nowe, co jest wynikiem weryfi-
kacji uzyteczno$ci i efektywnosci tych jednostek, naturalnej w warunkach
gospodarki rynkowej.

Formy integracji organizacyjnej i organizacyjno-funkcjonalne;j

Poglebiajgca si¢ koncentracja kapitalowa, szczegélnie wéréd koncernéow
zagranicznych - lideréw sieci hipermarketéw, supermarketéw, sklepéw dys-
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kontowych, a takze nasilajaca sie konkurencja zwlaszcza cenowa na rynku ar-
tykutéw zywnos$ciowych, wymusily przyspieszenie integracji przedsiebiorstw
z kapitalem polskim. Rok 2003 przynosi pewien zwrot w kierunku wzrostu in-
tensywnosci i poglebiania si¢ proceséw integracyjnych. Oprécz wydatnego zwiek-
szenia nowych inicjatyw w zakresie tworzenia zrzeszen detalistoéw i grup za-
kupowych o zasiegu lokalnym i regionalnym, obserwuje sie poglebianie proceséw
konsolidacyjnych wéréd duzych zintegrowanych sieci handlowych o zasiegu
og6lnokrajowym i ponadregionalnym. Przechodzac do analizy tych proceséw
skupimy uwage na dokonujacych sie zmianach w dwéch najwazniejszych for-
mach integracji w handlu detalicznym: zrzeszeniach (stowarzyszeniach) deta-
listéw oraz detalicznych grupach zakupowych.

Najprostsza sformalizowang postacig poziomej integracji organizacyjnej nie-
zaleznych przedsiebiorstw detalicznych sg zrzeszenia (o charakterze dochodo-
wym) i stowarzyszenia (o charakterze non profit). Formy te gwarantuja duza
autonomie uczestnikom porozumienia integracyjnego, ale jednocze$nie nakta-
daja na nich zobowigzania do przestrzegania okreslonych zasad w realizacji
wspoélnych celéw, najczeSciej w zakresie polityki zakupéw i cen. Obok nie-
formalnych porozumien sg one najczestszymi postaciami integracji w handlu
w Polsce.

W 2003 roku nastgpito wydatne zwiekszenie inicjatyw integracyjnych de-
talistéw; pojawito sie wiele nowych zrzeszen i stowarzyszen kupieckich, a tak-
ze zwigzkéow spoéldzielni, np. w spéldzielczosci spozywcéw ,Spotem” Sieé
Sklepéw Jaskoétka integrujgca sze$é spéldzielni; wéréd gminnych spétdzielni
,Samopomoc Chtopska” — Matopolska Spétdzielnia Handlowa Wizan. Umoc-
nita sie przy tym pozycja rynkowa wielu zrzeszen istniejgcych od kilku Iat.
Wykaz znaczacych zrzeszen (stowarzyszen) detalistow z kapitalem polskim i mie-
szanym (czeSciowo wspieranych przez kapital zagraniczny) funkcjonujgcych
w Polsce wraz z zasobami sieci sklepéw zawiera tablica 6.

Dominujg zrzeszenia (stowarzyszenia) w handlu artykutami szybko zbywal-
nymi (FMCG) na rynkach lokalnych i regionalnych. W ostatnim okresie obser-
wujemy umacnianie si¢ niektérych zrzeszen (stowarzyszen) regionalnych i po-
nadregionalnych oraz ogélnokrajowych, ktére wydatnie zwiekszajac swoje zasoby
sieciowe realizujg strategie ekspansji terytorialnej. Dotyczy to w szczegdlnosci
takich zrzeszen, jak: IGA, Nasze Sklepy (grupa wspélpracujgca z siecig FJ.
Marketing Concept), Euro Sklep, Rabat Detal i Sklepy Polka.

Rozwdj zrzeszen (stowarzyszen) detalistéw jest hamowany przede wszyst-
kim brakiem wlasnego zaplecza logistycznego (gtéwnie centréw dystrybucyj-
nych). Utrudnia to racjonalizacje przeplywu towaréw i platnosci oraz pozio-
mu zapasOw, tak wazng dla poprawy pozycji rynkowej i wzmocnienia
konkurencyjnosci zrzeszenia. Dlatego tez niektére zrzeszenia podejmujg wspol-
prace w formie np. aliansu logistycznego z duzg hurtownig lub bezposrednio
z dostawcami (producentami, importerami). Interesujacym tego przykladem
jest wspéldziatanie sieci niezaleznych detalistéw IGA z firmg hurtowa McLane
Polska, dzieki ktéremu roénie konkurencyjnos¢ tej sieci, zwickszaja sie jej ob-
roty i udzial w rynku.
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Tablica 6

Znaczace zrzeszenia (stowarzyszenia) detalistéw z kapitalem krajowym i mieszanym w Polsce
(stan w koficu 2003 roku)

