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Wstep

Handel wielkopowierzchniony zostal zapoczatkowany urucho-
mieniem pierwszych supermarketéw' w Stanach Zjednoczonych
Ameryki Pdétnocnej w latach 30. XX wieku. W 1955 r. w USA funkcjo-
nowato juz ponad 15 tysigcy takich placowek handlowych [Koztowska
1975]. Przelomem w rozwoju dystrybucji w Europie byl przetom lat 50
1 60. W tym okresie funkcjonowaly juz pierwsze supermarkety, powsta-
waly hipermarkety, rozwinat si¢ system samoobshugowy, co oznaczato
wprowadzenie do handlu nowych technologii.

Rozwdj handlu wielkopowierzchniowego w Europie

Pierwszy europejski sklep wielkopowierzchniowy - supermarket
powstal w 1952 roku w Zurychu, w Szwajcarii. Najwigkszy punkt
sprzedazy- hipermarket (sie¢ Carrefour) pojawia si¢ na paryskim
przedmiesciu, w Sainte-Genevie-Bois w 1963 r. we Francji. Francja jest
krajem, w ktorym ta forma dystrybucji rozwingta si¢ najsilniej. Udziat
sklepow wielkopowierzchniowych w sprzedazy detalicznej we Francji
w stosunkowo krotkim czasie stal si¢ najwyzszy wsrdod krajow
europejskich. W 1960 r. ponad 98% obrotdw francuskiego handlu

'Hipermarket — to sklep o powierzchni przekraczajacej 2.500 m?, prowadzacy sprzedaz
w systemie samoobstugowym, oferujacy szeroki i poglgbiony asortyment artykutow
zywnosciowych, a takze innych towaréw konsumpcyjnych i artykuléw przemysto-
wych, facznie ponad 20 tys. pozycji asortymentowych; zazwyczaj z parkingiem
samochodowym.

Supermarket- to sklep o powierzchni 300 - 2499 m?, prowadzacy sprzedaz w systemie
samoobstugowym, oferujgcy przede wszystkim artykuly zywnosciowe oraz ograniczony
asortyment produktéw chemiczno-kosmetycznych.

Sklep dyskontowy — to sklep o powierzchni 300-1.000m” oferujacy w wigkszosci
zZywnos¢ i ograniczony asortyment produktéw chemiczno-kosmetycznych., facznie 1-2
tys. artykutdow. Dobra lokalizacja, minimalizacja kosztow, niskie ceny oraz rozsadnie
dobrany asortyment to gtéwne zasady dzialania tego obiektu.
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detalicznego stanowily sklepy spozywcze nie przekraczajace 120m”, a w
1970r. ich udzial w obrotach si¢gat niecate 60%. Obecnie udziat samych
hipermarketow w obrotach handlu zywnoscia wynosi ponad 50%.
Przejscie od rozdrobnionego do skoncentrowanego handlu dokonalo sig
tam w ciagu 15-20 lat [Domanski 2001].

W dwunastu krajach zachodnioeuropejskich w 1961 r. byly
zaledwie 483 supermarkety, 10 lat pézniej juz o 10tys. wigcej. Najwigce]
tych placowek na poczatku lat 70. funkcjonowato w RFN, Wielkiej
Brytanii, Francji i Szwecji. Udzial tych krajéw w ogdlnej liczbie
supermarketow wynosit 75%. W 1972 r. w dwunastu krajach Europy
zachodniej bylo 620 hipermarketow. Laczna ich powierzchnia wynosita
3,5 mln m? a parkingi mialy w sumie 450 tys. miejsc. Przecigtny
hipermarket miat powierzchni¢ wynoszaca ok. 5800m® .

