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Artyku  przedstawia procesy internacjonalizacji w sektorze handlu detalicznego artyku ami spo ywczymi 

w Polsce w latach 1990–2015. Badania zosta y przeprowadzone na podstawie analizy danych wtórnych, 

pozwalaj cych zidentyfikowa  podmioty zagraniczne prowadz ce dzia alno  w tym sektorze oraz opisa  

kluczowe wymiary ich strategii. Do podstawowych wniosków z przeprowadzonych analiz mo na zaliczy  

nast puj ce charakterystyki: (1) dominacja rynkowa przedsi biorstw zagranicznych w handlu detalicznym 

artyku ami spo ywczymi – osi gn y udzia  w rynku powy ej 50%; (2) rokiem prze omu w procesach 

internacjonalizacji by  rok 2001; (3) najcz ciej stosowan  strategi  wej cia by a inwestycja bezpo rednia 

typu greenfield; (4) krajem pochodzenia podmiotów zagranicznych by y przede wszystkim wysokorozwi-

ni te kraje europejskie; (5) podmioty zagraniczne prowadz  dzia alno  w formie wielkopowierzchniowych 

sklepów (supermarketów, hipermarketów, sklepów dyskontowych). 

S owa kluczowe: internacjonalizacja, deinternacjonalizacja, handel detaliczny, produkty spo ywcze, Polska. 
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The paper presents the internationalization processes in the grocery retail market in Poland in 1990–2015. 

The study was conducted on the basis of the analysis of secondary data which allowed identifying foreign 

entities operating in this market and describing key dimensions of their strategy. The basic conclusions of 

the analysis are the following: (1) market dominance of foreign companies in the grocery retail market – 

their market share was above 50%; (2) the breakthrough year in the process of internationalization was 

2001; (3) the most common entry strategy was greenfield direct investment; (4) foreign investors came 

from highly developed European countries; (5) foreign companies operate on the basis of large-format 

stores (supermarkets, hypermarkets, discount stores).
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1. Wprowadzenie 

Internacjonalizacja przedsi biorstwa handlu detalicznego oznacza wej cie 
na nowe rynki zagraniczne z dzia alno ci  operacyjn  polegaj c  na pro-
wadzeniu na rynkach zagranicznych punktów sprzeda y detalicznej. Takie 
podej cie jest zgodne w du ym stopniu z definicjami internacjonalizacji 
przedsi biorstw handlu detalicznego zaproponowanymi przez: Dawson 
(1994), Alexander (1997, s. 37) i Gilbert (1999, s. 315). Wej cie na rynki 
zagraniczne stanowi jeden z dwóch kierunków rozwoju przedsi biorstw han-
dlu detalicznego. Drugi wariant rozwoju jest zwi zany z wej ciem w nowe 
formaty, czyli rozwój w wymiarze produktowym (Borusiuk, 2008, s. 96–104). 

Pocz tek procesów internacjonalizacji w handlu detalicznym w Polsce 
datuje si  na pierwsz  dekad  lat 90. XX wieku (Karasiewicz i Nowak, 
2010; S awi ska, 2004). Pierwszymi przedsi biorstwami zagranicznymi, które 
zdecydowa y si  wej  na rynek handlu detalicznego artyku ami spo ywczymi 
w Polsce, by y: Globi (1990 r.), Billa (1991 r.), Leclerc (1992 r.) i Rema 
(1993 r.) (zob. za cznik 1). Wpisane by o to w wiatowy trend interna-
cjonalizacji dzia alno ci przedsi biorstw handlu detalicznego (Alexander 
i Doherty, 2010; S awi ska, 2004). 

Celem artyku u b dzie charakterystyka procesów internacjonalizacji 
handlu detalicznego na rynku artyku ów spo ywczych w Polsce w latach 
1990–2015. Zostanie ona przeprowadzona w nast puj cych wymiarach: 
– czasowym (wej cie i wyj cie podmiotów zagranicznych),
– strategii wej cia podmiotów zagranicznych,
– kraju pochodzenia podmiotów zagranicznych,
– formatu handlu detalicznego stosowanego przez podmioty zagraniczne,
– pozycji rynkowej podmiotów nale cych do kapita u obcego. 

2. Procesy internacjonalizacji w handlu detalicznym 
– przegl d literatury przedmiotu

Publikacje i badania zwi zane z problematyk  internacjonalizacji w han-
dlu detalicznym mo na uporz dkowa  w czterech grupach. Pierwsza z nich, 
maj ca charakter dominuj cy, jest zwi zana z perspektyw  przedsi biorstw 
handlu detalicznego wywodz cych si  z krajów wysokorozwini tych i prze-
wa nie dzia aj cych na rynku artyku ów spo ywczych (Alexander i Doherty, 
2010; Dawson, 2007). Efektem bada  w tym obszarze jest okre lenie zakresu 
internacjonalizacji (Dawson, 2007; Borusiak, 2008, s. 140–147) i opracowanie 
zintegrowanych modeli przedstawiaj cych procesy internacjonalizacji przed-
si biorstw handlu detalicznego (Vida, 1997; Sternquist, 1997; Alexander 
i Meyrs, 2000). Publikacje s  ukierunkowane na poszczególne elementy 
procesu internacjonalizacji. W ród nich mo na wyró ni  nast puj ce: 
– motywy wej cia na rynki zagraniczne: Dawson, 1994; Alexander, 1995; 

Tatoglu, Demirbag i Kaplan, 2003; Borusiak, 2008, s. 131–140;
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– wybór rynków zagranicznych: Burt, 1993; Davies i Fergusson, 1995; 
Tatoglu, Demirbag i Kaplan, 2003; Gripsrud i Benito, 2005; Alexander, 
Rhodes i Myers, 2007; Myers i Alexander, 2007; Swoboda i inni, 2007; 
Borusiak, 2008, s. 131–140;

– strategie wej cia na rynki zagraniczne: Fernie, 1992; Dawson, 1994; Fer-
nie, 1995; Doherty i Alexander, 2006; Palmer i Owens, 2006; Dawson, 
2007; Doherty, 2007; Huang i Sternquist, 2007, Park i Sternquist, 2008; 
Doherty, 2009;

– rozwi zania operacyjne (standaryzacja i adaptacja): Bianchi i Arnold, 
2004; Wrigley, Coe i Currah, 2005; Cao i Pederzoli, 2013;

– wyniki (efekty) rynkowe i finansowe operacji zagranicznych: Mitton, 1987; 
Evans i Mavondo, 2002; Evans, Mavondo i Bridson, 2008a; Evans, Brid-
son, Byrom i Medway, 2008b;

