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Streszczenie

Autor artykulu podejmuje rozwazania na temat handlu detalicznego na rynku Unii Europe;j-
skiej. W publikacji omowiono zagadnienia zwiazane z pojeciem internacjonalizacji oraz zapre-
zentowano formy internacjonalizacji na eurorynku. Poruszono rowniez problematyke wplywu
kryzysu gospodarczego w Europie na rozwdj handlu detalicznego i hurtowego w krajach Unii
Europejskiej. Ponadto zaprezentowano najwieksze przedsigbiorstwa handlowe w Europie oraz
procesy koncentracji handlu w poszczegolnych krajach rynku europejskiego. Nastepnie przedsta-
wiono problematyke europejskich marek wtasnych stosowanych przez przedsigbiorstwa handlo-
we. Zaprezentowano udzial euromarek w sprzedazy na poszczegdlnych krajach Unii Europejskiej
oraz postrzeganie marek handlowych przez konsumentoéw w Europie. W podsumowaniu opraco-
wania zawarto wnioski autora.
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Wprowadzenie

Proces politycznej, spolecznej 1 gospodarczej integracji europejskiej do-
prowadzil do powstania obszaru gospodarczego — rynku wewngtrznego Unii
Europejskiej, na ktorym wystgpuja jednolite warunki gospodarcze dla dzialal-
nosci przedsigbiorstw handlowych i rowne prawa dla konsumentéw europej-
skich. Procesy integracyjne w Europie przyczynily si¢ do internacjonalizacji
handlu w Europie oraz upodobnienia potrzeb i zachowan konsumentéw euro-
pejskich umozliwiajac stosowanie przez przedsigbiorstwa handlowe znacznie
ujednoliconych koncepcji handlu w Europic. W ostatnich kilkunastu latach
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handel ulegl dalszemu dynamicznemu rozwojowi w zwiazku ze stowarzysze-
niem, a nast¢gpnie akcesja nowych krajow czlonkowskich w struktury Unii Eu-
ropejskiej. Rozwoj handlu w Europie charakteryzuje si¢ procesami europeizacii,
koncentracji, zmianami w strukturze handlu detalicznego oraz wzrostem aktyw-
nosci zagranicznej sieci handlowych w Europie. Glownym celem artykulu jest
analiza handlu detalicznego w krajach Unii Europejskiej oraz rozwoju marek
wlasnych sieci handlowych na obszarze eurorynku.

Internacjonalizacja handlu w Europie.

Pojecie internacjonalizacji w szerokim znaczeniu mozna okresli¢ jako
wszelka migdzynarodowa aktywnos¢ przedsigbiorstw na rynkach zagranicz-
nych. J. Rymarczyk okresla internacjonalizacj¢ jako kazdy rodzaj dzialalnosci
gospodarczej podejmowanej przez przedsigbiorstwo za granica’. Z kolei
E. Duliniec jest zdania, ze internacjonalizacja polega nie tylko na zwigkszaniu
exportu, ale przejawia si¢ réwniez podejmowaniem przez przedsigbiorstwa
mi¢dzynarodowych strategii marketingowych angazujacych jej zasoby kapita-
lowe, ludzkic i inne w znacznie wigkszym stopniu niz eksport’. Internacjonali-
zacj¢ nalezy bowiem postrzega¢ w wymiarze dynamicznym i aktywnym, za-
rowno w aspekcie retrospektywnym — nawiazanych juz wczesniej, w przeszlo-
sci 1 kontynuowanych obecnie kontaktéw miedzynarodowych, jak i potencjal-
nych kierunkéw rozwoju przedsigbiorstwa w przyszlosci®. M. Gorynia wyjasnia
usytuowanie pojgcia strategii internacjonalizacji twierdzac, ze strategia interna-
cjonalizacji to ta czg$¢ strategii przedsigbiorstwa, ktora dotyczy ekspansji za-
granicznej firmy”. Nalezy przyjaé, ze na obszarze eurorynku pojecie internacjo-
nalizacji wystepuje w formie europeizacji, tzn. zagranicznej aktywnosci gospo-
darczej przedsigbiorstw (handlowych) na tym obszarze gospodarczym. Proces
internacjonalizacji na obszarze eurorynku pozostaje w Scisle] zaleznosci od
gospodarczych proceséw integracyjnych, w szczegoélnosci realizacji rynku we-
wnetrznego Unii Europejskiej.

Przedsigbiorstwa handlowe prowadzace zagraniczna dzialalnos¢ na obsza-
rze eurorynku prowadza ja w zréznicowany sposob. Formy ekspansji czy dzia-

% I. Rymarczyk, Internacjonalizacia i globalizacja przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2004,
s. 19.