Tabela 1. Liczba super i hipermarketéw w 1972 r. w wybranych krajach

europejskich
Kraje Liczba Powierzchnia sprzedazowa
supermarketéw | hipermarketéow hipermarketéw w tys. m?
Austria 102* 9 45
Belgia 455 46 309
Dania 278 1 9
Finlandia - 2 14
Francja 1614 145 830
Hiszpania 138 - -
Holandia 520 2 12
RFN 2980 370 2070
Norwegia 300 1 5
Szwaijcaria 312 7 36
Szwecja 1417 20 170
Wielka 1672 16 72
Brytania
Wiochy 538 1 6
*dane za 1970r.
Zrédto:  W. Kozlowska ,Programowanie procesu sprzedazy w duzych sklepach

samoobstugowych”, Biblioteka Instytutu Handlu Wewng¢trznego, Warszawa 1975, str. 45

Ekspansja hipermarketow we Francji byla w duzym stopniu

zwigzana z powstawaniem nowych, tanich osiedli na obrzezach miast
oraz naplywem do nich ludnosci ze wsi. Budowa tanich mieszkan na
peryferiach miast, rozwéj nowych dzielnic sprzyjato tworzeniu skoncen-
trowanej infrastruktury handlowej. Dzigki temu sieci handlowe mialy
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mozliwos¢ zakupu ziemi pod nowe inwestycje po wzglednie niskich
cenach.

W innych krajach Europy Zachodniej rozwdj hipermarketow nie
byt tak dynamiczny. W latach 70. francuska formula hipermarketu
zostata przeniesiona do Hiszpanii. Do 1973 r. istnialy znaczne
ograniczenia przy otwieraniu sklepow wielkopowierzchniowych, dlatego
tez handel hiszpanski byt bardzo rozdrobniony i niedofinansowany. Po
roku 1973 najwigksze francuskie sieci handlowe (tj. Carrefour, Auchan
czy Continent) rozpoczgly eksport formuly hipermarketu tworzac tam
sieci Alcampo, Pryca i Continente. W 1995 roku hiszpaniska sie¢ Pryca
(kontrolowana przez Carrefour) liczyla juz 50 hipermarketow,
Continente — 42, a Alcampo — 22. Razem z czwarta rodzimg siecia
Hipecor kontrolowaly one 1gcznie 80% globalnej powierzchni
hipermarketow. Obecnie handel detaliczny w Hiszpanii jest mocno
skoncentrowany Rozklad hipermarketow jest do$¢ nierdwnomierny.
Sklepy wielkopowierzchniowe sa skoncentrowane gtdéwnie w regionach
najbardziej rozwinigtych i najgesciej zaludnionych: w Andaluzji, w
Katalonii, wokdét Madrytu i Walencji [Domanski 2001]. Obecnie
nowoczesne kanaty dystrybucji w Hiszpanii sprzedaja ok. 62% artykulow
FMCG? (rys.1).

W Niemczech rola hipermarketéw jest znacznie mniejsza niz
supermarketoéw 1 sklepow dyskontowych (rys.1). Biorac pod uwagg cal-
kowity rozmiar rynku liczba hipermarketow 1 Srednia ich powierzchnia
jest wigksza niz w pozostatych krajach europejskich. W porownaniu do
hipermarketéw francuskich jednak produktywnos¢ ich powierzchni
sprzedazy jest mniejsza, co moze by¢é wynikiem krdtszego czasu godzin
otwarcia sklepéw niemieckich. Poziom koncentracji przedsigbiorstw
niemieckich jest do$¢ wysoki, zblizony do poziomu w Hiszpanii.
Najwazniejszymi detalistami na rynku niemieckim sa rodzime sieci
Metro i Asco oraz francuska Promodes.

We Wloszech w latach 70. hipermarkety mialy duze trudnosci
z wejsciem na rynek. Ich rozwoj zostatl ograniczony restrykcyjnym
ustawodawstwem oraz nastawieniem giéwnych wloskich operatoréw na
rozwoj supermarketow. Dopiero w latach 80. wiloskie sieci handlowe
podjgty pierwsze inwestycje w dziedzinie hipermarketéw. Formuta

2 FMCG (Fast Moving Consumer Goods) — artykuly pierwszej potrzeby, artykuly
szybkozbywalne, szybkorotujace: artykuly zywnosciowe, kosmetyki , papierosy i alkohol
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hipermarketu nie zdobyla dotad znaczacego udzialu w rynku (rys.l).
Wiloskie hipermarkety charakteryzuja si¢ skromniejsza powierzchnia
w poréwnaniu do europejskich odpowiednikéw. Projektowane hipermar-
kety napotykaja na wiele trudnosci zwiazanych z otizymywaniem licencji
na rozpoczgcie dzialalnosci. Najwigcej takich obiektow znajduje si¢ na
poinocy kraju i tam nasycenie siecia hipermarketu jest najwyzsze.