Ogdlnokrajowe Regionalne i ponadregionalne Lokalne
IGA - McLane Polska (142 ss) Berti (22 s) Avita PSH (32 s)
Sie¢ 305 Spotdzielni Spozywcéw | Euro Sklep (159 ss) Magnet Sie¢ Sklepow (. ss)
»Spotem” — KZRS ,Spotem” EJ. Marketing Concept (160 ss) | Market Grosik (. ss)
(4925 ss, s) Gryf Stowarzyszenie Kupcow Market Punkt (. ss)
Sie¢ sklepow ,Zelazny” Pomorsko-Kaszubskich (450 ss) | Mini Europa (8 ss)
(okolo 100 sn) Jaskotka Sie¢ Sklepéw (72 ss)* | Passa (2 s)
Lider Malopolska (40 ss) Robtom (. ss)
Nasze Sklepy (146 ss) Rondo Spotka Handlowa (. ss)
Rabat Detal (139 ss) Sklep dla Ciebie Stowarzyszenie
Rawa PSH (. ss) Kupcéw Polskich (250 ss)
Rydz Sie¢ Sklepéw (20 ss) Takpol (. ss)
Va Bank Agencja Handlowa (. ss)
Viki Sklep dla Ciebie (. ss)
Vitam Polska (18 ss)
Warszawska Grupa Supermarketéw
(41 s, ss)

* integruje sze$¢ spoéltdzielni ,Spolem” w: Augustowie, Grajewie, Lapach, Hajnéwce, Sokétce

i Zambrowie.

Przy nazwach poszczegélnych zrzeszen (stowarzyszen) w nawiasie podano — w zaleznosci od
uzyskanych danych - liczbe sklepéw: s — supermarketéw, ss — innych sklepéw spozywczych, sn
— sklepéw z narzedziami i artykutami budowlanymi.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie informacji z firm i prasy fachowej

Szanse wzmacniania pozycji rynkowej zrzeszen i stowarzyszen detalistow
nalezy upatrywaé réwniez w przechodzeniu z uméw dystrybucyjnych, beda-
cych dotychczas formalng podstawg wspoélpracy — na umowy partnerskie
i franczyzowe. Ten kierunek dzialan obserwujemy w sieci Nasze Sklepy, kto-
ra obok realizacji programu lojalno$ciowego i oferowania towaréw wlasnej
marki ,Nasze” podejmuje proby wdrozenia systemu franczyzowego. Trzeba pod-
kresli¢, ze jej wspotpraca z FJ. Marketing Concept zaowocowala podpisaniem
w maju 2003 roku umowy potgczenia (fuzji) obydwu sieci, w wyniku ktérej
,Nasze Sklepy” staly si¢ oddzialem FJ. Marketing Concept.

Na szczegbélng uwage zastugujg rowniez kontynuowane przez Krajowy Zwig-
zek Rewizyjny Spétdzielni Spozywcéw ,Spolem” (KZRSS) dziatania majace
na celu $cislejszg integracje zrzeszonych spéldzielni tym bardziej, ze obserwu-
je sie coraz wiecej przypadkéw fuzji matych spétdzielni chegcych uniezalez-
ni¢ sie od Krajowego Zwiazku. Zarzad KZRSS zapowiada koncentracje i in-
tegracje spéldzielni dla stworzenia duzych wspélnych podmiotéw, zdolnych
do ekspansji poza rynek lokalny. Ponadto przewiduje przyspieszenie proceséw
integracji w sferze zakupéw oraz zbudowanie sprawnego krajowego systemu
dystrybucji. Wymaga to jednak stworzenia silnych regionalnych centréow dys-
trybucji i ustug logistycznych na bazie funkcjonujacej obecnie Krajowej Agen-
cji Handlowej ,Spotem” polaczonej z oSmioma regionalnymi agencjami han-
dlowymi odpowiednimi systemami informatycznymi.
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Z uwagi na wystepujgce bariery w kreowaniu zrzeszen (stowarzyszen) de-
talistéw, wieksze szanse rozwoju majg obecnie w Polsce detaliczne grupy za-
kupowe. Inicjatywa ich tworzenia nalezy do hurtowni. Podejmujg one integra-
cje z okreslong grupa sklepéw (detalistow) w celu realizacji wspélnych zadan
w zakresie polityki zakupéw i cen, programéw promocyjnych, a niekiedy réw-
niez szerszych programéw marketingowych i rozwojowych (inwestycyjnych).
Ta forma integracji pionowej silniej wigze integratora (hurtownie) z detalista-
mi; zakres wspéldziatania grupy zakupowej jest szerszy w poréwnaniu ze
zrzeszeniami, a zwigzki miedzy uczestnikami porozumienia silniejsze i gleb-
sze. Hurtownicy najcze$ciej tworzg przy tym zaplecze logistyczne wykorzystu-
jac wlasne magazyny i systemy informatyczne, co jest istotne dla efektywnych
dziatafi w sferze zakupu.

