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Synopsis. Przedstawiono specyfikê kana³ów dystrybucji produktów spo¿ywczych ze szczególnym uwzglêdnie-
niem procesów globalizacji i integracji miêdzynarodowej. Pokazano tendencje w rozwoju dystrybucji i spo¿yciu
¿ywno�ci w krajach Europy �rodkowej i Wschodniej, ze szczególnym uwzglêdnieniem Rosji oraz wp³yw i postêp
tych zmian w dystrybucji jako sk³adowy element globalizacji.

Wstêp
W ostatnich dziesiêciu latach zarówno w Polsce, jak i innych krajach Europy �rodkowej i

Wschodniej, nasili³o siê oddzia³ywanie procesów globalizacji na dzia³alno�æ gospodarcz¹. Proce-
sy te doprowadzi³ do powstania ogólno�wiatowego systemu ekonomicznego, w którym gospo-
darki krajowe ³¹cz¹ siê ponad granicami pañstwa. Dostawa produktów coraz bardziej siê konsoli-
duje, transakcje zagraniczne staj¹ siê coraz bardziej powszechne, wraz z tym rosn¹ wymagania
dotycz¹ce mo¿liwo�ci dystrybucji. 

W Polsce procesy globalizacji, które w handlu przejawiaj¹ siê koncentracj¹ oraz dynamicznym
rozwojem zagranicznych sieci handlowych nasili³y siê po 1995 roku. W kontek�cie eksportu pro-
duktów na rynki zagraniczne, wa¿n¹ rolê w funkcjonowaniu kana³ów dystrybucji odgrywaj¹ czyn-
niki, takie jak: ustawodawstwo, wielko�æ rynku, rozmieszczenie nabywców, dostêpno�æ i renoma
po�rednika, �rodki finansowe, zdolno�ci kierownicze, a tak¿e umiejscowienie i baza techniczna
firmy. Zdaniem Portera [2006] potrzeba uzyskania dostêpu do kana³ów dystrybucji na rynku ka¿de-
go kraju mo¿e utrudniæ konkurencjê globaln¹. Gdy klienci s¹ liczni, a ilo�ci zakupywane jednorazo-
wo niewielkie, to firmie mo¿e byæ potrzebny dostêp do niezale¿nych, istniej¹cych hurtowników
jako warunek skutecznej konkurencji.

Celem badawczym by³a ocena funkcjonowania kana³ów dystrybucyjnych produktów spo¿yw-
czych w Rosji na tle pozosta³ych pañstw Europy �rodkowo-Wschodniej. W opracowaniu zasto-
sowano metodê analizy dokumentów, w tym najnowszych raportów opracowanych przez uznane
firmy konsultingowe.

Specyfika kana³ów dystrybucji produktów spo¿ywczych
Na proces dystrybucji sk³adaj¹ siê czynno�ci zwi¹zane z pokonywaniem przestrzennych i cza-

sowych ró¿nic miêdzy produkcj¹ a konsumpcj¹, mianowicie: transport, magazynowanie, konser-
wacja i uszlachetnianie produktów oraz dobór liczby, rodzaju i zadañ ogniw po�rednicz¹cych w
tym procesie [Kramer 2000]. Z ekonomicznego punktu widzenia dystrybucja oznacza zorientowan¹
na osi¹ganie zysku dzia³alno�æ obejmuj¹c¹ planowanie, organizacjê i kontrolê sposobu rozmiesz-
czenia gotowych produktów na rynku i zaoferowanie ich do sprzeda¿y [Czuba³a 2001].

Koszty dystrybucji s¹ czêsto istotnym sk³adnikiem ceny oferowanego produktu. Zmiany w tej
dziedzinie s¹ wiêc sporadyczne, z jednej strony z uwagi na wysokie koszty systemu dystrybucji
(budowa magazynów, sklepów, koszty zwi¹zane ze zmian¹ �rodków transportu), z drugiej na istnie-
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nie d³ugoterminowych umów miêdzy poszczególnymi ogniwami systemu dystrybucji. Wysokie
koszty dystrybucji mog¹ stanowiæ barierê dla korzystania z us³ugi okre�lonych po�redników,
podnosiæ cenê produktu w stopniu zagra¿aj¹cym jego konkurencyjno�ci, jak równie¿ ograniczaæ
mo¿liwo�ci dzia³ania w sferze promocji [Altkorn 2006].