W Wielkiej Brytanii istnieje inna niz w krajach europejskich
klasyfikacja sklepow wiekopowierzchniowych. »duperstores”
(supermarkety) to sklepy o asortymencie zywnosciowym i niezywnoscio-
wym, ktorych powierzchnia waha si¢ pomigdzy 2300m> a 4650m’.
Z kolei za hipermarkety uznawane sa wszystkie obiekty handlowe
powyzej 4650m”. Duzych hipermarketow jest stosunkowo i naleza one
w wigkszosci do grupy Asda. Brytyjska formuta hipermarketu rézni sig
od francuskiej. Angielski format sprzyja bardziej stymulowaniu jakosci,
szerokiemu asortymentowi, lepszej obsludze oraz wyzszym marzom.
Wydaje si¢, 1z wynika to z poszukiwania przez angielskich klientéw
produktow wysokiej jakosci oraz z glgbokiej tradycji rozwoju doméw
towarowych.

Rysunek 1. Znaczenie sklepéw wielkopowierzchniowych w handlu
detalicznym w wybranych krajach UE w 2001 r. (w %)
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Zrédlo: J. Szumilak, "Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju" Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2004 str 44, Raporty AC Nielsen 2002

W latach dziewig¢ldziesigtych handel wewngtrzny w wigkszosci
krajow Europy Zachodniej zaczal wchodzi¢ w faz¢ dojrzalosci. Pod
koniec lat 90. udzial handlu wielkopowierzchniowego w sprzedazy
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detalicznej wynosit 0k.80% (rys.2). Oznaczato to, nasilajacg sie konku-
rencj¢ na rodzimych rynkach oraz spowolnienie dynamiki obrotow.
Nasycenie dotychczasowego rynku sieci detalicznych, a tym samym jego
wysokiej konkurencyjnosci spowodowato poszukiwania bardziej atrak-
cyjnych krajow dla nowych inwestycji. Wielokierunkowa ekspansja
dotyczyla rozszerzania dziatalnosci o kraje Europy Srodkowo —
Wschodniej (w tym Polski, Czech, Stowacji i Wegier), Azji (m.in.
Malezja, Rosja, Chiny, Tajlandia). Atrakcyjnymi rejonami dla rozwoju
sieci detalicznych staly si¢ rdwniez kraje Ameryki Srodkowej i Potud-
niowej (m.in. Wenezuela, Chile Kolumbia), Afryki (m.in. RPA,
Maroko).

Rysunek 2. Znaczenie sklepéw wielkopowierzchniowych w krajach UE 15
w latach 1980-2000
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Zrédto: Raporty AC Nielsen 2002r.

Od poczatku lat 90. réwniez procesy koncentracji w europejskim
handlu detalicznym wykazuja wyrazne przy$pieszenie i poglebienie. Z
badan Instytutu M +M EuroData wynika, ze w 1991 r. pieciu
najwigkszych europejskich detalistow miato 15 procentowy udzial w
rynku artykulow zywnosciowych w Europie, w 1994 r. ich udziat
przekroczyt 17% [Najwigksi na $wiecie 2003], za§ w 2003 r. wynidst
ponad 25%. Natomiast pigédziesiat najwigkszych europejskich
koncernéw detalicznych zwigkszyto swéj udziat w handlu detalicznym
zywnoscia z 56% w 1991 r. do 75% w roku 2000 [Pokorska, Maleszyk
2002]. Najwigkszych detalistow na rynku europejskim przedstawia tabela
nr 2.
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Tabela 2. Najwieksi detaliSci w Europie w 2003r.

