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Synopsis. Przedstawiono specyfike kanatow dystrybucji produktéw spozywcezych ze szczegdlnym uwzglednie-
niem procesOw globalizacji i integracji migdzynarodowej. Pokazano tendencje w rozwoju dystrybucji i spozyciu
zywnosci w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, ze szczegdlnym uwzglednieniem Rosji oraz wptyw i postep
tych zmian w dystrybucji jako sktadowy element globalizacji.

Wstep

W ostatnich dziesieciu latach zaréwno w Polsce, jak i innych krajach Europy Srodkowej i
Wschodniej, nasilito si¢ oddzialywanie proceséw globalizacji na dziatalno$¢ gospodarcza. Proce-
sy te doprowadzil do powstania ogélnoswiatowego systemu ekonomicznego, w ktérym gospo-
darki krajowe tacza si¢ ponad granicami panstwa. Dostawa produktow coraz bardziej si¢ konsoli-
duje, transakcje zagraniczne staja si¢ coraz bardziej powszechne, wraz z tym rosna wymagania
dotyczace mozliwosci dystrybucji.

W Polsce procesy globalizacji, ktore w handlu przejawiaja si¢ koncentracja oraz dynamicznym
rozwojem zagranicznych sieci handlowych nasility si¢ po 1995 roku. W kontekscie eksportu pro-
duktéw na rynki zagraniczne, wazna role w funkcjonowaniu kanatéw dystrybucji odgrywaja czyn-
niki, takie jak: ustawodawstwo, wielko$¢ rynku, rozmieszczenie nabywcow, dostgpnosc¢ i renoma
posrednika, srodki finansowe, zdolnosci kierownicze, a takze umiejscowienie i baza techniczna
firmy. Zdaniem Portera [2006] potrzeba uzyskania dostepu do kanatéw dystrybucji na rynku kazde-
go kraju moze utrudni¢ konkurencje globalna. Gdy klienci sg liczni, a ilo$ci zakupywane jednorazo-
wo niewielkie, to firmie moze by¢ potrzebny dostep do niezaleznych, istniejacych hurtownikow
jako warunek skutecznej konkurencji.

Celem badawczym byta ocena funkcjonowania kanatéw dystrybucyjnych produktow spozyw-
czych w Rosji na tle pozostatych panstw Europy Srodkowo-Wschodniej. W opracowaniu zasto-
sowano metode¢ analizy dokumentdw, w tym najnowszych raportow opracowanych przez uznane
firmy konsultingowe.

Specyfika kanaléw dystrybucji produktéw spozywczych

Na proces dystrybucji sktadaja si¢ czynnosci zwiazane z pokonywaniem przestrzennych i cza-
sowych réznic miedzy produkcja a konsumpcja, mianowicie: transport, magazynowanie, konser-
wacja i uszlachetnianie produktéw oraz dobdr liczby, rodzaju i zadan ogniw posredniczacych w
tym procesie [Kramer 2000]. Z ekonomicznego punktu widzenia dystrybucja oznacza zorientowana
na osiaganie zysku dziatalno$¢ obejmujaca planowanie, organizacje i kontrolg sposobu rozmiesz-
czenia gotowych produktow na rynku i zaoferowanie ich do sprzedazy [Czubata 2001].

Koszty dystrybucji sa czgsto istotnym skladnikiem ceny oferowanego produktu. Zmiany w tej
dziedzinie sa wigc sporadyczne, z jednej strony z uwagi na wysokie koszty systemu dystrybucji
(budowa magazynow, sklepdw, koszty zwiazane ze zmiana sSrodkow transportu), z drugiej na istnie-
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nie dlugoterminowych umow migdzy poszczegolnymi ogniwami systemu dystrybucji. Wysokie
koszty dystrybucji moga stanowi¢ bariere dla korzystania z ustugi okreslonych posrednikow,
podnosi¢ ceng produktu w stopniu zagrazajacym jego konkurencyjnosci, jak rowniez ograniczaé
mozliwosci dziatania w sferze promocji [Altkorn 2006].