3 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 13.

4 Strategie marketingowe polskich przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych, red.
JW. Wiktor, P. Chlipala, PWE, Warszawa 2012, s. 14.

5> K. Fonfara, M. Gorynia, E. Najlepszy, J. Schroeder, Strategie przedsiebiorstw w biznesie
miedzynarodowym, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000, s. 13.
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lalnosci na rynkach zagranicznych, zwane réwniez sposobami czy strategiami
wejscia na rynki zagraniczne, sa przez poszczegolnych autoréw klasyfikowane
w zréznicowany sposob. M. Gorynia i R. Owczarzak wymieniajg nastgpujace
sposoby wejscia na rynki zagraniczne dajace si¢ zakwalifikowac do trzech grup:
cksport, powiazania kooperacyjne z partnerem zagranicznym oraz samodzielne
prowadzenie dzialalnosci gospodarczej®.

Inng koncepcje form/strategii internacjonalizacji (sposobow wejscia na ryn-
ki zagraniczne) zaproponowali H.G. Meissner 1 S. Gerber, ktorzy wyroznili
formy internacjonalizacji ze wzgledu na udzial zaangazowania wielkosci kapita-
lu 1 zarzadzania przedsigbiorstwa na rynku kraju pochodzenia lub rynku zagra-
nicznym. Przedstawili oni nastgpujace formy internacjonalizacji (europeizacji):
cksport, licencje, franchising, joint ventures, filie zagraniczne, zaklady produk-
cyjne oraz spélki zagraniczne’.

Rozpatrujac proces internacjonalizacji handlu detalicznego i hurtowego na
obszarze curorynku nalezy przyjac, ze odbywa on si¢ gléwnie poprzez samo-
dzielnie prowadzong dzialalno$¢ gospodarcza. Preferowana przez przedsigbior-
stwa handlowe forma sa zwlaszcza filie zagraniczne 1 spolki zagraniczne. Inne
formy internacjonalizacji dzialan w Europie sa relatywnie rzadziej stosowane
1 dotycza najczesciej poczatkowego okresu ekspansji na nowych rynkach zagra-
nicznych. Przykladem moze by¢ dzialalnos¢ koncernu Tesco na rynku polskim
1 wegierskim, ktory w poczatkowej fazie dzialalnosci na tych rynkach podjat
kooperacj¢ z polska firma Savia oraz wegierskim Globalem.

Inne formy ekspansji, oprocz filii zagranicznych i spolek zagranicznych,
stosowane sa w ramach dzialalnosci zagranicznej przez mniejsze 1 $rednie
przedsigbiorstwa handlowe. Wynika to prawdopodobnie z ograniczonych zaso-
bow kapitatu 1 personelu oraz stosowanej strategii ograniczania ryzyka dzialal-
nosci na rynku zagranicznym, np. w formie strategicznych aliansow. Przykla-
dem strategicznego aliansu w Europie jest zalozony w 2006 roku przez $redniej
wielkosci koncerny handlowe alians pod nazwa Coopernic. Ponadto przez sieci
handlowe stosowane sa rowniez koncepcje franchisingowe na rynku europej-
skim. Przykladem moze by¢ dzialalnos¢ koncernu Carrefour na rynku polskim,
ktory w ramach sieci Carrefour Express stosuje franchising w dwoch réznych
koncepcjach sklepow. Carrefour Express to mini market z zielonym logo prze-

® M. Gorynia, R. Owczarzak, Podstawy teorii internacjonalizacji i globalizacji dziatalnosci
przedsiebiorstw, . ;Gospodarka Narodowa™ 2004, nr 1-2 (styczen—luty), s. 13.

" H.G. Meissner, S. Gerber, Die auslandsinvestition als entscheidungsproblem, ,Betriebswirt-
schaftliche Forschung und Praxis” 1980, 32. Jg., No. 3, 5. 224.
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znaczony do lokalizacji miejskich 1 wiejskich o powierzchni sprzedazy od 100
m” do 500 m’, oferujacy ponad 4500 rodzajow artykuléw oraz sprzedaz migsa
w sposob tradycyjny. Druga koncepcja Carrefour Express convenience z poma-
ranczowym logo przeznaczona jest do lokalizacji typowo miejskich, o po-
wierzchni sprzedazy do 100 m*, w sklepie oferowanych jest okolo 3500 produk-
téw. Obecnie w obu koncepcjach franchisingowych Carrefour posiada w Polsce
ponad 250 sklepow”.