Pozy- ' . Sprzedaz netto Udziz}% . Udziat rodzimego
Gja Firma Kapitat w 2003r. w europejskim rynku
w mld EURO rynku w % w obrotach w %
1 Carretour Francuski 61,2 7,0 60
2 |Grupa Metro Nicmiccki 51,8 5,9 53
3 |Tesco Brytyjski 40,7 4,6 88
4 |Rewe Nicmiccki 39,2 4.5 71
5 |ITM (Muszkictcrowic)| Francuski 33,1 3,8 73
6 |Aldi Niemiccki 30,9 3,5 63
7  |Grupa Schwarz Nicmiecki 29,5 34 66
8 |Auchan Francuski 28,7 3,3 60
9 |Edeka Nicmiccki 26,3 3,0 91
10 |Leclerc Francuski 242 2,8 95

Zrédto: ,,Handel po europejsku” Handel nr13 z 7 lipca 2004 str.8

W wigkszosci krajow Europy Zachodniej poglebia si¢ koncentracja
sprzedazy artykuldow FMCG wsrdd zaledwie kilku przedsigbiorstw lub
grup przedsigbiorstw. Udziatl najwigkszych pigciu detalistow w rynku
artykutéw FMCG waha si¢ w poszczegoélnych krajach od 29-98%, a w
wigkszosci wynosi ponad 50% (rys. 3) Przykladowo w krajach
skandynawskich pod koniec lat dziewigldziesiatych udziat pigciu
najwigkszych firm detalicznych siggal ponad 92% ogolnej sprzedazy
detalicznej zywnos$ci, w Austrii 79%, w Wielkiej Brytanii —64%, a w
Niemczech 62%. W Portugalii 1 Hiszpanii pi¢¢ najwigkszych firm
handlowych zdobylo ponad potowg¢ rynku. Wyjatkiem wsrod krajow
zachodnich sa Wiochy, gdzie udzial pigciu koncerndw jest najnizszy i
osiagnal poziom 29% [Sliwir'lska ,2001].
Rysunek 3. Udzial pigciu najwigkszych detalistow w wybranych krajach
europejskich w 1999r.
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Zrodto: Sliwinska K.: Strategie przedsigbiorstw handlowych w warunkach globalizacji
rynku, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2001 str. 23
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W panstwach Europy Srodkowo- Wschodniej, gdzie zachodnie
korporacje handlowe rozpoczgly dziatalno$¢ na poczatku lat
dziewig¢¢dziesiatych, wskaznik udzialu w rynku najwigkszych
przedsigbiorstw jest nizszy. W Polsce w 1999 r. udzial dziesieciu
najwigkszych detalistow wynosit 15%, w 2002 —28%, a w 2003 - 30%.
Odpowiednio w Czechach 37 % w 1999 r., 60 % w 2002r, 65% w
2003.Na Wegrzech udziat najwigkszych dziesigciu detalistow w 1999r.
wynosit 38%, a w 2002 r. juz 56% [Falinski 2003].

Rozwoj sklepéw wielkopowierzchniowych w Europie Zachodniej
doprowadzil, cho¢ w roznej skali w poszczegolnych krajach, do
zmniejszania si¢ Iacznej liczby sklepdw z artykulami zywnosciowymi. W
wigkszosci panstw, gdzie handel wielkopowierzchniowy byt najbardzie;j
rozpowszechniony, w ciggu pierwszych 10 lat (w okresie od 1961 r. do
1971 r.) nastapity drastyczne zmiany w liczbie sklepéw z zywnoscia.
Przykltadowo w RFN, w tym czasie, ogolna liczba sklepéw spozywczych
zmalata o 84 tysiace (czyli o 27%) i w 1971r. wynosita 230 tysigcy. W
Belgii w latach 1960-70 liczba sklepoéw spadta z 55 tysigcy do 30 tysiecy,
a w 1995r. funkcjonowato juz tylko 13 tysigcy sklepdw spozywczych
[Koztowska 1975]. W latach 1960-1995 w Danii 1 Irlandii liczba sklepow
zmniejszyla si¢ o ok. 30%, a w Holandii, Finlandii i Wielkiej Brytanii
o ok. 20%. Tylko kilkunastoprocentowy spadek liczby sklepow miat
miejsce w Austrii, Szwecji i Francji. Szacuje sig, ze w latach 1995-2000
w krajach Europy Zachodniej ogolna liczba sklepéw zmniejszyta sie
o ok. 100 tysigcy [Struzycki 2001].