Tablica 7

Znaczace detaliczne grupy zakupowe z kapitalem polskim i mieszanym w Polsce
(stan w koncu 2003 roku)

Ogdlnokrajowe

Regionalne i ponadregionalne

Lokalne

ABC (Eurocash) — 178 ss

Euro (Euro-Net) — 100 sg

Dobry Sklep Regionalna Siec¢
Handlowa (Delta) — 70 ss

As Market (PPH Edbol) - 3 ss

M¢j Sklep (Amax) — 44 ss

Meble Polonia (Grupa Forte)
- 52 sm

Jawa Polska Sie¢ Handlowa
(Komplex-Torus)

Zielony Market ,SPS Handel” - 12 s

Z6tty Koszyk (Profit Invest) — 8 ss

Polskie Sktady Budowlane

Jedynka Polski Sklep (Gajm)

Nasz Sklep (PPHU Specjal)

— 366 ss

Sie¢ Handlowa Tarkon Gradi
—-112s, 8 sd

Sklep Polski (PPHU Szeszycki)

Przy nazwach grup zakupowych (sieci zintegrowanych) podano nazwy integratoréw — przedsie-
biorstw hurtowych oraz — w zaleznosci od uzyskanych danych - liczbe zintegrowanych punktéw
sprzedazy detalicznej: s — supermarketéw, ss — sklepéw spozywczych, sm - sklepéw meblowych,
sg — sklepéw ze zmechanizowanym sprzetem gospodarstwa domowego i radiowo-telewizyjnym,
sd - sklepéw perfumeryjno-drogeryjnych.

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie informacji z firm i prasy fachowej

Wykaz znaczacych detalicznych grup zakupowych (z kapitatem krajowym
i mieszanym) funkcjonujacych w Polsce, wraz z ich zasobami sieci detalicz-
nej, przedstawiono w tablicy 7.

Z zamieszczonego wykazu wynika, Ze nie jest liczny, ale obejmuje zrézni-
cowane grupy zakupowe funkcjonujgce zaré6wno na rynkach branzowych ogél-
nokrajowych, jak tez na rynkach artykuléw szybko zbywalnych, czgsciej regio-
nalnych i ponadregionalnych niz lokalnych. Sita rynkowa tych grup jest
uzalezniona przede wszystkim od zakresu przedsiewzieé integracyjnych i po-
zycji rynkowej integratora — hurtowni. Wymienione w tablicy 7 cztery ogélno-
krajowe grupy zakupowe spelniajg znaczaca role: ABC - generalnie na krajo-
wym rynku FMCG, Meble Polonia na rynku mebli i artykuléw do wyposazenia
mieszkan, Polskie Sktady Budowlane na rynku artykutéw budowlanych wy-
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koniczeniowych i wyposazeniowych do mieszkan gltéwnie w wiejskiej strefie
zaopatrzenia, euro na rynku artykutéw rtv i agd oraz elektronicznych powszech-
nego uzytku w strefie wielkomiejskie;j.

Tablica 8

Znaczace sieci franczyzowe (quasifranczyzowe) z kapitalem krajowym i mieszanym, uksztaltowane
w wyniku ewolucji grup zakupowych i zrzeszen detalistéw (stan w koficu 2003 roku)

Ogolnokrajowe

Regionalne i ponadregionalne

Lokalne

Ambra (230 s ob)*

Delikatesy Centrum — EH. Corment
(136 ss)

Primo - Zloty Grosz
Jako$¢ Zakupow (20 ss)

Avans Polska (550 s agd-rtv)

Duet Sie¢ Handlowa (11 s, ss)

Cenowa Bomba Polskie Sklepy Odziezowe
— Joker (120 s odz)*

Eldorado - sieci Groszek
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 operatoréw
(oddziatéw) regionalnych (1597 s, ss):

* Bjaneks

¢ Detal

Dolnoslaska Sie¢ Handlowa Lewiatan
Lewiatan Brda

Lewiatan Dziesigtka

Lewiatan Kielce

Lewiatan Malopolska

Lewiatan Opole

Lewiatan Orbita

Lewiatan Podkarpacie

Lewiatan Podlasie

Lewiatan Pomorze

Lewiatan Slask

Lewiatan Wielkopolska

Lewiatan Wloctawek

* Lewiatan ~ ory

Max and Max-Multisoft (. s ob)

Piotr i Pawel (23 s)*

Polomarket (118 s)*

Sie¢ 34 — Rabat Pomorze (909 ss)

Sklepy Familijne (. ss)

Zabka Polska (1160 sc)

* sie¢ wlasna (filialna) i franczyzowa.