T. Domanski rozpatruje proces internacjonalizacji duzych sieci handlowych
wyrozniajac kilka etapdéw. Prekursorami internacjonalizacji byly europejskie
firmy handlowe, ktoére w latach siedemdziesiatych ubieglego wieku, rozwijaly
swoje strategie na sasiednich rynkach, opierajac si¢ na bliskosci geograficznej
1 zwiazang] z nig czesto bliskosci kulturowej. Drugi etap internacjonalizacii,
przypadajacy w drugiej polowie lat siedemdziesiatych prowadzily przedsigbior-
stwa francuskie na rynku hiszpanskim. Charakteryzowal si¢ on nasyceniem
rynkow wewnetrznych danym formatem sklepéw (hipermarketéw) oraz nowy-
mi mozliwosciami zewnetrznymi zwigzanymi z otwieraniem si¢ duzych ryn-
kéw, cechujacych sie brakiem lub niedorozwojem nowoczesnych form handlu
sieciowego. Kolejny etap umigdzynarodowienia polegal na rozwoju sieci 1 for-
matdéw specjalistycznych, nicobecnych na rynku zagranicznym. Na przelomie
XX 1 XXI wieku zaczeto tworzy¢ 1 rozwijac sieciowe formaty sklepdw w sensie
globalnym, czyli mozliwe do odwzorowania w wymiarze migdzynarodowym”.

Mozna sadzi¢, ze dla procesow internacjonalizacji/europeizacji przedsig-
biorstw handlowych w Europie zasadnicze znaczenie posiadaja nastgpujace
clementy:

— urzeczywistnienic Europejskiego Rynku Wewngtrznego zwigzane ze
swoboda przeplywu oséb, towaréw, ustug i kapitalu oraz zniesieniem
barier handlowych, zniesieniem ograniczen taryfowych i1 pozataryfo-
wych,

— procesy demonopolizacji, liberalizacji eurorynku (np. lotniczego, tele-
komunikacyjnego), ujednolicenia uwarunkowan gospodarczych dla
przedsigbiorstw handlowych prowadzacych dzialalnos¢ gospodarcza na
curorynku,

8 O Carrefour w Polsce, http://www.carrefour.pl/page/pl/korporacyjny/o-carrefour/w-polsce/
(20.02.2013).

° T. Domanski, Strategie internacjonalizacji duzych sieci handlowych na polskim ryniu. Nowe
wyzwania dla marketingu miedzynarodowego, wW. Marketing miedzynarodowy: Uwarunkowania
i kierunki rozwoju, red. JW. Wiktor, A. Zbikowska, PWE, Warszawa 2010, s. 474.
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postepujace procesy technologiczne i techniczne, np. upowszechnienie
komputerdw, internetu, skanerow kodow kreskowych, drukarek etykiet
itd.,

rozwoj infrastruktury drogowej, lotniczej 1 logistycznej w krajach Unii
Europejskie;j,

zniesienie kontroli granicznych,

ograniczone mozliwosci dalszego rozwoju przedsigbiorstw handlowych
na rynku krajowym (pochodzenia),

postepujaca standaryzacja proceséw i programow marketingowych, np.
standaryzacja przeplywow logistycznych czy standaryzacja produktow
1 marek na eurorynku,

zblizenie preferencji, upodobnien 1 zachowan zakupowych eurokonsu-
mentow,

znaczny wzrost mobilnosci konsumentdéw europejskich na obszarze
Unii Europejskie;j.

Interesujaca jest rowniez silna pozycja przedsigbiorstw europejskich w han-

dlu detalicznym 1 hurtowym na rynku europejskim. Potwierdzeniem tego jest

fakt, ze wsrod dziesigciu najwigkszych pod wzgledem obrotu przedsigbiorstw
handlowych w Europic wszystkie sa firmami europejskimi. Najwigkszym

przedsigbiorstwem w Europie oraz drugim najwickszym na $wiecie jest francu-

ski Carrefour. Wsrdd dziesigeiu najwickszych przedsigbiorstw w Europie: pigé
to firmy niemieckie, cztery to firmy francuskie oraz jedna brytyjska (tab. 1).

Tabela 1
Najwigksze przedsigbiorstwa handlowe w Europie
Lp Przedsigbiorstwo Kraj Obroty w Europie Obroty w Europie
' handlowe w roku 2011 w mln euro | w roku 2010 w mln euro
1 Carrefour F 74 169 79 132
2 | Schwarz Gruppe D 69 986 64 463
3 | Tesco GB 64 933 61771
4 | Auchan F 47 813 46 587
5 | Metro D 46 542 47 224
6 | Edeka D 44 421 42 867
7 | Aldi (Nord, Sid) D 44 038 42 254
8 | Rewe Gruppe D 41 458 44 838
9 | Leclerc F 38 696 35 605
10 | Intermarché F 29216 28 081

Uwzglednione sa przychody ze sprzedazy przedsigbiorstw handlowych w zakresie artykulow zywno$cio-

wych i niezywnosciowych w handlu detalicznym i hurtowym wraz z ustugami Zywnosciowymi.