– wyj cie z rynków zagranicznych (deinternacjonalizacja): Alexander 
i Quin, 2002; Burt, 2004; Wrigley i Currah, 2003; Palmer, 2004; Ale-
xander, Rhodes i Myers, 2007; Palmer i Quinn, 2007; Cairns i inni, 2008; 
El-Amir i Burt, 2008.
Druga grupa przedstawia procesy internacjonalizacji handlu detalicz-

nego w odniesieniu do produktów zwi zanych z mod  (g ównie z odzie ) 
(Alexander i Doherty, 2010). Punktem wyj cia w tym obszarze badawczym 
s  prace: Moore (1997; 1998) oraz Moore i inni (2000; 2004). Badania s  
skoncentrowane na:
– okre leniu kluczowych czynników sukcesu w procesach internacjonali-

zacji: Wigley i inni, 2005; Wigley i Moore, 2007; Lopez i Fan, 2009;
– wyja nieniu kierunków ( cie ek) ekspansji zagranicznej: Waarts i van 

Everdinge, 2006;
– opisaniu strategii wej cia: Doherty, 2000; 2007; 2009; Moore, Doherty 

i Doyle, 2010; Nobbs, Moore i Sheridan, 2012; Forte i Carvalho, 
2013.
Trzecia grupa publikacji przedstawia internacjonalizacj  przedsi biorstw 

handlu detalicznego wywodz cych si  z krajów rozwijaj cych si . S abo  
kapita owa oraz brak przewagi konkurencyjnej w asno ciowej (czyli innowa-
cyjnych formatów i rozwi za  zwi zanych z handlem detalicznym) powoduje, 
e przedsi biorstwa handlu detalicznego z tych krajów prowadz  ograniczon  

dzia alno  na rynkach zagranicznych. Jedna z nielicznych publikacji przed-
stawia specyfik  procesów internacjonalizacji tych podmiotów na podstawie 
bada  dzia alno ci na rynkach zagranicznych przedsi biorstw handlu deta-
licznego wywodz cych si  z Turcji (Eren-Erdogmus i inni, 2010).

Czwarta grupa dotyczy bada  prowadzonych z perspektywy kraju. S  
to badania przedstawiaj ce procesy internacjonalizacji handlu detalicznego 
w wybranych krajach (np. Dries, Reardon i Swinnen, 2004 – Czechy, S owacja 
i Chorwacja; Hu, Reardon, Rozelle, Timmer i Wang, 2004 – Chiny; Karasie-
wicz i Nowak, 2010 – Polska; Nquyen, Wood i Wrigley, 2013 – Wietnam). 
Ten obszar bada  jest bezpo rednio zwi zany z celami artyku u. Szczególne 



22 DOI 10.7172/1644-9584.57.1

Grzegorz Karasiewicz, Mariusz Trojanowski

znaczenie dla tego kierunku bada  maj  dwa modele: transformacji handlu 
detalicznego w krajach postkomunistycznych (Dries, Reardon i Swinnen, 
2004) i fale rozwoju nowoczesnego handlu na wiecie (Reardon, Timmer, 
Barrett i Berdegue, 2003; Reardon, Henson i Berdegue, 2007).

W pierwszym modelu Dries, Reardon i Swinnen (2004) wyró nili trzy 
fazy transformacji handlu detalicznego w krajach postkomunistycznych: 
komunistyczn , zmiany (transition) i globalizacji. Ka da z tych faz ma inn  
charakterystyk  (tabela 1). Poszczególne kraje postkomunistyczne przecho-
dzi y przez wymienione trzy fazy, jednak e czas trwania poszczególnych 
faz by  zró nicowany i tym samym ró na by a szybko  przechodzenia do 
kolejnej fazy. W Polsce faza zmiany rozpocz a si  w 1989 r., natomiast 
faza globalizacji oko o 1996 r. Model Dries i innych (2004) jest zgodny 
z fazami procesu transformacji handlu przedstawionymi przez Karasiewi-
cza i Nowaka (2010). Zosta y w nim wyró nione cztery fazy: prywatyzacji, 
internacjonalizacji, koncentracji i innowacji. Dwie pierwsze fazy stanowi  
faz  zmiany, a dwie kolejne faz  globalizacji. 

 

Charakterystyki Faza 
komunistyczna

Faza zmiany Faza globalizacji

Stopie  koncentracji Wysoki Niski Wysoki

Struktura w a cicielska Pa stwowa lub 
spó dzielcza

Prywatna Prywatna 

Udzia  kapita u zagra-
nicznego

Dominacja krajo-
wego

Dominacja krajowego Dominacja zagranicz-
nego

Strategie wej cia pod-
miotów zagranicznych 

– Przej cia typu „brown-
field” 

Inwestycje bezpo red-
nie typu „greenfield”

Udzia  nowoczesnego 
handlu 

Niski Niski Wysoki

Udzia  korporacji trans-
narodowych handlu de-
talicznego

– Niski Wysoki 

Lokalizacja nowocze-
snego handlu 

– Miasta Wsz dzie 

Tab. 1. Charakterystyka faz transformacji handlu detalicznego w krajach postkomunistycz-
nych. ród o: opracowanie na podstawie L. Dries, T. Reardon i J.F.M. Swinnen. (2004). 
The Rapid Rise of Supermarkets in Central and Eastern Europe: Implications for the 
Agrifood Sector and Rural Development. Development Policy Review, 22 (5), 525–556, 
http://dx.doi.org/10.1111/j.1467-7679.2004.00264.x. 

Model Reardon przedstawia cztery fale rozwoju nowoczesnego han-
dlu detalicznego w krajach rozwijaj cych si  (Reardon, Timmer, Barrett 
i Berdegue, 2003; Reardon, Henson i Berdegue, 2007; Nguyen, Wood 
i Wrigley, 2013). Punktem wyj cia do opracowania tego modelu jest ana-
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liza inwestycji bezpo rednich w sektorze handlu detalicznego na prze omie 
XX i XXI wieku (tabela 2). Pierwsza fala – maj ca miejsce w pierwszej 
po owie lat 90. XX wieku – by a zwi zana z takimi regionami, jak: Ame-
ryka Po udniowa, Daleki Wschód (Korea Po udniowa, Filipiny, Tajlandia), 
Europa rodkowa (Polska, Czechy, S owacja, W gry) i Afryka Po udniowa 
(RPA). Druga fala w drugiej po owie lat 90. XX w. dotyczy a nast puj -
cych regionów: Ameryka Centralna (Meksyk) Azja Po udniowo-Wschodnia 
(Indonezja), Europa Po udniowo-Wschodnia (Rumunia, Bu garia). Trzecia 
fala w latach 2001–2005 obejmowa a regiony: Wschodnia Azja (Chiny, Wiet-
nam), Po udniowa Azja (Indie), Europa Wschodnia (Bia oru , Ukraina). 
Czwarta fala rozpocz a si  po roku 2005 i jest obserwowana w biednych 
krajach z nast puj cych regionów: Ameryka Po udniowa (np. Boliwia), Azja 
Po udniowa (np. Birma), Azja Po udniowo-Wschodnia (np. Kambod a) 
i w niektórych krajach afryka skich (np. Kenia, Zambia, Egipt, Algieria, 
Maroko).