Przy nazwach poszczeg6lnych sieci (w zalezno$ci od uzyskanych informacji) podano liczbe skle-
péw (w nawiasach): s — supermarketow, ss — innych sklep6w spozywczych, s agd-rtv — sklepéw
ze zmechanizowanym sprzetem gospodarstwa domowego i z artykulami radiowo telewizyjnymi,
sd — sklepéw pefumeryjno-drogeryjnych, s odz - sklepéw odziezowych (dyskontowych), s ob —
sklepéw obuwniczych (dyskontowych), sp — sklepéw z prasg i wydawnictwami ksigzkowymi, sc —
sklep6w typu convenience, czyli wygody.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie informacji z firm i prasy fachowej
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Grupy zakupowe regionalne i ponadregionalne, a takze lokalne koncentrujg
swojg dziatalno$¢ w handlu towarami szybko zbywalnymi. Ich zasoby siecio-
we, a takze mozliwo$¢é konkurowania i ekspansji sg niezwykle zréznicowane.
Na szczegblng uwage zastuguje jedna z regionalnych grup zakupowych - sieé¢
Nasz Sklep, ktéra wspolpracuje z wegierska firma CBA — operatorem sklepéw
og6lnospozywcezych, podejmujacym ekspansje poza kraj macierzysty (Wegry)
na inne panstwa Europy Srodkowej i Wschodniej (tj. Polske, Litwe, Stowacje,
Stoweni¢, Chorwacje, Rumuni¢, Bulgari¢, Serbig-Czarnogére i Wiochy).

Wiele dotychczasowych grup zakupowych (a takze zrzeszen detalistéw) prze-
obrazilo sie w systemy franczyzowe lub quasifranczyzowe (tablica 8), gdyz opar-
cie wspolpracy uczestnikéw porozumienia integracyjnego na formule franchi-
singu okazalo sie bardziej korzystne. Wsréd nich znalazly sie takie najwieksze
w kraju sieci zintegrowane, jak Lewiatan'94 ZKiP z 16 oddziatami regional-
nymi, PSH Lewiatan Detal, Sie¢ 34 Rabat Pomorze, Zabka, Groszek i Stokrot-
ka (w ramach grupy kapitalowej Eldorado), Delikatesy Centrum (FH Carment.

Nadal istotnym czynnikiem ograniczajagcym integracje, zwlaszcza w han-
dlu detalicznym, jest gteboko zakorzenione w $wiadomosci kupcéw poczucie
autonomicznego dziatania na wlasny rachunek, ktére czesto pocigga za sobg
brak przekonania o korzysciach plynacych ze wspéldziatania w grupie zinte-
growanej. Z badan IRWiK wynika ponadto, ze wspétprace uczestnikéw sieci
zintegrowanej utrudniajg: niejasny podzial rél i czynnosci, naduzywanie wia-
dzy integratora, sprzeczno$ci w oczekiwaniu korzysci, brak lojalnosci uczest-
nikéw oraz umiejetno$ci wspétpracy.

Mimo znacznego zwiekszenia skali i zakresu podejmowanych przedsie-
wzieé integracyjnych, zwlaszcza w ostatnich dwéch latach, proces integracji
przebiega wolno i znajduje si¢ w poczatkowej fazie rozwoju. Nadal dominujg
proste formy integracji organizacyjnej i organizacyjno-funkcjonalnej w handlu
detalicznym - zrzeszenia i stowarzyszenia oraz grupy zakupowe. Ich gtéwnym
celem jest uzyskanie korzysci plynacych ze wspélnych zakupéw, rzadziej zas
z realizacji programéw marketingowych i rozwojowych (inwestycyjnych), co
wskazuje na poczatkowa faze rozwoju integracji. Potwierdza to réwniez niska
skala obrotéw i udzialéw w rynku detalicznym Zywnosci, napojéow i uzywek
osiggnietych w 2003 roku przez dziesi¢¢ najwickszych sieci zintegrowanych:
PSH Lewiatan’ 94, Sie¢ 34 — Rabat Pomorze (obie sieci franczyzowe), ABC
(grupa zakupowa), Zabka (sie¢ franczyzowa), PSH Lewiatan Detal (sie¢ fran-
czyzowa), EJ. Marketing Concept (zrzeszenie), Delikatesy Centrum (sie¢ fran-
czyzowa), Nasz Sklep (grupa zakupowa), Groszek (sie¢ franczyzowa), Euro
Sklep (zrzeszenie), wynoszacych odpowiednio 11 mld zt i 7,3%. Trzeba jednak
podkreslié, ze w roku 2003 w poréwnaniu z 2002 obroty wielu wymienionych
sieci wzrosty znaczaco. I tak np. sieci Nasz Sklep z 264 mln zt w roku 2002
do 409 mln zt w roku 2003, tj. o 54,9%; sieci Groszek odpowiednio z 322 mln
zt do 460 mln 71 (0 42,9%); sieci Zabka z 683 mln zt do 896 mln 7zt (o 31,2%);
sieci Delikatesy Centrum z 386 miln zt do 444 mln zt (o 15,0%).
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Osrodki handlowe
jako forma koncentracji funkcjonalno-przestrzennej

Najbardziej dynamicznie rozwijajaca sie forma koncentracji funkcjonalno-
-przestrzennej handlu w naszym kraju, a takze w wielu krajach Unii Europej-
skiej (zwlaszcza w Hiszpanii, we Wloszech, Wielkiej Brytanii i w Niemczech)
sg oSrodki handlowe. Analiza poziomu ich rozwoju w Polsce - ze wzgledu na
brak odno$nych badan statystycznych — opiera sie na danych szacunkowych
uzyskanych z réznych zrédet.