Zr6dlo: Planet Retail, http://www.lebensmittelzeitung. net/business/daten-fakten/rankings/Top-10-

Haendler-Europa-2012_347 html#rankingTable (20.02.2013).
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W ostatnich latach na procesy europeizacji i koncentracji handlu detalicz-
nego 1 hurtowego w Europie znaczny wplyw mialy problemy systemu banko-
wego wywolane upadkiem Banku Lehman Brothers. Spowodowal on w 2009
roku recesj¢ w wigkszosci krajow Unii Europejskiej oraz kryzys gospodarczy,
ktory nadal trwa w krajach Europy Poludniowej. Wobec powyzszego w 2009
roku handel detaliczny 1 hurtowy we wszystkich krajach Unii Europejskiej za-
notowal spadek przychodow ze sprzedazy srednio o ponad 10% w stosunku do
roku 2008 (tab. 2).

Tabela 2
Handel detaliczny i hurtowy (obroty) w krajach Unii Europejskiej w Latach 2004-2011
(2010 =100)
Kraj 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Unia Euro-
pejska-27 85,00 90,10 95,96 [ 100,05 | 105,08 9441 | 100,08 | 105,34
Unia Euro-
pejska-15 85,53 90,58 96,27 [ 100,06 | 104,81 9432 | 100,08 [ 105,28
Austria 85,86 87,85 91,21 94,52 98.47 9295 | 100,07 | 104,81
Belgia 81,93 87,32 9448 [ 101,09 99,76 89,21 | 100,05 [ 10943
Bulgaria 54,73 66,38 79,18 92,20 [ 110,86 95,72 | 100,11 | 105,05
Cypr 77,57 81,84 89,02 | 100,00 | 108,36 96,50 | 100,08 | 102,58
Dania 87.89 9828 | 106,93 | 111,86 [ 111,78 93,86 | 100,11 [ 109,54
Estonia 69,40 87,73 | 102,18 | 12854 | 122,52 9430 | 100,11 [ 115,389
Finlandia 82,87 88,11 95,83 [ 102,34 | 108,70 92,59 | 100,09 [ 108,62
Francja 88,95 92,33 96,15 [ 100,67 | 104,37 95,93 | 100,09 | 106,31
Grecja 91,53 9733 | 106,82 | 116,18 | 122,08 | 109,48 99,98 87,53
Hiszpania 9998 | 107,25 | 11512 | 121,17 | 115,56 98,00 | 100,06 97,95
Holandia 82,54 85,70 90,45 97,83 [ 103,06 93,74 | 100,04 | 106,13
Irlandia 85,04 95,58 | 102,24 | 109,53 | 103,69 9423 | 100,03 [ 104,59
Litwa 71,22 85,55 9580 [ 117,52 | 131,58 95,14 | 100,13 [ 124,18
Luksemburg 60,81 69.11 81,23 87,99 98,99 8246 | 100,07 [ 111,97
Lotwa 64,90 87,85 | 110,64 | 139,07 | 133,17 8745 | 100,10 [ 120,96
Malta 92,80 92,54 99,50 [ 104,25 | 104,54 96,27 | 100,06 | 102,01
Niemcy 90,71 9541 [ 100,45 | 100,80 [ 105,49 94,12 | 100,09 | 106,71
Polska 65,37 70,56 79,43 89,85 96,09 9395 | 100,09 [ 110,52
Portugalia 102,89 | 103,47 | 10439 | 108,52 | 109,62 97,73 | 100,12 93,16
Republika
Czeska 82,03 87,72 9435 [ 102,80 | 105,84 9492 | 100,07 [ 102,79
Rumunia 53,05 61,00 76,76 9785 [ 117,66 9941 | 100,12 | 109,21
Stowacja 81,37 92,50 [ 105,09 | 113,12 [ 127,09 99,29 | 100,06 | 100,09
Stowenia 76,27 83,32 91,48 [ 104,55 | 120,76 97,73 | 100,09 | 106,28
Szwecja 75,87 81,97 88,74 93,99 97,66 91,23 | 100,08 | 106,92
W. Brytania 69,16 74,69 81,44 87,07 98,10 91,88 | 100,09 [ 106,00
Wegry 79,40 90,73 | 106,64 | 108,62 | 107,91 97,03 | 100,10 99,16
Whochy 94,68 96,34 | 100,68 | 103,46 | 104,49 95,83 | 100,06 [ 103,39