Data 
prze omu 

Lata
1991–1995

Lata
1996–2000

Lata
2001–2005

Po roku 2005 

Regiony (kraje) Ameryka  Po u-
dniowa  (Chile, 
Argentyna,  Bra-
zylia),  Daleki 
Wschód (Korea 
Po udniowa, Fili-
piny, Tajlandia), 
Europa rodkowa 
(Polska, Czechy, 
S owacja, W gry) 
i Afryka Po u-
dniowa (RPA)

Ameryka Cen-
tralna (Meksyk), 
Azja Po udniowo-
-Wschodnia (In-
donezja), Euro-
pa Po udniowo-
-Wschodnia (Ru-
munia, Bu garia)

Ameryka Cen-
tralna (Mek-
syk) Po udnio-
wo-Wschodnia 
Azja (Indone-
zja), Po udnio-
wo-Wschodnia 
Europy (Rumu-
nia, Bu garia)

Ameryka Po-
udniowa (np. 

Boliwia), Az-
ja Po udniowa 
(np. Birma), 
Azja Po udnio-
wo-Wschodnia
(np. Kambo-
d a), niektóre 
z krajów afry-
ka skich (np.
Kenia, Zam-
bia, Egipt, Al-
gieria, Ma-
roko)

Udzia  nowo-
czesnego han-
dlu na ryn-
ku produktów 
ywno ciowych 

10–20% w 1990 r.
50–60% w 2008 r.

5–10% w 1990 r.
30–50% w 2008 r.

0% w 1990 r.
1–20% w 2008 r.

–

Tab. 2. Fale rozwoju nowoczesnego handlu detalicznego w krajach rozwijaj cych si . 
ród o: opracowanie na podstawie: T. Reardon, C.P. Timmer, C.B. Barrett i J.A. Berdegue. 

(2003). The Rise of Supermarkets in Africa, Asia and Latin America. American Journal 
of Agricultural Economics, 85 (5), 1140–1146, http://dx.doi.org/10.1111/j.0092-5853.
2003.00520.x; T. Reardon, S. Henson, i J. Berdegue. (2007). ‘Proactive Fast-tracking’ 
Diffusion of Supermarkets in Developing Countries: Implications for Market Institutions 
and Trade. Journal of Economic Geography, 7 (4), 399–431, http://dx.doi.org/10.1093/
jeg/lbm007; H.T.H. Nguyen, S. Wood i N. Wrigley. (2013). The Emerging Food Retail 
Structure of Vietnam. International Journal of Retail & Distribution Management, 41 (8), 
596–626. 
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3. Metodyka bada  w asnych 

Podmiotem bada  w asnych jest sektor handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 1990–2015. Punktem wyj cia do realizacji 
celu publikacji b dzie identyfikacja podmiotów zagranicznych na podstawie 
danych z Euromonitora (Euromonitor – Global Market Information Data-

base 2006–2015) przedstawiaj cych przedsi biorstwa zagraniczne i ich marki 
(formaty), maj ce udzia y w rynku wynosz ce, co najmniej 0,1% w latach 
2006–2015 w polskim handlu detalicznym artyku ami spo ywczymi1. Lista 
ta zosta a uzupe niona o podmioty zagraniczne, które funkcjonowa y na 
polskim rynku, ale wycofa y si  z niego przed 2006 r. (np. Billa, Globi, 
Rema 1000, Julius Meinl, Hit, Jumbo, TiP). Nast pnie zosta y zebrane 
dane o aktywno ci tych podmiotów na rynku polskim na podstawie danych 
wtórnych, tj. ich stron internetowych (polskich i kraju pochodzenia) oraz 
dokumentów finansowych (takich jak raporty roczne, sprawozdania zarz du). 

Model badawczy jest bezpo rednio zwi zany z celem artyku u. Sk ada 
si  on z nast puj cych elementów (rysunek 1): 
– rynku handlu detalicznego artyku ami spo ywczymi (ze szczególnym 

uwzgl dnieniem stopnia internacjonalizacji), 
– okre lenia roku wej cia podmiotów zagranicznych na rynek polski i wyj-

cia, tych podmiotów, które nie osi gn y planowej pozycji, 
– charakterystyki zagranicznych podmiotów w trzech wymiarach: strategii 

wej cia, kraju pochodzenia i stosowanych formatów,
– efektów rynkowych osi gni tych przez podmioty zagraniczne na rynku 

polskim.

Rynek handlu

detalicznego

w Polsce

Rok wejścia na rynek polski – internacjonalizacja H1

Rok wyjścia z rynku polskiego – deinternacjonalizacja H1

Strategia wejścia H2

Kraj pochodzenia H3

Format H4

Efekty rynkowe H5

Rys. 1. Model bada  w asnych. ród o: opracowanie w asne. 
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Do postawionego celu artyku u mo na sformu owa  nast puj ce hipo-
tezy badawcze.

Hipoteza 1 (wymiar czasowy procesów internacjonalizacji i deinternacjo-
nalizacji) – H1. Dat  prze omu (take off) w handlu detalicznym w Polsce jest 
1996 r. Zwi zane jest to z przej ciem z fazy zmiany do globalizacji (Dries, 
Reardon i Swinnen, 2004; Karasiewicz i Nowak, 2010) i umiejscowieniem 
Polski w pierwszej fali rozwoju nowoczesnego handlu detalicznego w krajach 
rozwijaj cych si  (Reardon, Timmer, Barrett i Berdegue, 2003; Reardon, 
Henson i Berdegue, 2007; Nguyen, Wood i Wrigley, 2013).

Hipoteza 2 (wymiar strategii wej cia podmiotów zagranicznych na rynek 
polski):
– H2A. Dominuj c  strategi  wej cia jest inwestycja bezpo rednia typu 

greenfield (Dawson, 1994; Huang i Sternquist, 2007). 
– H2B. W pocz tkowej fazie internacjonalizacji dominowa a strategia wej-

cia – przej cia podmiotów krajowych typu brownfield (Dries, Reardon 
i Swinnen, 2004). 