W odniesieniu do produktów spo¿ywczych powszechne zastosowanie ma dystrybucja inten-
sywna. Wiadomo jednak, ¿e w pewnych sytuacjach producenci takich dóbr mog¹ byæ zmuszeni do
korzystania z ograniczonej liczby odbiorców. Mo¿e mieæ to miejsce w sytuacjach, kiedy pewne
nowe produkty s¹ akceptowane przez po�redników pod warunkiem przyznania im przez producen-
ta prawa do wy³¹czno�ci obrotu. Po�rednicy s¹ sk³onni zaakceptowaæ pe³n¹ gamê asortymentow¹
po warunkiem, i¿ przyzna siê im wy³¹czno�æ na sprzeda¿ na okre�lonym rynku lub te¿ w sytuacji,
kiedy producenci przyznaj¹ dystrybutorom wy³¹czno�æ obrotu, ze wzglêdu na koszt us³ug serwi-
sowych oraz na ewentualny koszt czasoch³onnych szkoleñ [Domañski, Kowalski 1998].

Aby dystrybucja prawid³owo funkcjonowa³a, w przedsiêbiorstwie musz¹ istnieæ wewnêtrzne
struktury oraz instytucje zewnêtrzne, za pomoc¹ których produkty spo¿ywcze przemieszczane s¹ z
miejsca ich wytworzenia do miejsc konsumpcji, inaczej mówi¹c musz¹ istnieæ kana³y dystrybucji
[Ko�miñski, Piotrowski 2002].

Ten ³añcuch kolejnych ogniw (instytucji i osób), za których po�rednictwem nastêpuje prze-
p³yw jednego lub wiêkszej ilo�ci strumieni zwi¹zanych z dzia³alno�ci¹ w produkcji spo¿ywczej
obejmuje przep³yw informacji, promocji, negocjacji zamówieñ, produktów i p³atno�ci. W sk³ad
kana³u wchodz¹ najczê�ciej po�rednicy handlowi oraz firmy wspó³dzia³aj¹ce.

Konieczno�æ utrzymywania kana³ów dystrybucji wynika z wielu czynników, w tym odmienno-
�ci miejsc wytwarzania i konsumpcji, ró¿nego czasu produkcji i konsumpcji, specjalizacji produ-
centów, niedostatecznego poinformowania producentów o rodzaju, wielko�ci i rozmieszczeniu
geograficznym wystêpuj¹cych potrzeb i popytu oraz niedostatku wiedzy konsumentów o rodza-
jach, jako�ci i mo¿liwo�ciach nabywania dóbr konsumpcyjnych.

Przyjmuje siê, ¿e dobry kana³ dystrybucyjny powinien charakteryzowaæ siê nastêpuj¹cymi
cechami [Dietl 1992]:
� adaptacyjno�ci¹, czyli zdolno�ci¹ do szybkiego dostosowania siê do zmian czynników otoczenia,
� stabilno�ci¹, czyli efektywnym oddzia³ywaniem na rynek docelowy, niezale¿nie od dokonywa-

nych zmian poszczególnych elementów,
� efektywno�ci¹, czyli terminowo�ci¹ realizowanych przedsiêwziêæ,
� elastyczno�ci¹, czyli natychmiastow¹ reakcj¹ na zmianê czynnika lub czynników zewnêtrznych.

Zbudowanie jak najefektywniejszego kana³u dystrybucji jest procesem skomplikowanym i
wymagaj¹cym od ka¿dego z jego cz³onków, odpowiedzialno�ci za jak najlepsze funkcjonowanie
kana³u oraz za zapewnienie wspó³pracy pomiêdzy jego uczestnikami.