Wedlug badan firmy doradczej Cushman and Wakefield Healey and Baker
(systematycznie monitorujgcej rynek nieruchomosci komercyjnych) powierzch-
nia wielofunkcyjnych (szeroko asortymentowych) osrodkéw handlowych w Pol-
sce w latach 1999-2003 wzrosta niemal trzykrotnie; z 1,2 mln m2 w 1999 ro-
ku do 2,85 mIn m2 w 2002 i 3,5 mln m2? w 2003 roku. W przeliczeniu na 1000
mieszkancéw kraju przypadato w konicu 2003 roku 91,9 m? tej powierzchni
(w 2002 roku - 74 m2, w 1999 roku - 31 m?2). Poziom tego wskaznika jest
dwukrotnie nizszy od przecietnego w skali europejskiej (185,4 m?2), a nawet 3-
-7-krotnie od wskaznikéw osigganych w niektérych krajach Europy Zachod-
niej (w Norwegii — 713 m2, Szwecji — 305 m2, Holandii - 282 m?2). W Polsce
istnieja zatem szanse na dalszy rozwdéj o$rodkéw handlowych [Zdgzyé przed
podwyzkami, 2004].

Badania cytowanej firmy koncentrujg si¢ na wigkszych obiektach komer-
cyjnych nalezacych gléwnie do przedsiebiorstw z kapitalem zagranicznym.
Nalezy zatem przypuszczaé, ze nie obejmujg wszystkich o$rodkéw handlo-
wych funkcjonujgcych w Polsce, a zwlaszcza zarzadzanych przez przedsie-
biorstwa z kapitatem krajowym. Trzeba jednak podkreslié, ze zaprezentowane
dane dotycza przewazajacej wiekszo$ci osrodkéw handlowych.

W rozkladzie przestrzennym o$rodkéw handlowych zauwaza sie wyrazng
ich koncentracje w dziewieciu najwigkszych aglomeracjach: warszawskiej (27
osrodkéw handlowych), gérnoslaskiej (20), poznanskiej (9), 16dzkiej (8), gdan-
skiej (8), krakowskiej (7), wroctawskiej (6), szczecinskiej (4) i bydgoskiej (4).
Skupiajg one 89 spoéréd zinwentaryzowanych 135 duzych oérodkéw handlo-
wych, czyli 2/3 ogélnej ich liczby. Pozostale osrodki handlowe wystepuja glow-
nie w miastach $redniej wielko$ci. Coraz czeSciej ta kategoria miast jest uwzgled-
niana w planach deweloperéw inwestujacych w nowe o$rodki handlowe. Jest
to uzasadnione, gdyz w niektérych aglomeracjach poziom nasycenia tg forma
handlu jest wysoki, na co wskazuje ksztaltowanie sie wskaznikéw powierzch-
ni o$rodkéw handlowych przypadajacej na 1000 mieszkancéw, np. w aglome-
racji warszawskiej — 571 m?, szczecinskiej — 277 m2, wroctawskiej — 261 m?2,
gornoslaskiej — 191 m? [Centra handlowe w Polsce, 2003]. Rozmieszczenie
o$rodkéw handlowych w uktadzie wojew6dzkim wraz z szacunkowg ich po-
wierzchnig przedstawiono w tablicy 9.
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Tablica 9

Rozmieszczenie o$rodk6w handlowych w ukladzie wojew6dzkim
(stan na koniec III kwartatu 2003 roku)

Wojewddztwo Ticzba O;Zaigzléi?l?zllovv:etys. -~ Lokalizacja o$rodkéw handlowych (miejscowosci)*

Dolnoslaskie 10 250,0 Wroclaw (6), Jelenia Géra (2), Legnica (1),
Lubin (1)

Kujawsko-pomorskie 6 120,0 Bydgoszcz (4), Torun (1), Wloctawek (1)

Lubelskie 3 25,0 Lublin (2), Zamos¢ (1)

Lubuskie 4 50,0 Zielona Gora (2), Gorzéw Wlkp. (2)

Lodzkie 12 250,0 1.6dz (8), Belchatow (2), Pabianice (1),
Piotrkéw Tryb. (1)