Zr6dto: Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/home/ (15.02.2013).
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W krajach pograzonych w kryzysie gospodarczym (tj. Hiszpanii, Grecji,
Portugalii, Cyprze) poziom obrotéw handlu detalicznego w 2011 roku byl niz-
szy niz w 2008 roku. Podobnie w wielu krajach Europy srodkowowschodnigj
w 2011 roku przychody ze sprzedazy handlu detalicznego i hurtowego nie osia-
gngly poziomu z roku 2008, tj. w Bulgarii, Rumunii, Lotwie, Litwie, Estonii,
Stowacji 1 na Wegrzech.

W krajach UE-15 takimi panstwami byly tylko Wlochy, Dania 1 Malta, kto6-
re w 2011 roku zblizyly si¢ do poziomu obrotéw handlu w roku 2008. W pozo-
stalych krajach, zwlaszcza Europy Zachodniej 1 Polnocnej, poziom przychoddw
ze sprzedazy w handlu przekroczyl w 2011 roku poziom z roku 2008. Jednoczes-
nie nalezy zauwazy¢, ze w niektorych krajach Unii Europejskiej przychody ze
sprzedazy w handlu detalicznym 1 hurtowym migdzy rokiem 2004 a 2007 wzro-
sty o ponad 40%. Dotyczy to zwlaszcza nowych krajow czlonkowskich Unii
Europejskiej z Europy Srodkowo-Wschodniej, tj. Bulgarii, Rumunii, Estonii,
Litwy, Lotwy, Polski oraz Luksemburga. Wobec powyzszego, wydaje sig, z¢
znaczenie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej w handlu detalicznym i hur-
towym od akcesji w struktury Unii Europejskiej dla przedsigbiorstw handlo-
wych znacznie wzrosto.

Koncentracja handlu w Europie

Europeizacja handlu detalicznego i hurtowego powiazana jest z procesem
koncentracji handlu na obszarze curorynku. Jest on spowodowany przede
wszystkim ekspansjg koncernow handlowych na obszarze eurorynku, rosnacym
potencjalem finansowym koncerndéw handlowych oraz homogenizacja zacho-
wan zakupowych eurokonsumentow. Proces koncentracji handlu rozpoczal si¢
w Europie Zachodniej juz na przelomie lat osiemdziesiatych 1 dziewig¢édziesia-
tych ubieglego wicku. Na rysunku 1 przedstawiono koncentracj¢ handlu deta-
licznego zaprezentowana poprzez udzial w rynkach krajowych pigciu najwick-
szych przedsigbiorstw handlowych dziatajacych w sektorze artykulow spozyw-
czych. Najwigksza ponad 70% koncentracja handlu detalicznego ma migjsce
w krajach skandynawskich, tj. w Norwegii, Danii i Szwecji. Relatywnie wysoka
koncentracja handlu (ponad 59 %) wystepuje w Belgii, Szwajcarii, Luksembur-
gu, Finlandii, Austrii, Francji, Niemczech. Wysokie rozproszenie handlu (kon-
centracja ponizej 40%) wystepuje w Rumunii, Polsce, Wloszech 1 Gregji.
Szczegbdlnie duze rozproszenie handlu detalicznego artykuldw spozywezych
wystgpuje w Polsce 1 Rumunii. Znaczny wplyw na t¢ sytuacje ma duza liczba
malych rodzinnych przedsigbiorstw handlowych (zwlaszcza w handlu artyku-
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fami spozywczymi) oraz ekspansja wielu przedsiebiorstw handlowych z krajow
Europy Zachodniej.

Rumunia
Polska
Wtochy
Grecja
Czechy
Irlandia
W. Brytania
Wegry
Holandia
Hiszpania
Stowacja
Portugalia
Francja
Niemcy
Austria
Finlandia
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Szwajcaria
Belgia
Szwecja
Dania

Norwegia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 1. Koncentracja handlu w wybranych krajach Europy (udziat w rynku pieciu najwiekszych
przedsiebiorstw handlowych w artykutach spozywczych)

Zr6dto: Metro- Handelslexikon 2012/2013, Daten, Fakten und Adressen zum Handel in Deutsch-
land, Europa und der Welt, Metrogroup, Diusseldorf2012, s. 67.

