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Streszczenie

Przedmiotem artykulu jest wptyw transnarodowych korporacji handlowych na kraje gosz-
czace. Przeanalizowano w nim pokrétce rozwdj procesu internacjonalizacji handlu w kontekscie
warunkujacych go czynnikoéw zewnetrznych i wewnetrznych, ktérego rezultatem jest pojawienie
si¢ transnarodowych korporacji handlowych konkurujacych w skali ogdlnoswiatowej. Podjeto
probe okreslenia cech transnarodowej korporacji handlowej, w $wietle r6znic w definiowaniu
korporacji transnarodowej oraz specyfiki dziatalnosci handlowej. W artykule zasadniczo pominig-
to negatywne aspekty funkcjonowania KTN, a uwage skupiono na pozytywnym wplywie, jaki
maja detalisci transnarodowi na gospodarki krajow goszczacych i mozliwosciach wlaczenia si¢
w og6lnoswiatowe tancuchy dostaw otwierajace si¢ przed wspodlpracujacymi z nimi dostawcami.
Rozwazania zostaly zilustrowane przyktadami z rynku polskiego.

Wstep

Internacjonalizacja handlu, chociaz nie jest zjawiskiem nowym, zaczela by¢
przedmiotem znacznego zainteresowania dopiero od lat 90. ubieglego wieku, kiedy
to zjawisko gwaltowanie sie nasililo, niosac ze soba okreslone skutki gospodarcze
1 spoleczne. W tym czasie Polska stala si¢ jednym z waznigjszych celow ekspansji
zagranicznych przedsigbiorstw handlowych. Obecnos¢ i dzialania tych przedsie-
biorstw nigjednokrotnie spotykaja si¢ z krytyka; stanowione sa rowniez przepisy
prawne majace za zadanie chroni¢ male przedsigbiorstwa handlowe 1 konsumentoéw
przed skutkami negatywnych aspektow funkcjonowania detalistdéw zagranicznych
w Polsce. Celem artykulu jest zwrdcenie uwagi na pozytywna role, jaka odgrywaja
one w gospodarce. Przedmiotem szczegdlnego zainteresowania sg tworzone przez
nie powigzania sieciowe, w ktorych uczestnictwo daje polskim przedsigbiorstwom
mozliwo$¢ wlaczenia si¢ w gospodarke globalna.
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W artykule przeanalizowano krétko przebieg procesu internacjonalizacji, az do
momentu, w ktorym, na pewnym etapie rozwoju, pojawily si¢ transnarodowe kor-
poracje handlowe. Analiza ta nic nawiazuje bezposrednio do zadnej z teorii interna-
cjonalizacji handlu (uznanych w tym przypadku za zbyt szczegdlowe), lecz jednego
z ogdlnych modeli internacjonalizacji'. Uzasadnieniem przyjecia takiej opcji jest
stwierdzenie, ze zasadniczo czynniki umigdzynarodowienia nie wykazuja w tym
przypadku zrdznicowania branzowego.

W zwiazku z rozbieznosciami istniejacymi w literaturze przedmiotu co do zna-
czenia terminu ,transnarodowa korporacja handlowa™, starano sie przedstawic nie-
ktére z podejsé, przyjmujac ostatecznie jako wyrdzniki korporacji transnarodo-
wych: znaczace inwestycje bezposrednie na rynku zagranicznym oraz powigzania
sieciowe pozwalajace tym organizacjom elastycznie reagowaé na zmieniajace sie
warunki otoczenia. Obiektem analizy sa zatem KTN dzialajace na rynku konsump-
cyjnym 1 spelniajace te warunki, dlatego niekiedy zamiennie stosuje si¢ w artykule
okreslenie , korporacja detaliczna”.

