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1. Wstep

Celem artykutu jest ukazanie stopnia zaangazowania najwigkszych euro-
pejskich grup handlowych w proces penetracji rynku polskiego. Inwestycje
w Polsce sg dla wielu wiodacych europejskich sieci przedtuzeniem ich strategii
globalizacji. Wyzwania stawiane przez bardzo silng migedzynarodowa kon-
kurencje czynia z Polski najbardziej konkurencyjny rynek handlu detalicznego
w Europie. Staje si¢ on rownoczenie dla zagranicznych inwestoréw rynkiem
testowym w zakresie wprowadzania wielu innowacji dotyczacych nowoczesnych
form dystrybuciji.

2. Wybrane uwarunkowania internacjonalizacji polskiego handlu

2.1. Uwarunkowania prawne

Bardzo dynamiczny rozwdj zagranicznych inwestycji w sferze wielko-
Powierzchniowego handlu detalicznego w Polsce wynikal nie tylko z ogrom-
nego potencjatu rynku, ale i z bardzo liberalnych przepisow prawa. Polskie
Przepisy do roku 2001 nalezaty do grupy najbardziej liberalnych w Europie.
W latach 1990-1997 w Polsce nie bylo w zasadzie regulacji prawnych
odnoszacych sie do tworzenia sklepow wielkopowierzchniowych.

Blisko jedna trzecia z 50 najwigkszych europejskich detalistow jest juz
obecna w Polsce. Jest to cztery razy wigcej anizeli w Niemczech oraz Grecji,
trzy razy wigcej anizeli w Wielkiej Brytanii i Portugalii oraz dwa razy wigcej
e SRS
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anizeli w Holandii, Wloszech, Belgii, Wegrzech, Austrii i Francji. Jest to
takze wigcej anizeli w Hiszpanii, ktora byla jeszcze do niedawna liderem
tej klasyfikacji z 12 sieciami (przed 1997 r.). Z pigciu najwigkszych sieci
detalicznych na Swiecie w Polsce nieobecny jest tylko lider handlu $wiatowego
— amerykanska sie¢ Wal-Mart.

2.2. Uwarunkowania strukturalne — rozdrobnienie i niedoinwestowanie polskiego
handlu detalicznego

W odréznieniu od wigkszosci krajow Unii Europejskiej, gdzie od konca
lat 60. regularnie postgpowaly procesy koncentracji i integracji, w Polsce po
roku 1990 nastapito zjawisko odwrotne, polegajace na dekoncentracji i na
dezintegracji handlu. Procesy te, obok stymulacji prywatnej, niezaleznej
przedsigbiorczosci w handlu, stworzyly niespotykana nigdzie indziej w Europie,
wolna przestrzen rynkowa dla wejscia najwigkszych sieci handlowych, dla
ktorych w Polsce nie bylo rodzimych konkurentow. Z punktu widzenia
zagranicznych inwestoréw Polska stanowila idealny rynek dla rozwoju
nowoczesnych form dystrybucji. W Polsce brak bylo bowiem nowoczesnych
i zintegrowanych form dystrybucji, szczegoélnie handlu wielkopowierzch-
niowego®.

W odréznieniu od krajow skandynawskich, Luksemburga i Szwajcarii,
gdzie wskazniki koncentracji handlu sa najwyzsze w Europie (88-98%),
w Polsce wskaznik ten wynosi ok. 16,1%. W odréznieniu od wysoce
skoncentrowanego modelu skandynawskiego, wigkszo$¢ krajow europejskich
wykazuje wskazniki koncentracji dla 5 najwigkszych firm handlowych
w przedziale 60-80%.

Wydaje si¢, iz — mimo silnego napltywu zagranicznych inwestycji — w Polsce
bedziemy mieli do czynienia w przyszlo§ci z synteza modelu wioskiego,
opartego na znaczacej obecnosci drobnego handlu, oraz modelu hiszpanskiego,
cechujacego si¢ duza otwartoScia na inwestycje zagraniczne w zakresie
nowoczesnych form dystrybucji. Stopien koncentracji handlu na poziomie
40% bylby tutaj rozwigzaniem najbardziej pozadanym i harmonijnie kore-
spondujacym z zastang struktura handlu. Poziom ten moze zosta¢ osiagnigty
do roku 2006/2007.