Nalezy zauwazyé, ze niska koncentracja handlu w Polsce (23,3%) ma miej-
sce mimo trwajgcej od wielu lat koncentracji handlu rozpoczetej wycofywaniem
Srednich koncernéw handlowych z Europy $rodkowej, np. niemieckiej firmy
HIT z Polski (hipermarkety przejete przez Tesco) czy tez norweskiej Re-
itansgruppen (Rema 1000). W kolejnych latach nastepowat dalszy proces kon-
centracji (zwiaszcza w handlu artykutami zywnosciowymi): Tesco przejeto
sklepy sieci Leader Price, francuski Carrefour przejat do Ahold, a sklepy Albert
i Hipernova (po wycofaniu Royal Ahold z Polski), niemiecka sie¢ hipermarke-
tow Real (Metro AG) przejeta sie¢ hipermarketéw Geant (po wycofaniu w roku
2006 koncernu Casino z Polski), Ponadto nastapit zakup dyskontéw Plus przez
Jeronimo Martins (po wycofaniu w 2007 roku koncernu Tengelmann’a z Pol-
ski) oraz przejecie w roku przez Auchan sklepéw Billa i w roku 2010 sklepdw
minimal przez E.Leclerc (wycofanie REWE-Zentral AG z Polski). W 2012
roku, po decyzji o wycofaniu z Polski przez koncern Metro AG sieci hipermar-
ketdw Real, transakcji zakupu tych hipermarketéw dokonat koncern Auchan.
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Marki wlasne sieci handlowych w Europie

Powstanie rynku wewngtrznego Unii Europejskiej oraz procesy internacjo-
nalizacji 1 koncentracji w Europie przyczynily si¢ do stosowania przez przed-
sigbiorstwa na ecurorynku standaryzowanych koncepcji marki. Postepujace
upodobnienie postaw, potrzeb i zachowan zakupowych konsumentow europej-
skich umozliwiaja stosowanie ujednoliconych koncepcji curomarki wlasnej
sieci handlowych w Europie. W ostatnich latach wzrasta rola i znaczenie marek
handlowych (wlasnych). Marki handlowe zostaly stworzone i1 sa dostgpne w
formie produktow w sieciach handlowych nalezacych do wlascicicla marki.
Celem wprowadzenia marek handlowych jest glownie polepszenie wlasnej po-
zycji wzgledem producentéw produktéw markowych. Marki handlowe odzna-
czaja si¢ glownie tym, ze przy podobnej jakosci jak marki producentdéw moga
by¢ oferowane w nizszych cenach'.

Wprowadzenie euromarki oznacza stosowanie standaryzowanych koncepcji
produktéw na obszarze rynku wewngtrznego UE, ktére nastgpnie moga byc
dyferencjonowane ze wzglgdu na zréznicowania jgzykowe, mentalnosciowe czy
kulturowe lub tez wynikajace z zachowan zakupowych konsumentéw w zakre-
sic nazwy, opakowania lub design’u. M. Stawinska wyr6znia nastgpujace zalety
kreowania wlasnej marki: pozyskiwanie zaufania klienta i jego wzglednie trwa-
lej lojalnosci, dokumentowanie kompetencji w danej dziedzinie obrotu, wyzsze
zyski, mozliwos¢ oddzialywania na relacj¢ jako$é—cena, ponadto stosowanie
strategii marek handlowych jest zwigzane z przejmowaniem przez przedsi¢bior-
stwo handlowe odpowiedzialnosci za jakos¢ produktu i jego cechy''. Strategia
rozwoju marki wlasnej wymaga od detalistow nowego spojrzenia na dzialania
marketingowe. Szczegdlnego znaczenia nabiera problematyka budowania spoj-
nej strategii marki, na ktore] postrzeganie rzutuje lojalno$¢ konsumentow
i spojny wizerunek sieci handlowe;j'”.

Standaryzacja euromarck wystgpuje w Europie zwlaszcza w zakresie marek
handlowych (wlasnych) przedsiebiorstw handlowych na eurorynku. Przedsig-
biorstwa handlowe stosuja koncepcje wlasnych produktow poprzez stosowanie
ujednoliconych marek handlowych w krajach ekspansji firm na eurorynku. Wy-
korzystuja tym samym przewage kosztowa poprzez ckonomie skali oraz polep-
szaja swojq pozycje wzgledem producentow towardéw markowych. Udzial ma-

101, Mueller-Hagedorn, M. Schuckel, Einfithrung in das Marketing, 3. ueberarb. und erweit.
Auflage, Schaeffer-Poeschel Verlag, Stuttgart 2003, s. 181.

U'M. Stawinska, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem handlowym, PWE, Warszawa 2002, s. 85.