Tendencje w rozwoju dystrybucji i spo¿yciu ¿ywno�ci w Rosji i krajach Europy
�rodkowo-Wschodniej

W ostatniej dekadzie ubieg³ego wieku nasili³y siê procesy koncentracji zarówno w produkcji,
jak i handlu ¿ywno�ci¹ w Europie. O wysokiej skali koncentracji w europejskim przemy�le spo¿yw-
czym �wiadczy fakt, ¿e 100 najwiêkszych koncernów przemys³owych realizuje blisko 45% obrotów,
a pozosta³e 18 000 �redniej wielko�ci producentów skupia ³¹cznie 55% obrotów artyku³ami ¿ywno-
�ciowymi [K³osiewicz-Górecka 2005]. Towarzyszy temu nasilenie zwi¹zków kooperacyjnych przed-
siêbiorstw handlowych i powstawanie kooperacji rozwijaj¹cej siê, znacznie bogatszej, w porówna-
niu z kooperacj¹ tradycyjn¹.

Zakres kooperacji w dystrybucji produktów spo¿ywczych w du¿ym stopniu decyduje o powo-
dzeniu firm nowo zak³adanych w Europie. Zdecydowanie najbardziej stabilne s¹ firmy wchodz¹ce w
systemy franchisingowe, w których jeden z uczestników kana³u dystrybucji, zwykle najbardziej do-
�wiadczony i dobrze usytuowany na rynku, spe³nia rolê integratora i w du¿ym stopniu determinuje
koncepcje marketingowe oraz technologie obs³ugi klientów i instrumenty promocji, a zarazem oferuje
system opieki merytorycznej i system kontroli efektywno�ci wspólnych dzia³añ marketingowych.

Analiza danych dotycz¹cych franchisingu dowodzi, ¿e najlepiej rozwin¹³ siê on w krajach o
trwale zakorzenionej gospodarce rynkowej, albowiem swoboda dzia³alno�ci gospodarczej jest
warunkiem niezbêdnym do tworzenia systemów franchisingowych. Nie dziwi zatem fakt, ¿e naj-
wiêksza ich liczba istnieje w Stanach Zjednoczonych Ameryki, Kanadzie, Japonii, Brazylii, Austra-
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lii, a tak¿e w krajach Unii Europejskiej takich jak: Francja, Wielka Brytania, Republika Federalna
Niemiec, W³ochy [www.franchising.info.pl].

Z porównania zmian w spo¿yciu ¿ywno�ci w 37 krajach Europy wynika, ¿e Rosja (podobnie jak
Ukraina, Bia³oru� i S³owacja) nale¿y do grupy pañstw, w których w ostatnim dziesiêcioleciu wyst¹-
pi³y zauwa¿alne, aczkolwiek stosunkowo niewielkie zmiany [Karpio i in. 2006]. W tym samym czasie
dalekim zmianom uleg³o spo¿ycie ¿ywno�ci w krajach nadba³tyckich (Estonii, Litwie i £otwie) oraz
Chorwacji, a nie odnotowano takich zmian w 29 krajach Europy, w których wystêpuj¹ ju¿ utrwalone
i ustabilizowane wzorce spo¿ycia.

Polska nale¿y nadal do krajów o stosunkowo du¿ym udziale wydatków na ¿ywno�æ. W 2008
roku przeciêtne wydatki na ¿ywno�æ wynosi³y 25% dochodów, podczas gdy w UE wska�nik ten
wynosi �rednio 14%, za� w Wielkiej Brytanii udzia³ ten nieco przekracza 9%, w Rumunii za� wynosi
prawie 42% [www.tvbiznes.pl]. Udzia³ wydatków na ¿ywno�æ w Rosji jest bli¿szy udzia³owi poda-
nemu dla krajów nadba³tyckich, ni¿ pozosta³ych krajów Europy. Mo¿na te¿ siê spodziewaæ, ¿e w
miarê wzrostu dochodów indywidualnych w Rosji wyst¹pi¹ podobne tendencje, jak w innych
krajach, tj. rosn¹ce spo¿ycie ¿ywno�ci wy¿szej jako�ci, z równoczesnym zmniejszeniem udzia³u
wydatków na ¿ywno�æ w bud¿ecie domowym (mia³o to miejsce w Polsce w latach 1990-2002, kiedy
w sektorze gospodarstw domowych udzia³ ¿ywno�ci w sumie wydatków osobistych zmala³ z 33,9
do 20,2%) [Grzega 2005].