UT. Domanski, The development of the Retail Sector in Poland since 1990, [w:] H. J.
Stiiting, W. Dorow, F. Claassen, S. Blazejewski (ed.), Change Management in Transition
Economies, Palgrave Macmillan, London 2003, s. 189-202.
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3. Proces internacjonalizacji nowoczesnych form handlu

Dominujacy udziat kapitalu zagranicznego jest w Polsce widoczny we
wszystkich formach nowoczesnego handlu, tj. w grupie hipermarketow,
supermarketow, sklepow dyskontowych. W 2000 r. w grupie supermarketow
siegal on 45%, a w grupie hipermarketow — 60%?2

3.1. Sieci hipermarketow

1. Proces internacjonalizacji polskiego handlu® jest najwyrazniej widoczny
w grupie hipermaketow, czyli w tej formie handlu, ktora wymaga najwyzszych
nakltadow kapitatowych oraz najwigkszego profesjonalizmu w zakresie
zarzadzania powierzchnia handlowa i relacjami z dostawcami.

2. Internacjonalizacja polskich hipermarketow jest bardzo silnie powiazana
z koncentracja tej formy handlu. Organiczny model rozwoju w 2002 r.
ustapit miejsca modelowi opartemu na przejmowaniu konkurencyjnych sieci
(przejecie niemieckiej sieci HiT przez Tesco oraz sieci Jumbo przez
Ahold/Hypernova). Proces ten bedzie nasilal si¢ jeszcze w przysztosci. Obok
wzajemnych przeje¢é mozna si¢ rowniez spodziewaé przejecia zewnetrznego
przez nowego uczestnika rynku, jakim moze by¢ amerykanska Wal-Mart.
W przysztosci nalezy liczy¢ si¢ z ograniczeniem liczby wiodacych sieci do
6-7 operatorow.

3. Internacjonalizacja formuty hipermarketow w Polsce jest obiektem
dziatan strategicznych zaréwno ze strony firm globalnych, takich jak Carrefour,
Auchan, Metro, Ahold, Casino, jak i tez grup handlowych stawiajacych
dopiero pierwsze kroki w procesie globalizacji i traktujacych polski rynek
jako wazny element testowy (Tesco, Leclerc).

4. Proces internacjonalizacji w zakresie formuty hipermarketow zwykle
jest elementem szerszej strategii grup handlowych, ktore daza na danym
ryhku do silnej obecnosci w zakresie réznych formatow sklepow i po-

~ SZukiwania roznych form synergii w ramach rozwoju strategii globalne;
~== (hipermarkety plus supermarkety dyskontowe plus sprzedaz cash and carry).
“es 5. Specyfika procesu internacjonalizacjii w bardzo konkurencyjnym

otoczeniu rynkowym wymaga od zagranicznych inwestorow wprowadzenia
Szeregu innowacji w ramach wdrazanych koncepcji hipermarketow.

\
2 U. Klosiewicz-Gorecka, Rok 2000 w detalu, ,Handel” 2001, nr 9, s. 24-25,

3 T. Domanski, L'internationalisation de la distribution en Pologne, [w:] E. Colla (ed.),
Marketing et management commercial, Vuibert, Paris 2003, s. 175-199.
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3.2. Sieci supermarketow

1. Poziom konkurencji migdzy zagranicznymi sieciami jest w tej dziedzinie
duzy, lecz wyraznie mniejszy niz w grupie hipermarketow. Wynika to zaréwno
z mniejszej liczby zagranicznych sieci, jak rowniez z pozniejszego wejécia
czeSci z nich na polski rynek (np. Intermarché, Champion).

2. Nizszy poziom konkurencji zagranicznej umozliwia polskim przedsie-
biorcom bardziej aktywny udzial w tej formie sprzedazy wielkopowierzch-
niowej. Budowa supermarketow nie stwarza im tak silnej kapitalowej bariery
wejscia, jak to ma miejsce w grupie hipermarketow.