W odniesieniu do produktéw spozywczych powszechne zastosowanie ma dystrybucja inten-
sywna. Wiadomo jednak, ze w pewnych sytuacjach producenci takich débr moga by¢ zmuszeni do
korzystania z ograniczonej liczby odbiorcéw. Moze mie¢ to miejsce w sytuacjach, kiedy pewne
nowe produkty sa akceptowane przez posrednikow pod warunkiem przyznania im przez producen-
ta prawa do wylacznosci obrotu. Posrednicy sa sktonni zaakceptowac petna game asortymentowa
po warunkiem, iz przyzna si¢ im wylaczno$¢ na sprzedaz na okreslonym rynku lub tez w sytuacji,
kiedy producenci przyznaja dystrybutorom wylacznos¢ obrotu, ze wzgledu na koszt ushug serwi-
sowych oraz na ewentualny koszt czasochtonnych szkolen [Domanski, Kowalski 1998].

Aby dystrybucja prawidlowo funkcjonowatla, w przedsigbiorstwie musza istnie¢ wewngtrzne
struktury oraz instytucje zewngtrzne, za pomoca ktorych produkty spozywcze przemieszczane sa z
miejsca ich wytworzenia do miejsc konsumpcji, inaczej méwiac musza istnie¢ kanaty dystrybucji
[Kozminski, Piotrowski 2002].

Ten tancuch kolejnych ogniw (instytucji i 0sob), za ktérych posrednictwem nastgpuje prze-
plyw jednego lub wigkszej ilosci strumieni zwiazanych z dzialalnoscia w produkcji spozywczej
obejmuje przeptyw informacji, promocji, negocjacji zaméwien, produktéw i ptatnosci. W sktad
kanatu wchodza najczesciej posrednicy handlowi oraz firmy wspotdziatajace.

Koniecznos¢ utrzymywania kanatéw dystrybucji wynika z wielu czynnikéw, w tym odmienno-
$ci miejsc wytwarzania i konsumpcji, ré6znego czasu produkcji i konsumpcji, specjalizacji produ-
centow, niedostatecznego poinformowania producentéw o rodzaju, wielkosci i rozmieszczeniu
geograficznym wystepujacych potrzeb i popytu oraz niedostatku wiedzy konsumentéw o rodza-
jach, jakosci i mozliwosciach nabywania dobr konsumpcyjnych.

Przyjmuje sig, ze dobry kanat dystrybucyjny powinien charakteryzowac si¢ nastepujacymi
cechami [Dietl 1992]:

— adaptacyjnoscia, czyli zdolnoscia do szybkiego dostosowania si¢ do zmian czynnikéw otoczenia,

— stabilnoscia, czyli efektywnym oddziatywaniem na rynek docelowy, niezaleznie od dokonywa-
nych zmian poszczeg6lnych elementéw,

— efektywnoscia, czyli terminowoscia realizowanych przedsigwzigc,

— elastycznoscia, czyli natychmiastowa reakcja na zmiang czynnika lub czynnikow zewnetrznych.

Zbudowanie jak najefektywniejszego kanalu dystrybucji jest procesem skomplikowanym i
wymagajacym od kazdego z jego cztonkéw, odpowiedzialnosci za jak najlepsze funkcjonowanie
kanatu oraz za zapewnienie wspolpracy pomiedzy jego uczestnikami.

Tendencje w rozwoju dystrybucji i spozyciu zywno$ci w Rosji i krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej

W ostatniej dekadzie ubiegtego wieku nasility si¢ procesy koncentracji zaréwno w produkcji,
jak i handlu zywnoscia w Europie. O wysokiej skali koncentracji w europejskim przemysle spozyw-
czym $wiadczy fakt, ze 100 najwigkszych koncerndw przemystowych realizuje blisko 45% obrotow,
apozostale 18 000 sredniej wielkosci producentow skupia tacznie 55% obrotow artykutami zywno-
$ciowymi [Klosiewicz-Gdrecka 2005]. Towarzyszy temu nasilenie zwiazkdéw kooperacyjnych przed-
sigbiorstw handlowych i powstawanie kooperacji rozwijajacej si¢, znacznie bogatszej, w poréwna-
niu z kooperacja tradycyjna.

Zakres kooperacji w dystrybucji produktéw spozywczych w duzym stopniu decyduje o powo-
dzeniu firm nowo zaktadanych w Europie. Zdecydowanie najbardziej stabilne sa firmy wchodzace w
systemy franchisingowe, w ktorych jeden z uczestnikow kanatu dystrybucji, zwykle najbardziej do-
$wiadczony i dobrze usytuowany na rynku, spetia rolg integratora i w duzym stopniu determinuje
koncepcje marketingowe oraz technologie obstugi klientow i instrumenty promocji, a zarazem oferuje
system opieki merytorycznej i system kontroli efektywnosci wspdlnych dziatan marketingowych.