Wplyw zagranicznych przedsiebiorstw handlowych na strukture rynku i za-
chowania konsumentéw w Polsce jest przedmiotem wielu analiz, sporzadzanych
w formie raportdéw m.in. przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur.
Analizy te maja na celu monitorowanie na biezaco sytuacji i zapobiegania ewentu-
alnym negatywnym skutkom ekspansji detalistow zagranicznych. Stosunkowo nie-
wiele uwagi poswigca si¢ natomiast jej pozytywnym aspektom. Tych aspektdw jest
wiele, m.in. unowoczesnienie handlu 1 wyzszy poziom obslugi nabywcow, lagodze-
nie skutkow recesji, transfer wiedzy. W artykule uwaga zostala skoncentrowana na
mozliwosci wlaczenia si¢ polskich przedsigbiorstw w sieci tworzone przez KTN, co
jest immanentnie zwiazane ze sposobem ich funkcjonowania.

Powstanie transnarodowych korporacji handlowych jako rezultat proceséw
internacjonalizacji

Internacjonalizacja handlu detalicznego okresla sie zarzadzanie jego dzialania-
mi na rynkach, ktdre rdznia si¢ od siebie pod wzgledem regulacji prawnych, rozwo-
ju ekonomicznego, warunkéw spolecznych, kultury oraz struktury handlu detalicz-
nego’. Wiaze si¢ ona zatem z transferem na rynek zagraniczny zasobow, takich jak
formula prowadzonej dzialalnosci (format handlu), marka, kapital, know-how zatem
niec mozna jej utozsamia¢ z wymiana zagraniczna (cksport i import)’. Zakres tego

! Teorie internacjonalizacji handlu sa przedstawione m.in. w ksiazce N. Aleksander, A.M. Doherty,
International Retailing, Oxford University Press, New York 2009, s. 31-55.

2 D. Gilbert, Retail Marketing Management, Pearson Education Limited, Harkow, England 1999,
s. 315.

* M. Slawinska, Procesy internacjonalizacji w handlu detalicznym, Handel Wewnetrzny” 2004,
nr4-5,s. 15.
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transferu jest zroznicowany 1 zalezy od takich czynnikow jak rodzaj prowadzonej
dzialalnosci czy postrzeganie danej marki na rynku zagranicznym. W przypadku
siect handlowych artykulow wybieralnych, np. Zara czy Benetton, transfer marki
detalicznej 1 zwiazanego z nig wizerunku przez granice panstw jest sprawa kluczo-
wa'. Natomiast detalisci rynku FMCG czesto rezygnujg z transferu marki, jezeli
kupuja dobrze prosperujaca sie¢ majaca na rynku lokalnym marke¢ o znaczacej juz
wartosci, jak przykladowo zrobil to amerykanski Wal-Mart, kupujac brytyjska siec.

W tak rozumianym procesie internacjonalizacji handlu mozna wskazaé trzy
ctapy:

1. Sporadyczne podejmowanie przez detalistow dzialan na rynkach zagranicznych

(XIX do polowy XX wieku).

2. Intensyfikacja tego procesu, przy czym wielu detalistow nie odnosito sukceséw
zagranica (od polowy XX do lat 80. XX wieku).

3. Szybkie opanowywanie rynkdw zagranicznych, znajdujacych sie nawet poza
macierzystym kontynentem (od lat 80. ubieglego wicku do chwili obecnej).

W pierwszym wskazanym powyzej etapie dzialalnos¢ za granica podejmowaly
przedsigbiorstwa o uznanej marce, jak domy towarowe Harrodsa i Woolwortha czy
sie¢ sklepdw spozywczych Juliusa Meinla. Byla ona zazwyczaj wymuszona nie-
sprzyjajacymi warunkami uniemozliwiajacymi im utrzymanie dotychczasowego
tempa wzrostu’. Okreslane sa one czynnikami internacjonalizacji typu push, do
ktorych nalezy zaliczy¢:

— nasycenie rynku formatem lub/i placéwkami danego przedsiebiorstwa,

— presje konkurencyjna,

— regulacje prawne ograniczajace dalszy wzrost, np. poprzez limitowanie

liczby sklepow wielkopowierzchniowych,

— recesje rynkowa 1 ograniczenie wydatkéw konsumpcyjnych,

— wysokie koszty dzialalnosci (czynsze, koszty pracy) oraz podatki.