12T Domanski, Strategie rozwoju handlu, PNE, Warszawa 2005, s. 57.
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rek handlow ych (w tasnych) na obszarze eurorynku w ostatnich dw udziestu
latach stale w zrasta. N alezy zw ré6ci¢ uw age, ze m arki w tasne handlu sg z reguty
miedzy 10 a 30% tansze niz marki narodowe w handlu artykutam i spozywczy -
m i13. N a rysunku 2 zaprezentowano udziat m arek w tasnych sieci handlow ych
w catosciprzychodoéw ze sprzedazy w poszczegolnych krajach w Europie.

Grecja
Polska
Wtochy
Czechy
Stowacja
Wegry
Dania
Holandia
Belgia
Austria
Francja
Portugalia
Niemcy
Hiszpania
W.Brytania

Szwajcaria

Rys. 2. Udziat marek handlowych (wiasnych) w catosci obrotu w poszczeg6lnych krajach Europy

Zr6dto: Metro- Handelslexikon 2012/2013..., s. 61.

N ajw yzszy udziat m arek handlow ych - ponad 30% w catos$ci obrotéow sieci
handlow ych, wystepuje w Szw ajcarii, W ielkiej B rytanii, Hiszpanii, Niem czech
i Portugalii. N ajnizszy za$ udziat tych m arek - ponizej 20% w catosci przycho -
du ze sprzedazy sieci handlow ych m a m iejsce w G recji, Polsce, W toszech

i Czechach

N alezy zw ré6ci¢ uw age, ze szczego6lne znaczenie dla stosow ania m arek w tas-
nych posiadajag sklepy dyskontowe, ktédorych rola jest duza na wielu rynkach
europejskich, np. w Polsce w 2011 roku najw igksze przedsigbiorstw o handlowe
(Jeronim o M artins) uzyskato przychody ze sprzedazy w w ysokos$ci ponad
5,6 m Id euro. Interesujgcym jest, ze w $ro6d dziesieciu najw iekszych dyskontow

§w iata, az osiem to przedsiebiorstw a europejskie: cztery najwieksze na §swiecie

pochodza z N iem iec (A Idi, Lid-Schwarz Gruppe, Penny-REW E G ruppe, N etto
M arken-D iscount - Edeka G ruppe) oraz po jednym z Hiszpanii (DIA ), Norwe-
gii (R em a 1000 - R eitan G ruppen), Portugalii (Biedronka - JM R Jeréonim o

B G. Baltas, Determinants of store brand choice: a behavioral analysis, ,,Journal of Product
and Brand Management” 1997, Vol. 6, No. 5, s. 315.
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Martins), Danii (Netto-Dansk Supermarked A/S)'*. Wskazuje to na szczegdlng
rol¢ sieci dyskontowych wsrod przedsigbiorstw niemieckich i1 europejskich.
Ponadto dwie najwigksze sieci dyskontowe swiata (Aldi i Lidl) uzyskaly przy-
chody ze sprzedazy w wysokosci ponad 50 mld euro, z czego wigksza czes¢ na
rynku europejskim. Przedsigbiorstwa te w swojej dzialalnosci korzystaja
w znacznym stopniu z oferowania wlasnych marek na rynku europejskim.

Do wzrostu udzialu marek handlowych w sieciach przedsi¢biorstw handlo-
wych w Europie przyczynilo si¢ rowniez postrzeganiec marek handlowych przez
curokonsumentdéw, ktére mimo ze sa pozycjonowane najczesciej w niskim
segmencie cenowym sa uwazane przez klientdw za produkty jakosciowo dobre
oraz czg¢sto rowniez uwazane za produkty konkurencyjne dla produktéw mar-
kowych znanych producentow i czasami nawet wytwarzane przez producentow
produktéw markowych. Przeprowadzone na rynku niemieckim w 2004 roku
badania konsumentow dotyczace postrzegania marek wlasnych sieci handlo-
wych wskazuja na pozytywne postrzeganie marek wlasnych przez konsumen-
tow (tab. 3).

Tabela 3
Akceptacja marek handlowych na rynku niemieckim
Akceptacja marek handlowych Procent
Marki handlowe oferujq dobry ekwiwalent w stosunku do ceny 82
Marki handlowe sa doktadnie tak dobre jak artykuly markowe znanych 74
producentéw
Marki handlowe sa czgsciowo produkowane przez tych samych wytwor- 79
cOw towardw markowych
Marki handlowe sa zdecydowanie tansze niz artykuly markowe znanych 89
producentéw
Marki handlowe sg zawsze dobrym zakupem 63
Marki handlowe smakuja nie gorzej niz artykuly markowe znanych pro- 69
ducentow
Marki handlowe sq czasami dobre a czasami zle 38
Marki handlowe sa jakosciowo raczej gorsze niz artykuly markowe pro- 10
ducentow

Zrodlo: Aegis Media Retail CCS-LEH 2004, http://www.lebensmittelzeitung. net/news/newspdf/
39145 Akteptanz_Handelsmarken.pdf (20.02.2013).