W Polsce, a równie¿ w innych krajach w³¹czonych do Unii Europejskiej po 2004 roku, odnoto-
wano w ostatniej dekadzie dochodow¹ elastyczno�æ konsumpcji, zbli¿on¹ do tendencji, jaka mia³a
miejsce w krajach �starej Unii� w latach 1970-1980 [Borkowski i in. 2004]. Mo¿na przypuszczaæ, ¿e
w przypadku Rosji wspomniane zmiany w spo¿yciu ¿ywno�ci s¹ pocz¹tkiem trendu, jaki ujawni³ siê
w innych krajach w podobnej fazie rozwoju gospodarczego i podobnych dochodach indywidual-
nych mieszkañców.

Efekty dystrybucji produktów w dominuj¹cym stopniu zale¿¹ od koñcowego uczestnika kana-
³u dystrybucji, tj. systemu sprzeda¿y. Dotychczas to w³a�nie hipermarkety by³y najdynamiczniej
rozwijaj¹cym siê segmentem nowoczesnego kana³u dystrybucji artyku³ów spo¿ywczych. Jeszcze
do niedawna ten segment rozwija³ siê wyj¹tkowo prê¿nie � w granicach 20% rocznie. Wed³ug
danych GUS, w latach 2001-2005 wyst¹pi³ 96,8% wzrost liczby hipermarketów w Polsce. Obiekty
wielkopowierzchniowe nie osi¹gaj¹ w naszym kraju poziomu zadowalaj¹cej sprzeda¿y. Udzia³y
tych obiektów w obrotach na krajowym rynku detalicznym s¹ znacznie ni¿sze od �redniej europej-
skiej (40%). Rynek spo¿ywczy w Polsce cechuje siê du¿ym rozdrobnieniem, za� ¿aden detalista lub
integrator sieci nie ma udzia³u w rynku przekraczaj¹cego 3% [Handel 2006]. Z rynku odchodz¹
zagraniczni gracze, którzy nie osi¹gnêli zadowalaj¹cej pozycji, sprzedaj¹c niedawno wybudowane
obiekty tym, którzy chc¹ na polskim rynku pozostaæ. Ju¿ nie Polska, Czechy i Wêgry przyci¹gaj¹
najwiêcej zagranicznych inwestycji w sektorze detalicznym � nowe kierunki ekspansji to Rumunia
i Bu³garia [Retailers� strategies 2007]. Rynki �rodkowoeuropejskie, a zw³aszcza Polski, Czech i
Wêgier s¹ coraz bardziej nasycone, gdy¿ wiêkszo�æ z miêdzynarodowych firm, które zamierza³y
zainwestowaæ w naszym kraju, zrobi³a to ju¿ w po³owie lat 90.

W Rosji znacz¹cy rozwój nowoczesnych sieci handlowych odnotowano w ostatnich piêciu
latach. Nie s¹ jeszcze znane, publikowane wyniki analiz struktury dystrybucji produktów z udzia-
³em konwencjonalnych i nowoczesnych sieci handlowych.

 Rozwój nowoczesnych form handlu detalicznego w Rosji zosta³ zapocz¹tkowany w latach
1994-1997. Powstaj¹ce sieci, tworzone przez firmy rosyjskie, w tym sieci nastawione na klienta
bogatego, obejmowa³y zaledwie 1% obrotów. W nastêpnych latach (1998-2000), wielko�æ obrotów
sieci wzros³a nieznacznie. W tym, bowiem okresie nasili³y siê tendencje kryzysowe w gospodarce
rosyjskiej powoduj¹ce, m. in. ograniczenie importu produktów ¿ywno�ciowych i spadek docho-
dów klasy �redniej. Po dewaluacji rubla pojawi³y siê oznaki wzrostu produkcji wewnêtrznej. W tym
czasie rozpoczyna siê rozwój dyskontów skierowanych na �redni i niski poziom dochodów, a
funkcjonuj¹ce sieci poszukuj¹ klientów, m.in. przez obni¿anie mar¿ i rozszerzanie asortymentu
towarów. W nastêpnym piêcioleciu, tj. w latach 2001-2005, sytuacja gospodarcza Rosji stabilizuje
siê, wzrastaj¹ dochody ludno�ci, a na rynek rosyjski wchodz¹ zachodnie sieci handlowe.