– H2C. W drugiej fazie internacjonalizacji przewa a a strategia inwestycji 
bezpo rednich typu greenfield (Dries, Reardon i Swinnen, 2004).
Hipoteza 3 (wymiar kraju pochodzenia podmiotu zagranicznego roz-

poczynaj cego dzia alno  w sektorze handlu detalicznego artyku ami spo-
ywczymi): 

– H3A. Znacz ca cz  podmiotów zagranicznych wchodz cych na rynek 
polski wywodzi a si  z wysokorozwini tych krajów europejskich (Tatoglu, 
Demirbag i Kaplan, 2003; Gripsrud i Benito, 2005; Myers i Alexander, 
2007).

– H3B. Podmioty z Niemiec maj  najwi kszy udzia  w polskim handlu 
detalicznym artyku ów spo ywczych, wynika to z blisko ci geograficznej 
(Tatoglu, Demirbag i Kaplan, 2003; Gripsrud i Benito, 2005; Myers 
i Alexander, 2007).
Hipoteza 4 (wymiar formatów procesów internacjonalizacji handlu deta-

licznego):
– H4A. Dominuj cym formatem s  rozwi zania zwi zane z wielkopo-

wierzchniowym handlem detalicznym (hipermarket, supermarket, sklep 
dyskontowy) (Reardon, Timmer, Barrett i Berdegue, 2003; Reardon, 
Henson i Berdegue, 2007; Karasiewicz i Nowak, 2010; Nguyen, Wood 
i Wrigley, 2013).

– H4B. Najwi kszy udzia  w polskim handlu detalicznym osi gn y pod-
mioty dzia aj ce w formacie sklepu dyskontowego (Karasiewicz i Nowak, 
2010).
Hipoteza 5 (znaczenie podmiotów w handlu detalicznym i poszczegól-

nych formatach):
– H5A. Podmioty zagraniczne osi gn y pozycj  dominuj c  w polskim 

handlu detalicznym – ponad 30% udzia u w sprzeda y detalicznej pro-
duktów spo ywczych (Reardon, Timmer, Barrett i Berdegue, 2003; Dries, 
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Reardon i Swinnen, 2004; Reardon, Henson i Berdegue, 2007; Karasie-
wicz i Nowak, 2010; Nguyen, Wood i Wrigley, 2013).

– H5B. Znacz ca pozycja podmiotów zagranicznych znajduje odbicie 
w rankingu 10 najwi kszych podmiotów (marek) handlu detalicznego 
artyku ami spo ywczymi w Polsce – wi kszo  tego rankingu stanowi  
podmioty zagraniczne (Reardon, Timmer, Barrett i Berdegue, 2003; 
Dries, Reardon i Swinnen, 2004; Reardon, Henson i Berdegue, 2007; 
Karasiewicz i Nowak, 2010; Nguyen, Wood i Wrigley, 2013).

– H5C. W poszczególnych formatach wielkopowierzchniowych (supermar-
kety, hipermarkety, sklepy dyskontowe) dominuj  podmioty zagraniczne 
(Reardon, Timmer, Barrett i Berdegue, 2003; Dries, Reardon i Swinnen, 
2004; Reardon, Henson i Berdegue, 2007; Karasiewicz i Nowak, 2010; 
Nguyen, Wood i Wrigley, 2013).

4. Analiza wyników bada  w asnych 

4.1. Weryfikacja hipotezy 1 – okre lenie daty prze omu

W latach 1990–2015 zosta o w Polsce wprowadzonych do sektora han-
dlu detalicznego artyku ami spo ywczymi 36 marek (podmiotów). W tym 
samym okresie z rynku zosta o wycofanych (deinternacjonalizacja) 16 marek 
(podmiotów). Oznacza to, e w 2015 r. dzia a na rynku polskim w ana-
lizowanym sektorze 20 podmiotów (maj cych co najmniej 0,1% udzia u 
w rynku). Najwi ksza liczba marek (formatów) zosta a wprowadzona na 
rynek w latach 1990–1995 (6 lat) – 14, a w nast pnych okresach mo na 
zaobserwowa  tendencj  malej c  – w latach 1996–2000 (5 lat) 10 marek, 
natomiast na przestrzeni 15 lat XXI wieku jedynie 12 marek. Odwrotne 
zjawisko mo na zaobserwowa  w przypadku procesów deinternacjonalizacji. 
Do 2001 r. jedynie 2 podmioty (marki) wycofa y si  rynku polskiego, z kolei 
w przedziale 2001–2015 r. a  14 marek. Jest to zwi zane z procesami kon-
solidacji polskiego sektora handlu detalicznego produktami spo ywczymi. 
Na podstawie liczby netto podmiotów zagranicznych (formatów) mo na 
okre li  dat  prze omu na 2001 r., gdy  wówczas funkcjonowa a na rynku 
polskim najwi ksza liczba podmiotów zagranicznych (tabela 3). 

Hipoteza 1 nie mo e by  pozytywnie zweryfikowana, dat  prze omu 
w procesach internacjonalizacji na rynku handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce jest rok 2001. 

4.2. Weryfikacja hipotezy 2 – strategie wej cia podmiotów zagranicznych 
na rynek polski 

Dominuj c  strategi  wej cia na polski rynek handlu detalicznego arty-
ku ami spo ywczymi by a strategia inwestycji bezpo rednich typu greenfield. 
Stanowi a ona ponad 60% wszystkich wyborów strategicznych podmiotów 
(marek) zagranicznych. Relatywnie ma o przedsi biorstw decydowa o si  na 
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Lata

Liczba 
podmiotów 
(marek) – 

wej cie

Skumulowana 
liczba podmiotów 
(marek) – wej cie

Liczba 
podmiotów 
(marek) – 

wyj cie

Skumulowana 
liczba podmio-
tów (marek) – 

wyj cie

Liczba 
podmiotów 
(marek) – 

netto

1990 1  1

14

0  0

0

 1

1991 1  2 0  0  2

1992 1  3 0  0  3

1993 2  5 0  0  5

1994 2  7 0  0  7

1995 7 14 0  0 14

1996 3 17

10

0  0

2

17

1997 3 20 0  0 20

1998 2 22 0  0 22

1999 0 22 1  1 21

2000 2 24 1  2 22

2001 1 25

 3

0  2

5

23

2002 2 27 3  5 22

2003 0 27 1  6 21

2004 0 27 0  6 21

2005 0 27 1  7 20

2006 1 28 4 11

6

17

2007 1 29 1 12 17

2008 0 29 0 12 17

2009 2 31 0 12 17

2010 0 31  4 1 13 18

2011 4 35 2 15

3

20

2012 0 35 0 15 20

2013 0 35 0 15 20

2014 0 35 1 16 19

2015 1 36  5 0 16 20

Tab. 3. Liczba podmiotów (marek) zagranicznych handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 1990–2015 – wej cie i wyj cie. ród o: opracowanie 
w asne na podstawie za cznika 1. 