Skutkiem tego procesu jest mata liczba sklepow przypadajaca na
10 tysigcy mieszkancéw w danym kraju. Najnizszym wskaznikiem
gestosci siect detalicznej charakteryzuja si¢ Francja i Niemcy. We
Francji (ojczyznie hipermarketow) na 10 tys. mieszkancow przypada 14
sklepdw, a w Niemczech tylko 10. Najbardziej rozproszona i najgestsza
siecig detaliczng charakteryzuja si¢ natomiast kraje srodziemnomorskie
takie jak Wiochy, Hiszpania i Portugalia. W Hiszpanii na 10 tys.
mieszkancow przypada 30 sklepéw spozywczych a w Portugalii — 28
(Rys. 4). Polska réwniez od wielu lat charakteryzuje si¢ wysoka liczba
sklepéw, pomimo ze liczba ta od kilku lat spada. W 1995 r. w Polsce
przypadalo 45 sklepéw na 10 tysigcy mieszkancow, obecnie liczba ta
wynosi 39 (podobna sytuacja wystgpowata w handlu detalicznym
w Hiszpanii w 1995 r).
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Rysunek 4. Liczba sklepow spozywczych przypadajacych na 10 tys.
mieszkancéw w 1995 r i 2001 r.

*dane za 2003 r.
Zrodto: CAL Raport strategiczny FMCG 2002, 2003,

Znaczne roznice pomigdzy krajami europejskimi  wystgpuja
rowniez w liczbie hipermarketow oraz super 1 hipermarketéw
przypadajacych na 1 milion mieszkancoéw. Najwigcej hipermarketow —
ok. 20 (na 1 mln mieszkancow) wystgpuje w Niemczech, Francji i
Wielkiej Brytanii gdzie sieci hipermarketdw osiagnelty juz fazg
szczytowego rozwoju. W Hiszpanii i we Wloszech na 1 milion
mieszkancéw przypada 8, a w Portugalii 6 hipermarketow. Podobne
relacje sa w krajach Europy Srodkowo- Wschodniej. W Polsce liczba ta
jest nadal stosunkowo niska i wynosi zaledwie 4, ale na Wegrzech 6,
Stowacji 9, a w Czechach 13 (rys 5).

Wykres 5. Liczba hipermarketéw w wybranych krajach przypadajacych
na 1 mln mieszkancow
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Zrédto: AC Nielsen 2002
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Rozwéj handlu wielkopowierzchniowego w Polsce

Pojawienie si¢ handlu wielkopowierzchniowego spowodowato
zmiany w dotychczasowej organizacji sprzedazy artykuldw zywnoscio-
wych. Pierwsze sklepy wielkopowierzchniowe w Polsce pojawily si¢ na
poczatku lat 90. Jednak prawdziwy rozkwit handlu wielkoformatowego
mial miejsce w drugiej potowie lat 90. Pierwszym hipermarketem na
polskim rynku byl Hit niemieckiej sieci Dohle, ktéra otworzyla go
w lutym 1994 r. Nowoczesne obiekty handlowe stosunkowo szybko
i latwo zdobyly akceptacj¢ klientéw. Konsumenci coraz czgsciej
wybieraja hiermarkety, supermarkety oraz sklepy dyskontowe jako
zrédto zaopatrzenia si¢ w artykuly pierwszej potrzeby. Nabywcow
przyciaga bogactwo asortymentowe, atrakcyjne promocje, godziny
otwarcia 1 nizsze ceny. W roku 2003 funkcjonowato juz ponad 2400
takich obiektow. Ponad 90% funkcjonujacych w Polsce hipermarketéw
jest wlasnoscia zagraniczna, ale ponad potowa supermarketéw nalezy do
krajowego kapitatu [Weiss 2004].