Analiza danych dotyczacych franchisingu dowodzi, ze najlepiej rozwinat si¢ on w krajach o
trwale zakorzenionej gospodarce rynkowej, albowiem swoboda dziatalnosci gospodarczej jest
warunkiem niezbg¢dnym do tworzenia systemow franchisingowych. Nie dziwi zatem fakt, ze naj-
wigksza ich liczba istnieje w Stanach Zjednoczonych Ameryki, Kanadzie, Japonii, Brazylii, Austra-
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lii, a takze w krajach Unii Europejskiej takich jak: Francja, Wielka Brytania, Republika Federalna
Niemiec, Wiochy [www.franchising.info.pl].

Z poréwnania zmian w spozyciu zywno$ci w 37 krajach Europy wynika, ze Rosja (podobnie jak
Ukraina, Biatoru$ i Stowacja) nalezy do grupy panstw, w ktorych w ostatnim dziesigcioleciu wysta-
pily zauwazalne, aczkolwiek stosunkowo niewielkie zmiany [Karpio i in. 2006]. W tym samym czasie
dalekim zmianom uleglo spozycie zywnosci w krajach nadbaltyckich (Estonii, Litwie i Lotwie) oraz
Chorwacji, a nie odnotowano takich zmian w 29 krajach Europy, w ktorych wystepuja juz utrwalone
i ustabilizowane wzorce spozycia.

Polska nalezy nadal do krajow o stosunkowo duzym udziale wydatkow na zywnosé. W 2008
roku przecietne wydatki na zywno$¢ wynosity 25% dochodéw, podczas gdy w UE wskaznik ten
wynosi §rednio 14%, zas w Wielkiej Brytanii udziat ten nieco przekracza 9%, w Rumunii za§ wynosi
prawie 42% [www.tvbiznes.pl]. Udziat wydatkow na zywno$¢ w Rosji jest blizszy udziatowi poda-
nemu dla krajow nadbattyckich, niz pozostatych krajow Europy. Mozna tez si¢ spodziewac, ze w
miar¢ wzrostu dochodéw indywidualnych w Rosji wystapia podobne tendencje, jak w innych
krajach, tj. rosnace spozycie zywnos$ci wyzszej jakosci, z rownoczesnym zmniejszeniem udziatu
wydatkow na zywnos¢ w budzecie domowym (miato to miejsce w Polsce w latach 1990-2002, kiedy
w sektorze gospodarstw domowych udziat zywnosci w sumie wydatkdéw osobistych zmalat z 33,9
do 20,2%) [Grzega 2005].

W Polsce, a réwniez w innych krajach wiaczonych do Unii Europejskiej po 2004 roku, odnoto-
wano w ostatniej dekadzie dochodowa elastyczno$¢ konsumpcji, zblizong do tendencji, jaka miata
miejsce w krajach ,,starej Unii” w latach 1970-1980 [Borkowski i in. 2004]. Mozna przypuszczac, ze
w przypadku Rosji wspomniane zmiany w spozyciu zywnosci sa poczatkiem trendu, jaki ujawnit si¢
w innych krajach w podobnej fazie rozwoju gospodarczego i podobnych dochodach indywidual-
nych mieszkancow.

Efekty dystrybucji produktow w dominujacym stopniu zaleza od konicowego uczestnika kana-
hu dystrybucji, tj. systemu sprzedazy. Dotychczas to wlasnie hipermarkety byly najdynamiczniej
rozwijajacym sie segmentem nowoczesnego kanatu dystrybucji artykuléw spozywczych. Jeszcze
do niedawna ten segment rozwijat si¢ wyjatkowo preznie — w granicach 20% rocznie. Wedhug
danych GUS, w latach 2001-2005 wystapit 96,8% wzrost liczby hipermarketow w Polsce. Obiekty
wielkopowierzchniowe nie osiagaja w naszym kraju poziomu zadowalajacej sprzedazy. Udzialy
tych obiektéw w obrotach na krajowym rynku detalicznym sa znacznie nizsze od $redniej europej-
skiej (40%). Rynek spozywczy w Polsce cechuje si¢ duzym rozdrobnieniem, za$ zaden detalista lub
integrator sieci nie ma udziatu w rynku przekraczajacego 3% [Handel 2006]. Z rynku odchodza
zagraniczni gracze, ktérzy nie osiagneli zadowalajacej pozycji, sprzedajac niedawno wybudowane
obiekty tym, ktérzy checa na polskim rynku pozostaé. Juz nie Polska, Czechy i Wegry przyciagaja
najwigcej zagranicznych inwestycji w sektorze detalicznym —nowe kierunki ekspansji to Rumunia
i Bulgaria [Retailers’ strategies 2007]. Rynki srodkowoeuropejskie, a zwlaszcza Polski, Czech i
Wegier sa coraz bardziej nasycone, gdyz wigkszo$¢ z migdzynarodowych firm, ktére zamierzaty
zainwestowac w naszym kraju, zrobita to juz w potowie lat 90.