przej cia – czna ich liczba 9, daje to zaledwie 25%. Warto podkre li , 
e firma Jeronimo Martins, lider polskiego rynku, rozpocz a dzia alno  

w formacie sklepów dyskontowych w wyniku przej cia polskiej sieci Bie-
dronka w 1997 r. Strategie oparte na franchisingu by y stosowane przez 
przedsi biorstwa, które maj  to rozwi zanie wpisane w swój model biznesowy 
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(tj. Spar, Intermarche) lub te  by y zwi zane z tworzeniem nowego formatu 
na rynku polskim, prowadz cym do integracji ma ych sklepów spo ywczych 
(tj. Freshmarket, Carrefour Express i Odido). Do roku prze omu, czyli 
2001, dominacja inwestycji bezpo rednich typu greenfield wros a do poziomu 
prawie 80% ca o ci. W latach 2001–2015 wyst puje wzgl dna równowaga 
mi dzy poszczególnymi typami strategii wej cia. 

Gdy analizuje si  strategi  wej cia z punktu widzenia podmiotów dzia-
aj cych na rynku polskim w 2015 r., dominacja strategii wej cia inwesty-

cji bezpo rednich typu greenfield nie jest ju  tak znaczna, gdy  stanowi 
ona 40% ca o ci strategii wej cia. Oznacza to, e podmioty zagraniczne, 
które zdecydowa y si  kontynuowa  dzia alno  na rynku polskim, d  do 
poprawienia swojej pozycji rynkowej przez przej cia podmiotów (marek) 
wycofuj cych si  z rynku polskiego (tabela 4). 
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. 
w

%

Inwestycja bez-
po rednia typu 
greenfield

22 61,1 19 79,2 3 25,0 8 40,0

Przej cie krajo-
we – podmioty 
krajowe 

 3  8,3  2  8,3 1  8,3 5 25,0

Przej cie kra-
jowe – krajowe 
sieci franchisin-
gowe 

1  2,8  0  0,0 1  8,3 0  0,0

Przej cie krajo-
we – podmioty 
zagraniczne

 2  5,6  0  0,0 2 16,7 0  0,0

Przej cie krajo-
we – zagranicz-
ne sieci franchi-
singowe 

 2  5,6  0  0,0 2 16,7 2 10,0

Przej cie glo-
balne

 1  2,8  1  4,2 0  0,0 1  5,0

Franchising 5 13,9  2  8,3 3 25,0 4 20,0

Tab. 4. Strategie wej cia podmiotów (marek) zagranicznych handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 1990–2015. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
za cznika 1. 
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Hipoteza H2A zosta a zweryfikowana pozytywnie i mo e by  przyj ta 
– dominuj c  form  strategii wej cia na polski rynek handlu detalicznego 
artyku ami spo ywczymi jest inwestycja bezpo rednia typu greenfield. Hipo-
tezy H2B i H2C nie zosta y zweryfikowane pozytywnie. W latach 1990–2000 
najwi kszy udzia  mia a strategia inwestycji bezpo rednich typu greenfield, 
a nie przyj cia podmiotów dzia aj cych na danym rynku. W latach  2001–2015 
wyst powa a wzgl dna równowaga pomi dzy poszczególnymi typami strategii 
wej cia na rynki zagraniczne (brak dominacji strategii inwestycji bezpo red-
nich typu greenfield). 

4.3. Weryfikacja hipotezy 3 – kraj pochodzenia 
podmiotu (marki) zagranicznego

Najwi kszy udzia  w sektorze polskiego handlu detalicznego produktami 
spo ywczymi maj  podmioty wywodz ce si  z Europy Zachodniej (krajów 
tzw. starej Unii Europejskiej). Jedynie trzy podmioty (marki) s  zwi zane 
z nowymi cz onkami Unii Europejskiej (dwa z Czechami i jeden z Litw ). 
Oznacza to, e hipoteza H3A mo e zosta  przyj ta. 

Na uwag  zas uguje fakt, i  krajem z którego wywodzi si  najwi ksza 
liczba podmiotów (marek) – zarówno w liczbie podmiotów wchodz cych na 
rynek polski, jak i obecnie dzia aj cych – jest Francja, a nie Niemcy. Warto 
podkre li , e ponad po owa marek nale cych do niemieckich przedsi -
biorstw handlu detalicznego wycofa a si  z polskiego rynku. 

Przewaga podmiotów francuskich z punktu widzenia drugiego kryterium 
– udzia u w rynku detalicznym artyku ów spo ywczych – jest mniejsza, gdy  
ich udzia  wynosi 13,2%, a niemieckich 12,4%. Krajem, który ma najwi kszy 
udzia  w polskim handlu detalicznym produktami spo ywczymi (18,9%), jest 
Portugalia. Udzia  ten jest tworzony przez jeden podmiot – sie  sklepów 
dyskontowych Biedronka, która nale y do firmy Jeronimo Martins. Sie  ta 
stanowi najwi ksz  jednostk  biznesow  w portugalskiej firmie, gdy  ma 
66% jej ca kowitych przychodów ze sprzeda y. 

Hipoteza H3B zosta a wi c odrzucona (tabela 5).

Kraj

Liczba 
podmiotów 

(marek) 
zagranicznych

Udzia  
w %

Liczba 
podmiotów 

(marek) 
zagranicznych – 
netto w 2015 r.

Udzia  
w netto 

w %

Udzia  w handlu 
detalicznym 
artyku ami 

spo ywczymi w % 
w 2015 r.

Francja 10 27,8 8 40,0 13,2

Niemcy  9 25,0 4 20,0 12,4

Holandia  3  8,3 1  5,0  0,3

Austria  2  5,6 0  0,0  0,0

Portugalia  2  5,6 1  5,0 18,9
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Kraj

Liczba 
podmiotów 

(marek) 
zagranicznych

Udzia  
w %

Liczba 
podmiotów 

(marek) 
zagranicznych – 
netto w 2015 r.