Przecietna powierzchnia hipermarketu w Polsce wynosi 7434 m’
a supermarketu 721 m’. Liczba sklepow wielkopowierzchniowych oraz
ich wielkos¢ sa zréznicowane terytorialnie, zalezy bowiem od liczby oraz
sity nabywczej konsumentdw danego terenu. Hipermarkety budowane sa
w najwigkszych miastach, natomiast w mniejszych aglomeracjach
inwestuje si¢ w mniejsze obiekty — w supermarkety oraz sklepy
dyskontowe. Najwigksze skoncentrowanie super- 1 hipermarketow
wystepuje w wojewddztwach: §laskim, mazowieckim i1 wielkopolskim.
Najmniej sklepow wielkopowierzchniowych funkcjonuje w wojewodz-
twach: opolskim, podlaskim 1 $wigtokrzyskim [Raport o stanie handlu
wewngetrznego 2003].

Szybkie tempo otwierania nowych hipermarketow w ostatnich
latach utrzymuje si¢ na podobnym poziomie (rys 6). Od 1999 r. na rynku
pojawia si¢ rocznie od 26 (stabym pod tym wzgledem roku) do 32
placowek (w rekordowych 1999r. i 2003r). Do konca 2003 r. zagraniczne
sieci handlowe otworzyly ponad 180 takich placéwek. Roéwnie
dynamicznie zwigksza si¢ taczna powierzchnia sprzedazy hipermar-
ketow. Na poczatku 2004 r. faczna powierzchnia sprzedazy hipermar-
ketow zagranicznych wyniosta ponad 1,3 min m’ (rys7).
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Rysunek 6. Liczba dzialajacych oraz otwieranych zagranicznych
hipermarketéw w latach 1997-2003
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Rysunek 7. Laczna powierzchnia sprzedazy hipermarketow zagranicznych

w tys. m 2
*dane na styczen kazdego roku
Zrédto: ,,Zachodni wiatr” Handel 21 stycznia 2004

Rozpoczat si¢ zarazem proces konsolidacji rynku hipermarketéw.
W 2002 r. Jeronimo Martins sprzedatlo Aholdowi hipermarkety Jumbo.
W tym samym roku sie¢ Tesco kupita 13 hipermarketow Hit. Z kolei
Ahold sprzedal pod koniec 2003 r. dwie Hypemove sieci Carrefour
[Zachodni wiatr 2004]. W rankingu 50 najwigkszych firm handlowych
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w Polsce w pierwszej dziesiatce od lat dominuja zagraniczne korporacje
handlu artykutami FMCG. Sg to gltéwnie detalisci inwestujacy w sieci
super- 1 hipermarketow oraz sklepy dyskontowe, takie jak: Metro,
Jeronimo Martins, Carrefour, Geant, Auchan, Ahold, Tesco, E.Leclerc.
Jednak w 2003 r. wsrod najwigkszych detalistow artykulow pierwszej
potrzeby pojawily si¢ polskie sieci m.in. Polska Sie¢ Handlowa
Lewiatan, Polomarket czy Piotr i Pawel.

Handel tradycyjny staje przed coraz trudniejszymi zadaniami.
Tradycyjne sklepy spozywcze musza wigc zwigkszaé swojg
konkurencyjnos¢, aby utrzymac si¢ na rynku. Sposobem na to jest m.in.
faczenie si¢ w grupy kupieckie badz tez przystepowaé do sieci. Stad tez,
powstaje wigc coraz wigce) sieci detalicznych, gléwnie o zasiggu
lokalnym, ale réwniez ogoélnopolskim. Liczba oraz znaczenie tradycyj-
nych sklepdw spozywczych spada od wielu lat. W 1996 r. liczba
tradycyjnych sklepdw spozywczych wynosita 139 tys., a w 2003 r. juz
tylko 115 tys. Natomiast dynamicznie rozwijaja si¢ sklepy wielko-
powierzchniowe. W 1996 r. liczba ich wynosita 1330 a w 2003 r. 2420
(rys 8).