Matopolskie 9 230,0 Krakéw (7), Tarnéw (1), Olkusz (1)

Mazowieckie 31 780,0 Warszawa i okolice (27), Radom (3), Plock (1)

Opolskie - - -

Podkarpackie 3 25,0 Rzeszow (2), Przemysl (1)

Podlaskie 1 18,0 Bialystok (1)

Pomorskie 9 200,0 Gdansk (5), Gdynia (3), Tczew (1)

Slaskie 25 500,0 Katowice (3), Sosnowiec (3), Bytom (3), Ruda
glaska (2), Gliwice (1), Zabrze (1),
Swiqtochlowice (1), Siemianowice Slqskie 1),
Czeladz (1), Tychy (1) Zory (1), Mikotéw (1),
Bielsko-Biata (3), Czestochowa (3)

Swietokrzyskie 1 25,0 Kielce (1)

Warmifisko-mazurskie 3 40,0 Olsztyn (2), Elblag (1)

Wielkopolskie 12 220,0 Poznan i okolice (9), Kalisz (1), Konin (1),
Pita (1)

Zachodniopomorskie 6 165,0 Szczecin (4), Koszalin (1), Stargard
Szczecinski (1)

Ogdlem kraj 135 2898,0

* przy poszczegélnych miejscowo$ciach podano w nawiasie liczb¢ o$rodkéw handlowych.

Zrédto: Centra handlowe w Polsce. ,Supermarket News” 2003, nr 16 (z 18 wrzesnia)

Nadal gléwnymi inwestorami o$rodkéw handlowych sg zagraniczne kon-
cerny zarzadzajace sieciami hipermarketéw i supermarketéw, czesto wspol-
pracujace z deweloperami, funduszami inwestycyjnymi i innymi firmami ryn-
ku finansowego oraz nieruchomosci komercyjnych. Trzeba przy tym zaznaczy¢,
ze na rynku nieruchomos$ci komercyjnych wystepuja tendencje konsolidacyjne
deweloperéow specjalizujacych si¢ w planowaniu inwestycji zwigzanych z budo-
wag o$rodkéw handlowych podejmujacych réwniez zadania ich komercjaliza-
cji (planowania wynajmu powierzchni). Deweloperzy coraz czesciej przejmujg
takze funkcje zarzadzania osrodkami handlowymi, zwlaszcza duzymi, o roz-
budowanym programie branzowym (w handlu i ustugach), w ktérych sklepy
wielkopowierzchniowe (hipermarkety, supermarkety) nie sg jedynym ,magne-
sem” przyciggania klientéw. Niektére koncerny handlowe racjonalizujgc swo-
ja dziatalno$¢ wolg przekazaé funkcje zarzadzania wtasnymi nieruchomoscia-
mi w tych o$rodkach handlowych wyspecjalizowanym firmom deweloperskim.

Do gléwnych inwestoréw osrodkéw handlowych w Polsce naleza (w na-
wiasach podano dane o liczbie i nazwie osrodkéw z konca 2003 roku):
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* Tesco, ECE Projektmanagement i Echo Investment (38 o$rodkéw o nazwie
gléwnie Tesco);

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

¢ Rewe (27 o$rodkéw Minimal);

* Ahold Real Estate i Echo Investment (25 o$rodkéw najczesciej o nazwie
Echo);

* Auchan i Leroy Merlin (18 o$rodkéw Auchan);

* GE Capital Real Estate, Heitman Central Europe Partners, Apsys (17 o$rod-
kéw, gltéwnie King Cross z hipermarketem Géant);

* European Retail Enterprises, Carrefour, TK Polska Operations, Foras, Ce-
fic (15 osrodkéw o zréznicowanej nazwie z hipermarketem Carrefour);

* E. Leclerc Pergranso (12 o$rodkéw);

¢ Tkea Polska (7 o$rodkow);

¢ Plaza Centers i Heitman Financial Limited Real Estate (3 o$rodki Plaza —
uruchomione i 10 planowanych);

¢ Polimeni International (2 o$rodki uruchomione i 5 w budowie, z terminem
zakonczenia do kofca 2004 roku);

* ECE Projektmanagement (2 o$rodki: Galeria Dominikanska i Galeria Lodz-
ka, planowany udzial z Tishman Speyer Properties w realizacji osrodka han-
dlowego Nowe Miasto w Krakowie).

Wsréd innych inwestoréw na uwage zastuguja firmy realizujgce najwiek-
sze o$rodki handlowe w kraju, wielkosci 70-100 tys. i wiecej m? powierzchni
handlowej, z rozszerzonymi funkcjami ustugowymi, gtéwnie rekreacyjnymi i roz-
rywkowymi. Nalezg do nich firmy: Glob Trade Centre (uruchomita ona osro-
dek Galeria Mokotéw w Warszawie, ktéry okazal sie w opinii handlowcéw
i klientéw najbardziej efektywny), Central European Property Fund (urucho-
mita o$rodek Wola Park w Warszawie), Singspiel Investering BV i Anandrous
BV (uruchomily osrodek Blue City w Warszawie), Chelverton Property Inter-
national NV (projekt oérodka Silesia Park w Katowicach — w budowie), ERE
i BEG Polska (uruchomily osrodek Arkadia w Warszawie), ING Real Estate
(projekt osrodka Zlote Tarasy w Warszawie — w budowie).