Udzia  
w netto 

w %

Udzia  w handlu 
detalicznym 
artyku ami 

spo ywczymi w % 
w 2015 r.

UK  4 11,1 4 20,0  8,1

Czechy  2  5,6 0  0,0  0,0

Belgia  1  2,8 0  0,0  0,0

Dania  1  2,8 1  5,0  1,8

Litwa  1  2,8 1  5,0  0,1

Norwegia  1  2,8 0  0,0  0,0

Tab. 5. Kraj pochodzenia podmiotów (marek) zagranicznych handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 1990–2015. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
za cznika 1 i Euromonitor – Global Market Information Database 2006–2015.

4.4. Weryfikacja hipotezy 4 – formaty sklepów 
prowadzonych przez podmioty (marki) zagraniczne

Zagraniczne podmioty dzia aj  na rynku polskim wykorzystuj c przede 
wszystkim formaty sklepów wielkopowierzchniowych. Udzia y, zarówno 
w liczbie podmiotów (marek) netto w roku 2015 (80,5%), jak i w handlu 
detalicznym artyku ami spo ywczymi realizowanym przez podmioty zagra-
niczne (92,6%), stanowi  potwierdzenie hipotezy H4A. 

Hipoteza H4B – dominacja sklepów dyskontowych, mo e by  cz ciowo 
zweryfikowana pozytywnie, gdy  udzia  wskazuje na dominacj  supermar-
ketów, a udzia  w sprzeda y detalicznej produktów spo ywczych – wskazuje 
na dominacj  sklepów dyskontowych (tabela 6).

Format
Liczba 

podmiotów 
(marek)

Udzia  
w %

Liczba podmiotów 
(marek) netto 

w 2015 r.

Udzia  
w netto 

w %

Udzia  w handlu 
detalicznym w % 

w 2015 r.

Supermarket 12 33,3 7 35,0 14,3

Hipermarket  9 25,0 4 20,0  9,7

Sklep dyskontowy  8 22,2 4 20,0 26,2

Minimarket  7 19,4 5 25,0  4,6

Uwaga:  E. Leclerc prowadzi dzia alno  opart  na dwóch formatach: supermarketu i hiper-
marketu, ale poniewa  wi kszo  placówek nale y do formatu supermarketów, zosta  
zaliczony do tej grupy.

Tab. 6. Formaty podmiotów (marek) zagranicznych handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 1990–2015. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
za cznika 1 i Euromonitor – Global Market Information Database 2006–2015.

cd. tab. 5 
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4.5. Weryfikacja hipotezy 5 – znaczenie podmiotów zagranicznych 
w handlu detalicznym artyku ami spo ywczymi 

W 2006 r. udzia  podmiotów zagranicznych w polskim handlu detalicz-
nym produktami spo ywczymi kszta towa  si  na poziome powy ej 30%, 
osi gaj c 54,8% w 2015 r. Na tej podstawie mo na pozytywnie zweryfikowa  
hipotez  H5A. 

Podmioty zagraniczne przez okres ostatnich dziesi ciu lat mia y stabilny 
udzia  w rankingu 10 najwi kszych podmiotów (marek) handlu detalicznego 
artyku ami spo ywczymi w Polsce – udzia  ten wynosi  8. Pozwala to pozy-
tywnie zweryfikowa  hipotez  H5B (tabela 7). 

Rok
Udzia  w handlu detalicznym 
artyku ów spo ywczych w %

Liczba podmiotów zagranicznych 
w rankingu 10 podmiotów (marek) 

handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi

2006 30,8 8

2007 34,1 8

2008 37,1 8

2009 41,6 8

2010 46,7 8

2011 46,6 8

2012 51,6 8

2013 51,5 8

2014 53,2 8

2015 54,8 8

Uwaga: Brak danych dotycz cych wcze niejszych lat. 

Tab. 7. Pozycja podmiotów (marek) zagranicznych na rynku handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 2006–2015. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
za cznika 1 i Euromonitor – Global Market Information Database 2006–2015.

W formatach sklepów wielkopowierzchniowych (supermarkety, hiper-
markety i sklepy dyskontowe) podmioty zagraniczne maj  dominuj cy 
udzia  w sprzeda y detalicznej artyku ów spo ywczych. Najsilniejsz  
pozycj  maj  w przypadku hipermarketów (100%) i sklepów dyskon-
towych (99,6%), a s absz  w formacie supermarketów (63,3%). Jedynie 
sie  minimarketów (sklepów wygodnych, delikatesowych, osiedlowych) 
jest zdominowana przez podmioty polskie. Hipotez  H5C mo na przyj  
(tabela 8).
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Wyszczególnienie

Udzia  w handlu 
detalicznym 
artyku ami 

spo ywczymi w %

Udzia  podmiotów (marek) 
zagranicznych w handlu 
detalicznym artyku ami 

spo ywczymi w %

Udzia  podmiotów 
(marek) 

zagranicznych 
w formacie w %

Supermarkety 22,6 14,3  63,3

Hipermarkety  9,7  9,7 100,0

Sklepy dyskontowe 26,3 26,2  99,6

Minimarkety (sieci) 17,1  4,6  26,9

Tab. 8. Pozycja podmiotów (marek) zagranicznych w formatach handlu detalicznego 
artyku ami spo ywczymi w Polsce w 2015 r. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
za cznika 1 i Euromonitor – Global Market Information Database 2006–2015.

5. Podsumowanie – wnioski, ograniczenia i kierunki 
dalszych bada  

Przedsi biorstwa zagraniczne dzia aj ce na rynku handlu detalicznego 
artyku ów spo ywczych sta y si  stymulatorem zmian w ca ej gospodarce 
(G owacki i Karasiewicz, 2009). Mia y one bezpo redni wp yw na wszystkie 
ogniwa w systemie rynkowym. 

Po pierwsze, przyczyni y si  do szybkiego wdro enia nowoczesnych roz-
wi za  marketingowych (handlowych) w przedsi biorstwach przemys owych, 
a w dalszej kolejno ci – w gospodarstwach rolnych. Spowodowa y tak e pod-
wy szenie jako ci oferowanych produktów spo ywczych (Reardon, Timmer, 
Barrett i Berdegue, 2003; Reardon, Henson i Berdegue, 2007; Nguyen, Wood 
i Wrigley, 2013). Niektórzy z polskich dostawców wzmacniali swoj  pozycj  
rynkow  i finansow  wraz rozwojem zagranicznych przedsi biorstw handlu 
detalicznego. Obecnie s  nie tylko kluczowymi dostawcami oferowanych 
produktów, ale tak e stali si  dostawcami w ramach globalnych systemów 
logistycznych transnarodowych korporacji handlu detalicznego. 