W Rosji znaczacy rozwdj nowoczesnych sieci handlowych odnotowano w ostatnich pigciu
latach. Nie sa jeszcze znane, publikowane wyniki analiz struktury dystrybucji produktow z udzia-
tem konwencjonalnych i nowoczesnych sieci handlowych.

Rozwdj nowoczesnych form handlu detalicznego w Rosji zostat zapoczatkowany w latach
1994-1997. Powstajace sieci, tworzone przez firmy rosyjskie, w tym sieci nastawione na klienta
bogatego, obejmowaty zaledwie 1% obrotéw. W nastepnych latach (1998-2000), wielko$¢ obrotow
sieci wzrosta nieznacznie. W tym, bowiem okresie nasilily si¢ tendencje kryzysowe w gospodarce
rosyjskiej powodujace, m. in. ograniczenie importu produktow zywnosciowych i spadek docho-
dow klasy sredniej. Po dewaluacji rubla pojawily si¢ oznaki wzrostu produkcji wewnetrznej. W tym
czasie rozpoczyna si¢ rozwoj dyskontow skierowanych na sredni i niski poziom dochodow, a
funkcjonujace sieci poszukuja klientéw, m.in. przez obnizanie marz i rozszerzanie asortymentu
towaréw. W nastepnym pigcioleciu, tj. w latach 2001-2005, sytuacja gospodarcza Rosji stabilizuje
si¢, wzrastaja dochody ludnosci, a na rynek rosyjski wchodza zachodnie sieci handlowe.

W latach 2001-2005 dochodzi do konfliktow dostawcow i sieci, co nalezy wiagzac z liberalizacja
dzialalnos$ci gospodarczej i wychodzeniem Rosji z gospodarki niedoboru. W tej sytuacji pozycja
dostawcdow obnizyla si¢, a sieci zaczety dyktowa¢ warunki, w tym warunki jakosci dostaw. W tym
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czasie znaczaco wzrasta udziat sieci w obrotach (dochodzi do 24%), m.in. dzigki wykorzystywaniu
nowych instrumentow finansowania, gtéwnie kredytow.

0d 2005 roku wykorzystanie kredytow jest coraz powszechniejsze, a rozwijajace si¢ sieci obej-
muja obszary oddalone od centrum gospodarczego Rosji. W ostatnich latach funkcjonujace w Rosji
sieci podejmujg programy rozwijajace produkty i programy lojalnosciowe dla klientéw. Podobnie jak
w wielu innych krajach kluczowym instrumentem w pozyskiwaniu i utrzymaniu klientéw jest wzrost
jakosci oferowanych ushug. Wiadomo bowiem, ze z punktu widzenia odbiorcy istnieja tylko dwa
poziomy obstugi klienta —realizacja zamowienia w 100% lub w 0% [Christopher 2000]. W praktyce
gospodarczej za zadawalajacy poziom przyjmuje si¢ nizsze wskazniki, nawet 90%, a w ocenie poziomu
obstugi klienta wyznacza si¢ kilka standardéw [Kempny 2001]. Wynika to z przekonania, ze w zarza-
dzaniu jakoscia najwazniejszymi czynnikami sa nastgpujace elementy: powszechne uczestnictwo,
koncentracja na faktach, koncentracja na klientach i ciagle doskonalenie [Dahlgaard i in. 2001].

W 2005 roku w Rosji funkcjonowato 2716 sklepow sieciowych, tj. supermarketow i hipermarke-
tow [RBK 2007]. W tym czasie w Polsce funkcjonowato 3109, w Czechach 1320, ana Wegrzech 907
takich sklepéw. Pod wzgledem liczby sklepéw sieciowych w przeliczeniu na 1 milion mieszkancow,
Rosja plasuje si¢ bardzo nisko wsrod krajow europejskich, przewyzszajac jedynie Rumunig.