3. Rozw¢j zagranicznych sieci supermarketow jest zwykle dopelnieniem
strategii tworzenia hipermarketéw. Strategia ta w najpelniejszej postaci jest
rozwijana przez francuska grupe Carrefour (supermarkety Champion i Globi)
oraz przez holenderska grupe Ahold. Orientacja ta zostala wzmocniona
w 2000 r. przez fuzje¢ grupy Carrefour ze swym francuskim konkurentem
i specjalista w zakresie sieci supermarketow Champion, czyli grupa Promodés.
Z kolei holenderska grupa Ahold, jako specjalista od supermarketow, swoj
rozwoj w Polsce rozpoczeta wiasnie od tej formy sklepéw, by nastepnie
przejs¢ do tworzenia sieci hipermarketow (Hypernova).

4. Sieci zagranicznych supermarketéw beda rozwija¢ si¢ w przysztosci
w Polsce, coraz bardziej wykorzystujac umowy franchisingowe. Tendencja
ta zaklada coraz wigksza symbioze i komplementarno$¢ strategii ich rozwoju
z zaangazowaniem kapitalowym i menedzerskim polskich przedsigbiorcow
(np. Intermarché). Bedziemy mie¢ tutaj paradoksalnie do czynienia z rosnacym
uczestnictwem polskiego kapitalu w procesie internacjonalizacji handlu.

5. W odréznieniu od hipermarketow, gdzie preferowano strategie rozwoju
organicznego, czyli budowanie od podstaw nowych obiektéw handlowych,
w przypadku supermarketow model wejscia poszczegolnych sieci na polski
rynek byt bardziej zroznicowany. Obejmowat on zar6wno rozw6j organiczny,
jak i przejmowanie wczesniej istniejacych polskich sieci regionalnych (np.
Ahold, Tesco); tworzenie sieci na zasadzie franchisingu (Rema 1000, Intermar-
ché) czy tez incydentalne przypadki tworzenia joint-venture. Mniejsza skala
obiektow handlowych uzasadnia tutaj znacznie wigksze zréznicowanie w podej-
Sciu inwestorow zagranicznych do penetracji lokalnego rynku i do wykorzysta-
nia lokalnych zasobow kapitatowych, organizacyjnych i materialnych.

3.3. Sieci dyskontowe
1. Internacjonalizacja polskiego handlu dyskontowego jest wypadkowa

braku rodzimych operatoréw specjalizujacych si¢ w tej formie sieciowej
sprzedazy produktow.
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2. Internacjonalizacja sektora sklepéw dyskontowych jest przedtuzeniem
Strategii rownoleglego zaangazowania si¢ zagranicznych grup handlowych
W inne formy sprzedazy w Polsce (Casino, Tengelmann, Jeronimo Martins).

3. Proces internacjonalizacji tej kategorii sklepéw, w odroznieniu od sieci
hiper- i supermarketéw, w znacznie wigkszym stopniu opiera si¢ na przej-
mowaniu i adaptacji wczesniej istniejacych obiektéow handlowych (sieci
Biedronka, Plus Discount, Netto).

4. Internacjonalizacja sektora sklepow dyskontowych, jak to ma miejsce
W przypadku hipermarketow, odbywac si¢ bedzie przy rosnacej roli kapitatu
polskiego, jako partnera tych przedsiewzig¢ (umowy franchisingowe w sieci
Leader Price czy Netto).

5. Proces internacjonalizacji jest znacznie bardziej efektywny, jesli jego
podstawe stanowi standardowy model placéwki handlowej, wybudowane;
na bazie jednorodnych kryteriow, charakterystycznych dla danej sieci (Leader
Price, Netto, Plus Discount). Model rozwoju zagranicznych sieci dyskontowych
wykorzystujacych strategi¢ organiczna (Leader Price, Plus Discount) wydaje
si¢ bardziej efektywny anizeli przyjmowanie bardzo heterogenicznej grupy
obiektow handlowych (Biedronka).

6. Proces internacjonalizacji polskiego handlu dyskontowego stwarza szans¢
rozwoju zaréwno sieciom specjalizujacym si¢ wylacznie w tej formie handiu
(Netto), jak i sieciom zdobywajacym dopiero do$wiadczenie na rynku
mi¢dzynarodowym (Jeronimo Martins).

7. Nalezy zakladaé, ze w przysztosci czes¢ pozostalych zagranicznych
operatorow wielkopowierzchniowych sieci handlowych moze dazy¢ do rozwoju
W Polsce wlasnych sieci sklepow dyskontowych (np. Carrefour lub Ahold),

ktorymi zarzadza juz za granica.