Po drugie, zagraniczne podmioty handlu detalicznego przyczyni y si  do 
jako ciowych zmian w funkcjonowaniu polskich przedsi biorstw handlu deta-
licznego i hurtowego. Dodatkowym efektem funkcjonowania zagranicznych 
podmiotów handlu detalicznego s  dzia ania integracyjne w handlu podj te 
przez polskie firmy Lewiatan i Eurocash (sie  ABC). 

Po trzecie, warto podkre li  korzy ci dla konsumentów: zwi kszenie mo -
liwo ci wyboru placówki handlu, szerszy asortyment oferowanych towarów, 
wystandaryzowany poziom jako ci produktów i szerszy zakres oferowanych 
us ug. Zgodnie z teori  konwergencji w handlu detalicznym (Tordjman, 1994) 
polski handel detaliczny zbli y  si  do rozwi za  strukturalnych i jako ci 
oferowanych us ug w krajach wysokorozwini tych. 

Przeprowadzone analizy oparte na danych wtórnych pozwoli y okre li  
proces internacjonalizacji sektora handlu detalicznego artyku ów spo yw-
czych w Polsce w latach 1990–2015: 
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– Przedsi biorstwa zagraniczne rozpocz y dzia alno  na polskim rynku na 
pocz tku transformacji gospodarczej (pierwsze wej cie – Billa w 1990 r).

– Rokiem prze omowym w internacjonalizacji handlu detalicznego by  rok 
2001 (wówczas dzia a a najwi ksza liczba podmiotów na rynku polskim). 
Jest to zgodne z koncepcj  wyboru rynku zagranicznego, polegaj c  
na szukaniu rynków maj cych wysokie oceny z punktu widzenia nast -
puj cych zmiennych: wielko  rynku, dynamika wzrostu, perspektywa 
wzrostu (planowane wej cie Polski do UE), ryzyko polityczno-prawne, 
intensywno  konkurowania (Tatoglu, Demirbag i Kaplan, 2003; Gripsrud 
i Benito, 2005; Myers i Alexander, 2007).

– Podmioty zagraniczne, które nie zdoby y po danej pozycji rynkowej, 
po roku 1998 zacz y si  wycofywa  si  rynku polskiego. Potwierdza 
to koncepcje deinternacjonalizacji przedsi biorstw handlu detalicznego 
(Alexander i Quin, 2002; Burt, 2004; Wrigley i Currah, 2003; Palmer, 
2004; Alexander, Rhodes i Myers, 2007; Palmer i Quinn, 2007; Cairns 
i inni, 2008; El-Amir i Burt, 2008).

– Dominuj c  strategi  wej cia przedsi biorstw zagranicznych na rynek 
polski by y inwestycje bezpo rednie typu greenfield. Dawa y one naj-
wi ksze mo liwo ci wykorzystania przewag konkurencyjnych (Dawson, 
1994; Huang i Sternquist, 2007). Wybór tej strategii wynika  równie  
z braku atrakcyjnych podmiotów krajowych do przej cia, ze wzgl du 
na du y stopie  rozdrobnienia handlu detalicznego w Polsce. Wyj tek 
stanowi a sie  handlowa Biedronka przej ta przez Jeronimo Martins 
w 1997 r. 

– Na rynku polskim dominuj  podmioty wywodz ce si  z wysokorozwi-
ni tych krajów Unii Europejskiej. Jest to zgodne z koncepcj  blisko ci 
geograficznej i przewagi w a cicielskiej (Tatoglu, Demirbag i Kaplan, 
2003; Gripsrud i Benito, 2005; Myers i Alexander, 2007).

– Podmioty zagraniczne prowadz  na rynku polskim dzia alno  opart  na 
sklepach wielkopowierzchniowych (hipermarkety, supermarkety i sklepy 
dyskontowe). Tworz  sieci sklepów w celu budowania przewagi w uk a-
dzie si  przetargowych z dostawcami (Reardon, Timmer, Barrett i Ber-
degue, 2003; Reardon, Henson i Berdegue, 2007; Karasiewicz i Nowak, 
2010; Nguyen, Wood i Wrigley, 2013). 

– Przedsi biorstwa zagraniczne maj  dominuj c  pozycj  w sektorze han-
dlu detalicznego artyku ami spo ywczymi, gdy  stanowi  ponad 50% 
ca kowitej sprzeda y detalicznej. W kluczowych formatach (hipermarkety 
i sklepy dyskontowe) ich rola jest zdecydowanie wi ksza. 
Ograniczenia przeprowadzonych analiz zwi zane s  przede wszystkim 

z pe n  identyfikacj  podmiotów zagranicznych i opisem ich strategii na 
podstawie danych wtórnych. 

Kierunki dalszych bada  mog  dotyczy  trzech obszarów problemowych. 
Po pierwsze, nale a oby przeprowadzi  badania jako ciowe w wybranych 
podmiotach zagranicznych handlu detalicznego – zarówno w tych, które 
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odnios y sukces rynkowy, jak i w tych, które wycofa y si  z rynku polskiego. 
Po drugie, warto by oby skonfrontowa  opis procesów internacjonalizacji 
handlu detalicznego w Polsce z podobnymi analizami w innych krajach 
Europy rodkowej (Czechy, W gry, S owacja). Po trzecie, nale a oby tak e 
przeprowadzi  zbli one badania odnosz ce si  do procesów internacjona-
lizacji w handlu detalicznym innych kategorii produktowych (np. odzie , 
meble, elektronika u ytkowa, produkty farmaceutyczne). 

Przypisy
1  Analiza ta zosta a przeprowadzona na poziomie marek (formatów prowadzonych przez 

przedsi biorstwa zagraniczne). Niektóre przedsi biorstwa zagraniczne dzia aj  (lub 
funkcjonowa y) w Polsce przy wykorzystaniu dwóch i wi cej marek (formatów). Na 
przyk ad przedsi biorstwo Tesco Plc prowadzi na rynku polskim dwie marki (formaty): 
Tesco (hipermarkety) i Tesco Extra (supermarkety). Analiza nie obj a przedsi biorstw 
prowadz cych sklepy przy stacjach paliw.
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Za cznik 1.  Podmioty (marki) przedsi biorstw zagranicznych dzia aj cych w sektorze handlu detalicznego artyku ami 
spo ywczymi w Polsce w latach 1990–2015

Przedsi biorstwo (marka)
Kraj 

macierzysty

Rok 
wej cia 

na rynek 
polski

Strategia wej cia
Formaty 
sklepów

Dzia alno  na rynku polskim

GIB (Globi) Belgia 1990
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy 

Nie. Przej cie globalne przez Carrefour SA 
(Champion) w 2000 r. 