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze wigkszo$¢ inwestoréw stanowig przed-
siebiorstwa z kapitalem zagranicznym. Ostatnio coraz czesciej w budowe osrod-
kéw handlowych angazuja si¢ tez firmy z kapitalem polskim. Wiodgcg role
wérdd nich spetnia kielecka spétka Echo Investment, efektywnie wspélpracu-
jaca przede wszystkim z koncernami: holenderskim Ahold, brytyjskim Tesco
i niemieckim Metro, zaangazowanymi w budowe hipermarketéw, supermarke-
tow i supersklepéw, bedacych gtéwnymi obiektami osrodkéw handlowych. Po-
nadto w procesie rozwoju o$rodkéw handlowych, gléwnie o charakterze lo-
kalnym i dzielnicowym, uczestniczy wiele firm rodzimych o statusie spétek
kapitalowych, stowarzyszen kupieckich, konsorcjéw.

Z raportu wspétpracujgcych ze sobg dwéch agencji nieruchomosci DTZ
Zadelhof Tie Leung i Geni Polska wynika, ze w Polsce wystepuja trzy typy osrod-
kéw handlowych, obejmujace:
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* hipermarket z matg galerig (20-60 sklepéw),

* hipermarket z duzg galerig (ponad 60 sklepéw),

* zgrupowanie sklepéw bez hipermarketow.

Sposréd zbadanych 117 osrodkéw handlowych, az 32% stanowity osrodki
bez hipermarketu. Przecietnie na 1 osrodek handlowy, oprécz wiascicieli
obiektéw wielkopowierzchniowych, przypadato 58 najemcéw zajmujacych tacz-
nie okoto 1300 m? powierzchni sprzedazowej. Przewazajgca cze$¢ wynajmo-
wanej powierzchni o$rodka handlowego przypada na sklepy (78%), na ustugi
zaledwie 12%, a na restauracje i kawiarnie tylko 9% [Dziocha-Pierzchata, 2003].

Przewiduje si¢ dalszy rozwdj osrodkéw handlowych w Polsce; bedzie on
zdecydowanie szybszy niz w wiekszosci krajéw Unii Europejskiej. W latach
2004-2005 planowane jest oddanie do uzytku 1359 tys. m2 powierzchni no-
wych i rozbudowywanych o$rodkéw handlowych (wzrost o 38,7% w stosunku
do stanu z konca 2003 roku). Zapewni to uzyskanie trzeciego miejsca wéréd
krajéw europejskich planujacych zwigkszenie powierzchni o$rodkéw handlo-
wych po Hiszpanii (1858 tys. m2) i Wloszech (1724 tys. m2).

Rozwojowi o$rodkéw handlowych w naszym kraju sprzyjaé¢ powinny przede
wszystkim: wzrost sily nabywczej i dalsze réznicowanie si¢ popytu konsumpcyj-
nego wywolujace zmiany form handlu, a szczegélnie postepujace procesy specjali-
zacji. Trzeba podkredlié, ze trendy specjalizacyjne w handlu, oparte na kryteriach
marek produktéw i ,problemowym” sposobie zaspokojenia potrzeb konsumen-
téw, stajg sie czynnikiem dynamizujacym rozwdéj oSrodkéw handlowych, szcze-
gblnie nowej generacji (z rozszerzonymi funkcjami ustugowymi). Osrodki te
w Polsce sg nie tylko miejscem zakupéw, ale réwniez wypoczynku i rozrywki
w gronie rodzinnym i przyjaciét. Warto przy tym zaznaczyé, Ze z corocznego
przyrostu nowej powierzchni sklepéw w Polsce zdecydowanie przewazajaca
jego cze$¢ przypada na osrodki handlowe (w roku 2003 az 78%).