4. Internacjonalizacja polskiego handlu na tle krajéw Europy Srodkowej
(Wegry, Czechy, Slowacja)

Analizujac rankingi najwigkszych sieci handlowych, obecnych w krajach
Europy Srodkowej w 2000 r.4, mozna zauwazy¢ wyrazna dominacje za-
granicznych sieci handlowych. Teza ta znajduje najpelniejsze potwierdzenie
ha rynku polskim i czeskim, a nastgpnie wegierskim. W Polsce na liscie
10 przedsiebiorstw handlowych o najwigkszych przychodach obecne sg
Wylacznie firmy zagraniczne, a w Czechach jest tam tylko jedna firma rodzima.
Na rynku wegierskim firmy rodzime zajmuja wysokie 2 i 3 miejsce. Wyjatkiem
Jest Stowacja, gdzie na podobnej liscie jest az 8 firm krajowych. Swiadczy

‘\
* Cal, ,Mai piac”, ,Handel” 2001, nr 8, s. 21.
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to jednak jedynie o opdznieniu procesu prywatyzacji handlu i jego inter-
nacjonalizacji, a takze o mniejszym zainteresowaniu tym rynkiem, z uwagi
na jego niewielki rozmiar. Ponadto — analizujac rynek Europy Srodkowej
jako calo$¢ - wyraznie zauwaza si¢ dominacj¢ niemieckich sieci. Uzyskaly
one tutaj bardzo zauwazalna przewage nad konkurentami brytyjskimi (Tesco),
holenderskimi (Ahold), portugalskimi (Jeronimo Martins) oraz francuskimi
(Casino, Carrefour, Auchan, Leclerc, Intermarché).

5. Strategie zagranicznych sieci handlowych w Europie Srodkowej

Strategie zagranicznych sieci handlowych mozna pogrupowaé wedtug
stopnia ich zaangazowania w penetracj¢ tego obszaru rynku europejskiego.

Strategia A. Penetracja wszystkich rynkéw Europy Srodkowej. Ten typ
strategii zaklada rownolegle zaangazowanie si¢ zagranicznego inwestora
w proces ekspansji na wszystkich rynkach regionu. Najlepszym przyktadem
tej strategii sa dzialania grup: Metro, Tesco oraz Rewe. Ten typ strategii
zaklada rowniez bardzo mocna synergi¢ migdzy wszystkimi krajami regionu
i poszukiwanie elementow komplementarnego modelu rozwoju. W przypadku
Tesco strategia ta oznacza harmonijny rozwoéj sieci we wszystkich krajach
tej czeSci Europy.

Strategia B. Koncentracja na wybranych rynkach Europy Srodkowej. Ten
typ strategii zaklada koncentracj¢ inwestora na tych rynkach regionu, ktore
stwarzaja najwigkszy potencjal rozwojowy. Rynki te sasiaduja zwykle ze
soba, co daje szans¢ na efekt synergii dzialan. Najbardziej spektakularnym
przyktadem tej strategii jest firma Metro, ktéra na trzech wybranych,
najwigkszych rynkach regionu zajmuje pozycj¢ lidera (Polska, Czechy, Wegry).
Dobrym przykladem tej strategii sa rowniez dziatania sieci Ahold (Polska
+ Czechy) czy Carrefour (Polska + Stowacja + Czechy). Strategia ta
zawiera w sobie elementy selektywnos$ci oraz sekwencyjnos$ci w podejsciu
do ekspansji na wybranych rynkach. Inwestor zagraniczny po umocnieniu
swej pozycji na jednym rynku przechodzi na rynek sasiedni. Przyktadem
moze by¢ strategia Kauflandu z sekwencja: Czechy-Polska czy strategia
Carrefoura z sekwencja: Polska-Czechy-Stowacja.