W latach 2001-2005 dochodzi do konfliktów dostawców i sieci, co nale¿y wi¹zaæ z liberalizacj¹
dzia³alno�ci gospodarczej i wychodzeniem Rosji z gospodarki niedoboru. W tej sytuacji pozycja
dostawców obni¿y³a siê, a sieci zaczê³y dyktowaæ warunki, w tym warunki jako�ci dostaw. W tym
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czasie znacz¹co wzrasta udzia³ sieci w obrotach (dochodzi do 24%), m.in. dziêki wykorzystywaniu
nowych instrumentów finansowania, g³ównie kredytów.

Od 2005 roku wykorzystanie kredytów jest coraz powszechniejsze, a rozwijaj¹ce siê sieci obej-
muj¹ obszary oddalone od centrum gospodarczego Rosji. W ostatnich latach funkcjonuj¹ce w Rosji
sieci podejmuj¹ programy rozwijaj¹ce produkty i programy lojalno�ciowe dla klientów. Podobnie jak
w wielu innych krajach kluczowym instrumentem w pozyskiwaniu i utrzymaniu klientów jest wzrost
jako�ci oferowanych us³ug. Wiadomo bowiem, ¿e z punktu widzenia odbiorcy istniej¹ tylko dwa
poziomy obs³ugi klienta � realizacja zamówienia w 100% lub w 0% [Christopher 2000]. W praktyce
gospodarczej za zadawalaj¹cy poziom przyjmuje siê ni¿sze wska�niki, nawet 90%, a w ocenie poziomu
obs³ugi klienta wyznacza siê kilka standardów [Kempny 2001]. Wynika to z przekonania, ¿e w zarz¹-
dzaniu jako�ci¹ najwa¿niejszymi czynnikami s¹ nastêpuj¹ce elementy: powszechne uczestnictwo,
koncentracja na faktach, koncentracja na klientach i ci¹g³e doskonalenie [Dahlgaard i in. 2001].

W 2005 roku w Rosji funkcjonowa³o 2716 sklepów sieciowych, tj. supermarketów i hipermarke-
tów [RBK 2007]. W tym czasie w Polsce funkcjonowa³o 3109, w Czechach 1320, a na Wêgrzech 907
takich sklepów. Pod wzglêdem liczby sklepów sieciowych w przeliczeniu na 1 milion mieszkañców,
Rosja plasuje siê bardzo nisko w�ród krajów europejskich, przewy¿szaj¹c jedynie Rumuniê.

 Porównywane kraje s¹ w ró¿nej fazie budowy sieci nowoczesnego handlu. Z tego wzglêdu w
latach 2002-2005 wzrost liczby sklepów sieciowych (supermarketów i hipermarketów) by³ ni¿szy w
Czechach i Wêgrzech (odpowiednio 8,9 i 8,8%) oraz Chorwacji i Polsce (odpowiednio 11,5 i 13,2%),
natomiast bardzo wysoki w S³owacji Rumunii i Rosji (odpowiednio 22, 23 i 25%). W porównywa-
nych krajach wystêpuje zró¿nicowany udzia³ hipermarketów w ca³kowitej liczbie sklepów siecio-
wych. Hipermarketów, tj. sklepów o powierzchni od 10 000 do 30 000 m2, najwiêcej jest w S³owacji
(22,8%), a najmniej w Rumunii i Rosji, odpowiednio 2,3 i 3,4% liczby sklepów sieciowych.