0d 2002 roku w naszym kraju funkcjonuje Polska Rada Centréw Handlo-
wych (PRCH), ktéra w marcu 2003 roku uzyskala status izby gospodarczej.
Do statutowych celé6w Rady nalezy:

* zrzeszanie przedsigbiorstw zwigzanych bezposrednio i posrednio z plano-
waniem o$rodkéw handlowych, ich komercjalizacja, biezacym zarzadza-
niem i promocja;

* reprezentowanie intereséw gospodarczych czlonkéw zrzeszonych w radzie;

* uczestniczenie w dzialalno$ci ustawodawczej majacej wptyw na funkcjono-
wanie i rozwdj osrodkéw handlowych;

* wspieranie rozwoju o$rodkéw handlowych, doskonalenie metod zarzadza-
nia nimi;

* organizowanie i stwarzanie warunkéw do rozstrzygania sporéw (w drodze
postepowania polubownego i pojednawczego) oraz uczestnictwo w poste-
powaniu sagdowym w zwigzku z dziatalno$cig gospodarcza cztonkéw Rady.
Prezesem zarzadu PRCH jest Stephen Pragnall, reprezentujacy jednocze-

$nie zarzad czolowego operatora o$rodkéw handlowych w Polsce — Apsys Pol-

ska spolki z o.0. (aktualnie zarzadza ona 15 o$rodkami handlowymi o tgcznej

powierzchni handlowej 500 tys. m?2).
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Podsumowanie

Wyniki badan wskazujg na zbiezne z trendami w krajach rozwinietych ten-
dencje do koncentracji i integracji w handlu w Polsce. R6zni je skala, inten-
sywno$¢ i charakter przejawiania si¢. Mozna zatem zaryzykowaé twierdzenie
o polskiej drodze (specyficznej) koncentracji i integracji. Uwarunkowane jest
to — jak sie wydaje — dynamikg zmian systemowych transformujacej sie gospo-
darki polskiej, a takze stanem struktury podmiotowej rynku i infrastruktury
handlowej. Zmiany systemowe sprzyjaly bowiem eksplozji przedsiebiorczodci,
w wyniku czego uksztattowala sie bardzo liczna grupa drobnych przedsiebiorstw
z ograniczonymi zasobami wytwérczymi. Obecnie wystepuje nadal duze roz-
drobnienie struktury podmiotowej handlu i sieci handlowej, a jednocze$nie
pojawiajg sie wcigz nowe mikroprzedsiebiorstwa (zatrudniajace do 9 oséb)
najcze$ciej niezwigzane z kreowaniem nowych sektoréw rynku, ale wigczaja-
ce sie do sektoréw juz istniejacych. Wptywa to ograniczajgco zaréwno na tem-
po proceséw koncentracji i integracji, jak tez ich znaczenie dla korzystnych
przemian rynku i wzrostu konkurencyjnosci jego podmiotéw.

Do cech wyrézniajacych procesy koncentracji i integracji w handlu w Pol-
sce mozna zaliczy¢ przede wszystkim:

* dynamiczny rozwdéj wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych (gtow-
nie hipermarketéw, supermarketéw, samoobstugowych doméw handlowych,
tj. supersklepéw) oraz o$rodkéw handlowych, nieporéwnywalny nawet z kra-
jami tzw. starej Unii Europejskiej, jak Wlochy, Hiszpania, Portugalia, kt6-
re majac podobng strukture podmiotowg i funkcjonalng handlu dokonaty
znaczacych przeksztalcenn w kierunku jego koncentracji i integraciji;

* stopniowy (jednak szybszy niz w wielu krajach Unii Europejskiej) rozwdj
form koncentracji kapitalowej, do ktérego przyczyniaja sie gtéwnie wielkie
sieci handlowe koncernéw zagranicznych, za$ sieci polskie majg w tym
udzial marginalny;

* wymuszana przez procesy koncentracji i rosngcg konkurencje na rynku in-
tegracja i konsolidacja rodzimych przedsiebiorstw handlowych rozwija sie
zbyt wolno z powodu przede wszystkim niskiej sklonnosci do integrowa-
nia sie polskich przedsigbiorcé6w. Wywoluje je wiele czynnikéw przede wszyst-
kim subiektywnych, jak gleboko zakorzenione w mentalnosci przedsigbior-
cO6w poczucie autonomicznego dziatania, niewiara w korzysci plynace
z integracji i zwigzana z tym nieche¢ do wspéldziatania, a takze czynniki
obiektywne zwigzane gtéwnie z wydatkami kapitalowymi, koniecznymi dla
kreowania sieci zintegrowanej i jej zaplecza logistycznego;

* ograniczenia kapitalowe wymuszajg rozwdj prostych form integracji: zrze-
szen detalistéw i grup zakupowych, a takze wplywajg na upowszechnianie
sie systemOw quasifranczyzowych, nie w petni odpowiadajgcych wymogom
i standardom umowy franczyzowej.

Jako specyficzne dla integrujgcego sie handlu w Polsce mozna przyjaé¢ dwa
trendy: 1) ewoluowanie grup zakupowych i zrzeszen detalistéw w kierunku
systeméw quasifranczyzowych i docelowo franczyzowych; 2) zacie$nianie re-
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lacji partnerskich, a w konsekwencji kreowanie wiezi kapitalowych w grupach
zakupowych i systemach quasifranczyzowych.
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CONCENTRATION AND INTEGRATION IN INTERNAL TRADE

Summary

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.