Porownywane kraje sa w roznej fazie budowy sieci nowoczesnego handlu. Z tego wzgledu w
latach 2002-2005 wzrost liczby sklepdw sieciowych (supermarketéw i hipermarketow) byt nizszy w
Czechach i Wegrzech (odpowiednio 8,9 i 8,8%) oraz Chorwacji i Polsce (odpowiednio 11,51 13,2%),
natomiast bardzo wysoki w Stowacji Rumunii i Rosji (odpowiednio 22,23 125%). W poréwnywa-
nych krajach wystepuje zroznicowany udziat hipermarketow w catkowitej liczbie sklepow siecio-
wych. Hipermarketow, tj. sklepdw o powierzchni od 10 000 do 30 000 m?, najwigcej jest w Stowacji
(22,8%), anajmniej w Rumunii i Rosji, odpowiednio 2,3 i 3,4% liczby sklepow sieciowych.

Udziat nowoczesnych kanatow dystrybucji w polskim handlu detalicznym stale ro$nie i obec-
nie wynosi okoto 41%, z czego hipermarkety maja okoto 20%, supermarkety 10%, a dyskonty 9%
[www.puls.biznesu.pl]. W 2010 r. udziat ich wszystkich wzro$nie do 50%. W szybszym tempie nizu
nas rozwijaja sie tylko centra handlowe w Rosji i we Wloszech. W 2000 roku nowoczesne sieci
handlowe sprzedawaty w Rosji zaledwie 1% produktéw spozywczych. W dwa lata pdzniej wskaz-
nik udziatu hipermarketow w catosci obrotoéw handlowych wzrdst do 5%, a w kolejnych dwdch
latach do 15%. W 2006 roku sprzedaz w nowoczesnych sieciach handlowych osiaga poziom 25%
catosci obrotow handlu detalicznego. Podobne — cho¢ nieco wolniejsze tempo rozwoju — bedzie
mialo miejsce w najblizszych kilku latach, az Polska osiagnie podobny stopien nasycenia duzymi
sklepami, jak kraje Europy Zachodniej. Blizej nam jednak bgdzie pod wzgledem liczby sklepow do
Hiszpanii (ok. 370) niz Wtoch 600 czy Francji (1400).

W przypadku sklepdéw spozywczych wskaznik konsolidacji sklepéw w Rosji jest znacznie niz-
szy, zdecydowanie rozniacy si¢ od danych dla najbardziej zaawansowanych pod tym wzgledem,
krajow Europy Zachodniej. W Szwecji wskaznik konsolidacji sieci spozywczych jest najwyzszy i
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Rysunek 1. Liczba sklepéw sieciowych
(supermarketéw i hipermarketéw) na 1
mlIn mieszkancéw Rosji (RUS) oraz Czech
(CZ), Wegier (H), Polski (PL), Stowacji (SK)
i Rumunii (RO)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie da-
nych RBK (2007).

Rysunek 2. Poziom konsolidacji sieci spo-
zywczych w Rosji (RU) oraz Szwecji (S), Fin-
landii (FIN), Szwajcarii (CH), Anglii (GB), Niem-
czech (D), Wegrzech (H), Czechach (CZ) i
Polsce (PL)

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie da-
nych RBK (2007).
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Tabela 1. Pozycja Rosji wedtug Swiatowego Wskaznika Rozwoju Handlu Detalicznego w 2004 roku

Pozycja Kraj Ryzyko Atrakcyjnosé | Nasycenie | Presja czasu Wynik®
ekonomiczne rynku' rynku?
i polityczne kraju
Waga 25% 25% 30% 20%
1 Rosja 56 56 77 100 100
2 Indie 62 34 92 72 88
3 Chiny 71 42 62 90 86
4 Stowenia 83 60 43 76 84
5 Chorwacja 61 53 55 93 83
27 Polska 68 63 34 54 60
Legenda 0 = ryzyko wysokie 0 = niska 0 = nasycony | 0 = bez presji
100 = ryzyko atrakcyjnosc¢ 100 = nie czasu
niskie 100 = wysoka nasycony 100 = naglaca
atrakcyjnosc¢ potrzeba

Odnosniki: 1 — Atrakcyjno$¢ rynku oceniano nastepujaco: regulacje prawne (5%), populacja (5%), populacja
miejska (5%) sprzedaz detaliczna na gtowe (10%); 2 — Nasycenie rynku oceniano nastepujgco: udziat
nowoczesnego handlu detalicznego (10%), sprzedaz nowoczesnego detalu na obywatela (5%), liczba sieci
miedzynarodowych (10%) udziat rynkowy wiodacych sieci sprzedazy (5%); 3 — Catkowity wazony wskaznik
wyliczano jako procent maksymalnej wielkosci 71 (100%) uzyskanej przez Rosje.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie A.T. Kearney's 2004 Global Retail Development IndexTM.