Udzia³ nowoczesnych kana³ów dystrybucji w polskim handlu detalicznym stale ro�nie i obec-
nie wynosi oko³o 41%, z czego hipermarkety maj¹ oko³o 20%, supermarkety 10%, a dyskonty 9%
[www.puls.biznesu.pl]. W 2010 r. udzia³ ich wszystkich wzro�nie do 50%. W szybszym tempie ni¿ u
nas rozwijaj¹ siê tylko centra handlowe w Rosji i we W³oszech. W 2000 roku  nowoczesne sieci
handlowe sprzedawa³y w Rosji zaledwie 1% produktów spo¿ywczych. W dwa lata pó�niej wska�-
nik udzia³u hipermarketów w ca³o�ci obrotów handlowych wzrós³ do 5%, a w kolejnych dwóch
latach do 15%. W 2006 roku sprzeda¿ w nowoczesnych sieciach handlowych osi¹ga poziom 25%
ca³o�ci obrotów handlu detalicznego. Podobne � choæ nieco wolniejsze tempo rozwoju � bêdzie
mia³o miejsce w najbli¿szych kilku latach, a¿ Polska osi¹gnie podobny stopieñ nasycenia du¿ymi
sklepami, jak kraje Europy Zachodniej. Bli¿ej nam jednak bêdzie pod wzglêdem liczby sklepów do
Hiszpanii (ok. 370) ni¿ W³och 600 czy Francji (1400).

W przypadku sklepów spo¿ywczych wska�nik konsolidacji sklepów w Rosji jest znacznie ni¿-
szy, zdecydowanie ró¿ni¹cy siê od danych dla najbardziej zaawansowanych pod tym wzglêdem,
krajów Europy Zachodniej. W Szwecji wska�nik konsolidacji sieci spo¿ywczych jest najwy¿szy i

Rysunek 1. Liczba sklepów sieciowych
(supermarketów i hipermarketów) na 1
mln mieszkañców Rosji (RUS) oraz Czech
(CZ), Wêgier (H), Polski (PL), S³owacji (SK)
i Rumunii (RO)
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie da-
nych RBK (2007).
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Rysunek 2. Poziom konsolidacji sieci spo-
¿ywczych w Rosji (RU) oraz Szwecji (S), Fin-
landii (FIN), Szwajcarii (CH), Anglii (GB), Niem-
czech (D), Wêgrzech (H), Czechach (CZ) i
Polsce (PL)
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie da-
nych RBK (2007).
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wynosi a¿ 95%. W Finlandii i Szwajcarii wska�nik ten wynosi odpowiednio 80 i 75%. Znacznie
ni¿szy wska�nik konsolidacji sieci spo¿ywczych wystêpuje w krajach �nowej Unii�, np. Wêgrzech
(powy¿ej 30%) i Czechach  (oko³o 25%). W Polsce omawiany wska�nik wynosi 11%, a w Rosji
zaledwie 5%.

Obecno�æ spó³ki Ramstore i Auchan na rynku rosyjskim jest przyk³adem zainteresowania firm
miêdzynarodowych inwestycjami w Rosji. Przemawia za tym korzystna pozycja Rosji w klasyfikacji
Global Retail Development Index, tj. �wiatowego Wska�nika Rozwoju Handlu Detalicznego. Na
podstawie analiz prowadzonych w 2004 roku Rosjê oceniono jako najbardziej dynamicznie rozwi-
jaj¹cy siê, wschodz¹cy rynek, o bardzo korzystnych perspektywach rozwoju handlu.

Od roku 2005 zaostrzy³a siê konkurencja sieci, a nowe firmy zachodnie maj¹ coraz bardziej
ograniczony dostêp do rynku rosyjskiego. By³ to jeden z powodów utraty pierwszego miejsca
Rosji w rankingu �wiatowego Wska�nika Rozwoju Handlu Detalicznego w 2006 roku.

W porównaniu z rokiem 2004 najbardziej znacz¹c¹ zmian¹ warto�ci sk³adowych tego indeksu
by³o pogorszenie wska�nika nasycenia rynku w Rosji z 77 od 53%, w skali, w której 0% oznacza
rynek nasycony, a 100% rynek nienasycony [Kearney 2004]. W�ród piêciu najwy¿ej ocenionych
nie znalaz³ siê ¿aden z krajów Unii Europejskiej. Natomiast spo�ród pañstw europejskich obok
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Rosji, której ocena atrakcyjno�ci rynku rosyjskiego zmieni³a siê najmniej (59 versus 56%) znalaz³a
siê jedynie Ukraina.. Niestety Polski zabrak³o w grupie 30 krajów objêtych rankingiem.