Strategia C. Koncentracja na jednym rynku Europy Srodkowej. Wybor
strategii koncentracji na jednym z rynkéw Europy Srodkowej zaklada
priorytetowe podejécie do tego rynku i dazenie do budowania na nim silnej
pozycji. Ten typ strategii byt stosowany zarowno przez inwestorow o relatyw-
nie stabszym potencjale finansowo-organizacyjnym (niemiecka sie¢ Hit w Polsce
~ do momentu przejecia jej przez brytyjska sie¢ Tesco), jak i przez inwestorow
o relatywnie mniejszym doswiadczeniu w zakresie internacjonalizacji (strategia
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Jeronimo-Martins/Portugalia — w Polsce; Casino/Francja — w Polsce oraz
Cora/Francja — na Wegrzech). W tym przypadku inwestorzy wybieraja zwykle
jeden rynek krajowy, na ktory wchodza stosunkowo wczesnie i na ktérym
koncentruja znaczna czgs¢ swego potencjatu inwestycyjnego. Casino wyrédznia
si¢ bardzo pozytywnie w tej grupie, gdyz potraktowata polski rynek jako
Znaczace wyzwanie strategiczne, koncentrujac na nim swe plany inwestycyjne.
W 1999 r. inwestycje w Polsce stanowity az 68% (!) wszystkich zagranicznych
inwestycji grupy Casino.

Tabela 1

Typologia strategii inwestorow zagranicznych w dziedzinie handlu w krajach Europy Srodkowej
(dla roku 2002)

P —

Typ A Strategia rownoleglej penetracji wszystkich rynkow Europy Srodkowej
Strategia globalna Tesco (Wielka Brytania), Metro (Niemcy), Rewe (Niemcy)
Typ B Strategia penetracji kilku wybranych rynkéw Europy Srodkowej

Strategia selektywna| (2 lub 3 rynki)

Tengelmann (Niemcy): Polska-Czechy-Wegry
Carrefour (Francja): Polska-Czechy-Stowacja
Ahold (Holandia): Polska-Czechy

Leclerc (Francja): Polska-Stowacja

Lidl & Schwarz (Niemcy): Czechy--Polska
Auchan (Francja): Polska-Wegry

Typ C Strategia intensywnej penetracji jednego rynku:
Strategia wylaczna Casino (Francja) — Polska

Intermarché (Francja) — Polska

Cora (Francja) — Wegry

Jeronimo Martins (Portugalia) —~ Polska

e ———

Zrédto: opracowanie wilasne.

Zaprezentowana typologia — oprocz przegladu gtéwnych strategii — po-
twierdza rowniez teze, iz prawie wszystkie zagraniczne sieci handlowe liczace
Si¢ na rynku europejskim, niezaleznie od przyjetej strategii rozwoju, sa juz
obecne na rynku polskim. Rynek polski jest traktowany przez najwieksze
sieci europejskie jako rynek strategiczny.

Wigkszo$é zagranicznych inwestoréw uznaje takze polski rynek za punkt
Wyjscia ekspansji na inne rynki Europy Srodkowej. W modelu sekwencyjnym
dla wielu sieci wejécie na rynek polski poprzedzalo w czasie ekspansj¢ na
Pozostale rynki tej czesci Europy.
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6. Podsumowanie

Procesy internacjonalizacji polskiego handlu wielkopowierzchniowego
wpisuja si¢ w szerszy proces globalizacji strategii najwigkszych europejskich
sieci handlowych. Strategie globalizacji ulegaja nasileniu, a udzial obrotoéw
poszczegdlnych sieci realizowany za granica stale ro$nie. Tendencja ta ma
charakter nieodwracalny. Podstawowym wyzwaniem marketingowym dla tego
typu strategii jest znalezienie wlasciwej harmonii migdzy standaryzacja formuty
handlowej a konieczno$cia jej dostosowania do warunkoéw rynku lokalnego.
Interesujacy jest roéwniez problem transferu innowacji w skali globalnej
w ramach zachodzacych proceséw internacjonalizacii.

Tomasz Domanski

INTERNATIONALISATION OF THE POLISH RETAIL SECTOR IN THE CONTEXT OF
GLOBALISATION

The aim of this article is to analyse the degree of penetration of the Polish Retail Sector
by the biggest European retailers. The author is showing the process of the internationalisation
of the Polish Retail Sector as a part of the process of globalisation. This analysis is conducted
separately for the group of foreign hypermarkets, supermarkets and discount stores operating
in Poland. Polish Retail Sector is seen as the most competitive one in Europe with a presence
of 16 biggest European retailer operating here.