Tabela 2. Wyniki oceny Swiatowego Wskaznika Rozwoju Handlu Detalicznego

Pozycja Kraj Ryzyko Atrakcyjno$¢ | Nasycenie | Presja czasu Wynik®
ekonomiczne rynku’ rynku?
i polityczne kraju

1 Indie 55 34 89 76 100
2 Rosja 43 59 53 90 85

3 Wietnam 43 24 87 81 84

4 Ukraina 42 37 76 81 84

5 Chile 67 57 47 48 71

X Polska Polska nie znalazta sie w grupie 30 krajéw objetych rankingiem

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie A.T. Kearney's 2006 Global Retail Development IndexTM.

wynosi az 95%. W Finlandii i Szwajcarii wskaznik ten wynosi odpowiednio 80 i 75%. Znacznie
nizszy wskaznik konsolidacji sieci spozywczych wystepuje w krajach ,,nowej Unii”, np. Wegrzech
(powyzej 30%) i Czechach (okoto 25%). W Polsce omawiany wskaznik wynosi 11%, a w Rosji
zaledwie 5%.

Obecnos¢ spotki Ramstore i Auchan na rynku rosyjskim jest przykladem zainteresowania firm
migdzynarodowych inwestycjami w Rosji. Przemawia za tym korzystna pozycja Rosji w klasyfikacji
Global Retail Development Index, tj. Swiatowego Wskaznika Rozwoju Handlu Detalicznego. Na
podstawie analiz prowadzonych w 2004 roku Rosj¢ oceniono jako najbardziej dynamicznie rozwi-
jajacy sig, wschodzacy rynek, o bardzo korzystnych perspektywach rozwoju handlu.

Od roku 2005 zaostrzyta si¢ konkurencja sieci, a nowe firmy zachodnie majq coraz bard21ej
ograniczony dostep do rynku rosyjskiego. Byt to jeden z powodéw utraty pierwszego miejsca
Rosji w rankingu Swiatowego Wskaznika Rozwoju Handlu Detalicznego w 2006 roku.

W poréwnaniu z rokiem 2004 najbardziej znaczaca zmiang warto$ci sktadowych tego indeksu
byto pogorszenie wskaznika nasycenia rynku w Rosji z 77 od 53%, w skali, w ktorej 0% oznacza
rynek nasycony, a 100% rynek nienasycony [Kearney 2004]. Wsrdd pigciu najwyzej ocenionych
nie znalazl si¢ zaden z krajéw Unii Europejskiej. Natomiast sposrdd panstw europejskich obok
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Rosji, ktorej ocena atrakcyjno$ci rynku rosyjskiego zmienita si¢ najmniej (59 versus 56%) znalazta
si¢ jedynie Ukraina.. Niestety Polski zabrakto w grupie 30 krajow objetych rankingiem.

Podsumowanie

W ostatnich dekadach nasility sie procesy koncentracji w handlu zywnoscia w Europie. Proces
ten objat w ostatnich latach przede wszystkim kraje Europy Srodkowej i Wschodniej. Rosja nadal
nalezy do dynamicznie rozwijajacych sie rynkéw o duzym potencjale sily nabywczej, reprezento-
wanym przez ponad 140 mln potencjalnych konsumentéw. W ocenie specjalistow, m. in., wyrazo-
nej przez Global Retail Development Index, rynek rosyjski jest bliski nasyceniu, co oznacza duze
prawdopodobienstwo obnizenia dynamiki sprzedazy na kolejne lata. Niemniej jednak kraje Europy
Wschodniej z Rosja i Ukraing na czele pozostana przez dhuzszy czas atrakcyjnym miejscem dla
ekspansji i rozwoju nowoczesnych kanatéw dystrybucji.
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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 min 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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