Rysunek 8. Liczba tradycyjnych sklepow spozywczych oraz sklepéw
wielkopwierzchniowych w latach 1996-2003
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Zrédlo: Raporty AC Nielsen, Handel 17.03.2004. str. 18

W Polsce w 2003 roku sprzedaz zywnos$ci prowadzito ponad 118
tysigcy sklepow, z tego 202 hipermarkety, 924 supermarkety oraz 1276
sklepow dyskontowych. Udzial hiper — i supermarketéw oraz sklepow
dyskontowych w liczbie sklepdéw jest stosunkowo niewielki, bo wynosi
on tylko 2% [Weiss 2004].Nadal najwigksza role odgrywaja sklepy
tradycyjne (spozywcze duze, Srednie i male) sprzedajac tacznie ponad
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60% artykutow zywnosciowych. Z placowek wielkopowierzchniowych
najwyzszy udzial w sprzedazy wykazuja hipermarkety -18%,
supermarkety - 10% a sklepy dyskontowe 78% (rys.9).

Rysunek 9. Struktura spizedazy artykuldw zywnosciowych w 1996 i w
2003r.
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Udziat obiektéw wielkopowierzchniowych w sprzedazy zywnosci,
alkoholu 1 papieroséw od wielu lat systematycznie rosnie i w roku 2003
wyniost 36%.(rys 10). Prognoza na 2010 r. wskazuje iz udziat hipermar-
ketow, supermarketow oraz sklepéw dyskontowych wyniesie 50-55%
[Falinski 2003].
Rysunek 10. Udzial nowoczesnych kanaléw dystrybucji w sprzedazy
zywnosci, alkoholu i uzywek w latach 1998-2003, 2010
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Podsumowanie

Pierwsze proby koncentracji sprzedazy, w postaci supermarketéw,
obejmujacej caty asortyment artykuldow spozywczych pojawily si¢ w
Stanach Zjednoczonych w latach 30. XX wieku. W okresie powojennym
zaczely takze przenika¢ do Europy, pojawily si¢ w Szwecji, Szwajcarit,
Francji i Anglii. Niezwykle dynamiczny rozwoj sklepéw wielkopowierz-
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chniowych w krajach Europy Zachodniej miat miejsce w latach 60. i 70.
Wystgpujace réznice m.in. demograficzne, kulturowe, gospodarcze,
prawne czy na rynku nieruchomosci migedzy krajami, przyczynity sie do
zréznicowania roli handlu wielkopowierzchniowego. Najwyzsza liczbe
hiper 1 supermarketow oraz ich najwigksze znaczenie w handlu
artykulami zywnosciowymi wykazujg takie kraje jak: Francja, Niemcy
czy Wielka Brytania. Najmniejszy udziat tych placowek w handlu
detalicznym wystepuje w krajach $rodziemnomorskich. W wiekszosci
panstw tej czgSci kontynentu koncentracja w handlu detalicznym jest
bardzo wysoka. Przejawem tego jest wysoki udzial rynkowy
najwigkszych pigciu przedsigbiorstw handlowych wyrazajacy stosunek
ich sprzedazy detalicznej do obrotu wynoszacy srednio ponad 50%.
Natomiast w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, gdzie handel
wielkopowierzchniowy rozwinat si¢ dopiero w latach 90, skala i zakres
koncentracji sa jeszcze niewielkie. Szczegolnie w Polsce widoczna jest
nadal bardzo rozdrobniona struktura handlu. W konteks$cie zmian jakie
dokonuja si¢ w polskim handlu, nalezy podkresli¢, iz Polska czesto
poréwnywana jest przez zagraniczne sieci detaliczne do Hiszpanii z lat
siedemdziesiatych. Mozna wigc przypuszczac, ze rozwdj najwigkszych
sklepéw wielkopowierzchniowych na rynku polskim bg¢dzie poréwna-
walny ze zmianami jakie dokonaty si¢ w Hiszpanii.
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