Billa od 1997 Rewe Zentral 
AG (Billa) 

Austria 1991
Inwestycja 
bezpo rednia

Supermarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Auchan 
Group SA (Elea) w 2002 r.

Julius Meinl International AG 
(Julius Meinl)

Austria 1992
Inwestycja 
bezpo rednia 

Supermarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Tesco Plc 
(Savia) w 2005 r

Retain (Rema 1000) Norwegia 1993
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy 

Nie. Przejecie krajowe przez Jeronimo 
Martins (Bieronka) w 2003 r. 

Dohle (HIT) Niemcy 1993
Inwestycja 
bezpo rednia 

Hipermarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Tesco Plc 
(Tesco) w 2002 r. 

Royal Ahold NV (Allkouf, 
Hipernova od 1998 r.)

Holandia 1994
Inwestycja 
bezpo rednia

Hipermarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Carrefour SA 
(Carrefour) w 2006 r. 

Royal Ahold NV (Albert) Holandia 1994
Inwestycja 
bezpo rednia 

Supermarket
Nie. Przej cie krajowe przez Carrefour SA. 
(Carrefour Market) w 2006 r.

E. Leclerc (Leclerc) Francja 1995
Inwestycja 
bezpo rednia 

Supermarket 
lub 
hipermarket

Tak

Groupe Casino (Geant) Francja 1995
Inwestycja 
bezpo rednia

Hipermarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Metro AG 
(Real) w 2006 r. 
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Metro AG (Real) Niemcy 1995
Inwestycja 
bezpo rednia

Hipermarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Auchan 
Group SA (Auchan) w 2014r.

Dansk Supermarket A/S 
(Netto)

Dania 1995
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy 

Tak 

Rewe Zentral AG (Minimal, 
od 2006 Billa)

Niemcy 1995
Inwestycja 
bezpo rednia 

Supermarket
Nie. Przej cie krajowe przez E. Leclerc 
(Leclerc) w 2010 r. 

Tesco Plc (Savia, do 2006 r. 
Tesco Extra)

UK 1995
Przej cie krajowe 
Savia, Minor, Madex

Supermarket Tak 

Tengelmann Group (Plus 
Discount)

Niemcy 1995
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy

Nie. Przej cie krajowe przez Jeronimo 
Martins (Biedronka) w 2007r.

Jeronimo Martins (Jumbo) Portugalia 1996
Inwestycja 
bezpo rednia 

Hipermarket
Nie. Przej cie krajowe przez Royal Ahold 
NV (Hipernova) w 2002 r. 

Metro AG (TiP) Niemcy 1996
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy

Nie. Przej cie krajowe przez Jeronimo 
Martins (Biedronka) w 1999 r.

Internationale Spar Centrale 
BV (Spar)

Holandia 1996 Franchising Minimarket Tak

ITM Entreprises SA 
(Intermarché)

Francja 1997 Franchising Supermarket Tak 

Jeronimo Martins (Biedronka) Portugalia 1997
Przej cie krajowe
Eletromis (Biedronka)

Sklep 
dyskontowy

Tak 

Carrefour SA (Carrefour) Francja 1997
Inwestycja 
bezpo rednia 

Hipermarket Tak 

Tesco Plc (Tesco) UK 1998
Inwestycja 
bezpo rednia 

Hipermarket Tak 
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Przedsi biorstwo (marka)
Kraj 

macierzysty

Rok 
wej cia 

na rynek 
polski

Strategia wej cia
Formaty 
sklepów

Dzia alno  na rynku polskim

Auchan Group SA (Auchan) Francja 1998
Inwestycja 
bezpo rednia 

Hipermarket Tak 

Carrefour SA. (Champion, od 
2006 r. Carrefour Market)

Francja 2000
Przej cie globalne GIP 
(Globi) 

Supermarket Tak 

Groupe Casino (Leader Price) Francja 2000
Inwestycja 
bezpo rednia 

Supermarkety
Nie. Przej cie krajowe przez Tesco Plc 
(Savia) w 2006 r. 

Schwarz Beteilligrungs GmbH 
(Kaufland)

Niemcy 2001
Inwestycja 
bezpo rednia 

Supermarket Tak 

Auchon (Elea, od 2009 r. 
Simply Market)

Francja 2002
Przej cie krajowe 
Rewe Zentral AG 
(Billa)

Supermarket Tak 

Schwarz Beteilligrungs GmbH 
(Lidl)

Niemcy 2002
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy 

Tak 

Penta Ivvestnment ( abka) – 
fundusz inwestycyjny

Czechy 2006
Przej cie krajowej 
sieci franchisingowej 
( abka) 

Mnimarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Mid Europa 
w 2011 r. 

Carrefour Group SA 
(Carrefour Express)

Francja 2007 Franchising Minimarket Tak 

Penta Ivvestnment 
(Freshmarket) – fundusz 
inwestycyjny

Czechy 2009 Franchising Mnimarket 
Nie. Przej cie krajowe przez Mid Europa 
w 2011 r. 
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Aldi Group (Aldi) Niemcy 2009
Inwestycja 
bezpo rednia 

Sklep 
dyskontowy 

Tak

Metro AG (Odido) Niemcy 2011 Franchising Minimarket Tak 

Mid Europa ( abka)
– fundusz inwestycyjny

UK 2011

Przejecie zagranicznej 
sieci franchisingowej 
Penta Ivvestnment 
( abka) 

Minimarket Tak

Mid Europa (Freshmarket)
– fundusz inwestycyjny

UK 2011

Przejecie zagranicznej 
sieci franchisingowej 
Penta Ivvestnment 
(Freshmarket)

Minimarket Tak

Franmax UAB (Aldik) Litwa 2011
Przej cie krajowe 
Aldik 

Supermarket Tak 

Anciens Etablissements 
Georges Schiever et Fils SA 
(Bi1)

Francja 2015
Przej cie krajowe 
cz  sklepów Auchan 
Group (Auchon)

Hipermarket Tak 

ród o: opracowanie w asne na podstawie stron internetowych przedsi biorstw handlowych dzia aj cych na rynku polskim. Wykaz podmiotów 
zagranicznych dotyczy podmiotów maj cych co najmniej 0,1% udzia u w polskim handlu detalicznym, w co najmniej jednym roku, w latach 
2006–2015 (Euromonitor – Global Market Information Database 2006–2015). 