Szczegdlnie interesujacy jest fakt, ze tylko 10% konsumentow uwaza, iz
marki handlowe sa jakosciowo raczej gorsze niz artykuly markowe znanych
producentdéw oraz az 74% niemieckich konsumentéw uwaza, ze marki handlo-

Y www.lz.de.
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we sq dokladnie tak dobre jak artykuly markowe producentéw. 63% konsumen-
tow jest takze zdania, ze marki handlowe sa zawsze dobrym zakupem.

Podsumowanie

W Europie najwigksze przedsiebiorstwa handlowe pochodza glownie z trzech
krajéw: Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii. Europejskie przedsigbiorstwa
handlowe prowadza dzialalno$¢ zagraniczna gléwnie na rynkach krajow Unii
Europejskiej. Dotyczy to zwlaszcza przedsigbiorstw pochodzacych z UE-15,
poniewaz przedsiebiorstwa pochodzace z krajow Europy Srodkowo-Wschodnicj
prowadza relatywnie niewiclka dzialalno$¢ na rynkach zagranicznych, np.
wsrod 30 najwigkszych przedsigbiorstw handlowych Europy nie ma zadnego
z Europy Srodkowo-Wschodnic;.

Przedsigbiorstwa handlowe w ramach internacjonalizacji w Europie stosuja
najczgsciej forme filii 1 spotki zagranicznej. Stosowane sa rowniez przez niekto-
re firmy strategiczne alianse 1 formy franchisingowe. Europeizacja handlu deta-
licznego zwigzana jest z procesem koncentracji handlu na obszarze eurorynku.
Procesy internacjonalizacji 1 koncentracji handlu detalicznego wystgpuja na
calym eurorynku, jednak mozna zaobserwowaé specyfike poszczegdlnych ryn-
kéw krajowych czy tez grup krajow na obszarze eurorynku.

W krajach Europy Poélnocnej 1 Zachodniej wystgpuje wysoki stopien kon-
centracji handlu oraz relatywnie niewielki wplyw kryzysu gospodarczego na
rozwoj 1 obroty przedsigbiorstw handlowych. W krajach Europy Poludniowe;j
wystgpuje zas relatywnie niska koncentracja handlu oraz spadek przychodow ze
sprzedazy w handlu detalicznym i hurtowym firm handlowych bgdacym skut-
kiem kryzysu gospodarczego w tych krajach. Kraje Europy Wschodniej charak-
teryzuja si¢ dynamicznym rozwojem handlu detalicznego 1 hurtowego, ktory
wystapil zwlaszcza w pierwszym okresie po akcesji w struktury Unii Europej-
skiej. W niektérych krajach tego regionu wystepuje niski poziom koncentracji
handlu (np. Polska czy Rumunia) oraz niski udzial marek handlowych w obro-
cie przedsigbiorstw handlowych. Wydaje si¢, ze w kolejnych latach postgpowac
bedzie proces koncentracji handlu w Europie, zwlaszcza w Europie Srodkowo-
-Wschodnigj. Sprzyja¢ temu powinien w tej czgsci $wiata proces zmian struktur
handlu, dalsze wycofywanie z poszczegolnych rynkéw krajowych niektorych
zachodnioeuropejskich sieci handlowych, postgpujacy wzrost udzialu w rynku
sieci dyskontowych oraz poszukiwanie oszczgdnosci kosztow przez przedsie-
biorstwa handlowe.
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RETAIL TRADE ON EUROMARKET - INTERNATIONALIZATION
AND CONCENTRATION

Summary

The author of the paper undertakes considerations on the subject of retail trade on the market
of European Union. In the paper there are discussed issues related to the concept of internationali-
zation as well as the forms of internationalization on the Euro market are presented. The paper
covers also the problems of impact of the economic crisis in Europe on development of the retail
and wholesale trade in the countries of European Union. Moreover the biggest trade companies
in Europe and processes of trade concentrations in the individual countries of the European mar-
ket are presented. Then problems of European own brands (store brands) used by trade enterprises
are showed. There are introduced the share of Euro brands in sale in particular countries of the
European Union and apprehension of trade marks by consumers in Europe. In the summary of the
study there are contained the conclusions of the author.

Keywords: retailing, internationalization, store brands, European Union
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