Podsumowanie
W ostatnich dekadach nasili³y siê procesy koncentracji w handlu ¿ywno�ci¹ w Europie. Proces

ten obj¹³ w ostatnich latach przede wszystkim kraje Europy �rodkowej i Wschodniej. Rosja nadal
nale¿y do dynamicznie rozwijaj¹cych siê rynków o du¿ym potencjale si³y nabywczej, reprezento-
wanym przez ponad 140 mln potencjalnych konsumentów. W ocenie specjalistów, m. in., wyra¿o-
nej przez Global Retail Development Index, rynek rosyjski jest bliski nasyceniu, co oznacza du¿e
prawdopodobieñstwo obni¿enia dynamiki sprzeda¿y na kolejne lata. Niemniej jednak kraje Europy
Wschodniej z Rosj¹ i Ukrain¹ na czele pozostan¹ przez d³u¿szy czas atrakcyjnym miejscem dla
ekspansji i rozwoju nowoczesnych kana³ów dystrybucji.

Literatura
Altkorn J. 2006: Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Kraków.
Borkowski B., H. Dudek, W. Szczêsny 2004: Elastyczno�æ dochodowa popytu na dobra konsumpcyjne w

krajach OECD. Metody ilo�ciowe w badaniach ekonomicznych � IV. SGGW, Warszawa.
Christoper M. 2000: Logistyka i zarz¹dzanie ³añcuchem dostaw. Polskie Centrum Doradztwa Logistycznego,

Warszawa.
Czuba³a A. 2001: Dystrybucja produktów. PWE, Warszawa.
Dahlgaard J.J., Kristensen K., Kanji G.K. 2001: Podstawy zarz¹dzania jako�ci¹. PWN, Warszawa.
Dietl J. 1992: Marketing. PWE, Warszawa.
Domañski T., Kowalski P. 1998: Marketing dla mened¿erów. PWN, Warszawa.
Grzega U. 2005: Sytuacja polskich gospodarstw domowych � zmiany w konsumpcji. Polityka Spo³eczna, nr 8.
Karpio K., £ukasiewicz P., Ormowski A. 2006: Zmiany w spo¿yciu w krajach europejskich analiza taksono-

miczna. Zeszyty Naukowe Ekonomika i Organizacja Gospodarki ¯ywno�ciowej, nr 60.
Kearney�s A.T. 2004: Global Retail Development Index.
Kearney�s A.T. 2006: Global Retail Development Index.
Kempny D. 2001: Logistyczna obs³uga klienta. PWE, Warszawa.
K³osiewicz-Górecka U. 2005: Procesy integracji w handlu polskim. MBA 3.
Kramer T. 2000: Podstawy marketingu. PWE, Warszawa.
Ko�miñski A.K., Piotrkowski W. 2002: Zarz¹dzanie. Teoria i praktyka. PWN, Warszawa.
Porter M.E. 2006: Strategia konkurencji. Metody analizy sektorów i konkurencji. MTBiznes, Warszawa.
Raport: Handel detaliczny artyku³ami spo¿ywczymi w Polsce. 2006: PMR 2006.
Raport: Retailers� strategies in CEE 2007. PMR 2007.
[www.tvbiznes.pl].
[www.puls.biznesu.pl]  (Archiwum Puls Biznesu wyd. 1987).
[www.franchising.info.pl].

Summary
Concentration processes of trading food products in Europe have in recent decades itensified. This process

has embraced in recent years especially countries of Central and Eastern Europe.
Russia still belongs to the dynamicly growing markets with big purchasing power potential, represented by

more than 140 mln potential consumers. According to specialists� evaluation, expressed by, among others, the
Global Retail Development Index, Russian market is close to saturation, what, with high propability, can result
in lowering dynamics of sales in following years. Nevertheless the countries of Eastern Europe with Russia and
Ukraine remaining at the forefront will for a long time be an attractive location for expansion and development
of modern distribution channels.
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