Jak juz wspomniano, w tym czasie proces internacjonalizacji handlu mial nie-
wielki zasieg, a wiele z prob podejmowania dzialalnosci na rynkach zagranicznych
przez detalistow konczylo si¢ porazkami.

Za poczatek kolejnego etapu nalezy uzna¢ polowe XX wieku, kiedy pojawily
si¢ nowe formaty handlu — najpierw supermarkety, a nastepnie sklepy dyskontowe,
hipermarkety i sklepy typu category killer. Szybki rozwdj przedsigbiorstw siecio-
wych sklepow tych formatdéw prowadzil do szybkiego nasycania sie rynkow krajow

*S. Brown, S. Burt, Conclusion — retail internationalisation: past imperfect, future imperative, ,,Eu-
ropean Journal of Marketing” 1992, Vol 26, No. 8-9.

’ D. Gilbert, Retail Marketing...,s. 322.

§ N. Aleksander, Internationalisation: interpreting the motives, w: International Retailing. Trends
and Strategies, red. P.J. McGoldrick, G. Davies, Financial Times Pitman Publishing, London 1995,
s. 85.
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macierzystych 1 nasilenia czynnikow internacjonalizacji typu push 1 wzrostu zainte-
resowania detalistow rynkami zagranicznymi.

W latach 70., pomimo zdecydowanie wigkszej liczby sukcesdw przedsiebiorstw
detalicznych na rynkach zagranicznych w poréownaniu do okresu sprzed II wojny
swiatowe], liczba porazek byla nadal znaczaca. W tym czasie detalisci dzialajacy na
rynkach zagranicznych nie dysponowali jeszcze znacznymi przewagami nad detali-
stami dzialajacymi wylacznie w skali kraju. Stosunkowe niewielkie korzysci skali
byly zwigzane glownie z charakterem procesu podejmowania decyzji, ktéry nadal
byl zdecentralizowany (byly podejmowane indywidualnie na poziomie placdwki
detalicznej). Rdwniez inwestycje, majace na celu lepsza koordynacje tancucha do-
staw 1 usprawnianie obslugi klientéw w sklepie, dopiero si¢ formowalyi nie przyno-
sity jeszcze wymiernych korzysci. Natomiast warunki, w jakich dzialali detalisci
(zachowanie konsumentow, charakter konkurencji, regulacje prawne) réznicowaly
si¢ w poszczegolnych krajach, co uniemozliwialo w znacznym stopniu przenosze-
nie doswiadczen z rynkdéw macierzystych W rezultacie ryzyko dzialalnosci poza
granicami kraju macierzystego postrzegano jako wysokie. Bilans kosztéw zwiaza-
nych z konieczno$cia pokonywania wielu barier 1 nakladami bezposrednimi na
ekspansj¢ w poréwnaniu z ewentualnymi korzy$ciami sprawial, ze do lat 80. detali-
$ci starali sie rozwijaé przede wszystkim w ramach dotychczasowych rynkdéw geo-
graficznych’,

Dopiero lata 80. 1 90. przyniosly znaczace zmiany w tej materii, rozpoczynajac
kolejny etap procesu internacjonalizacji, charakteryzujacy si¢ szybka ekspansja
przedsiebiorstw detalicznych na rynki zagraniczne. Ich sukcesy byly uwarunkowa-
ne posiadaniem przez detalistow zasobdw pozwalajacych im skutecznie konkuro-
waé na rynkach zagranicznych (m.in. technologii informacyjno-komunikacyjnych,
doswiadczenia marketingowego 1 w zakresie wspolpracy z dostawcami). Z drugiej
strony nastapilo otwarcie wielu wczesniej trudno dostepnych rynkéw na inwestycje
zagraniczne. Rynki te — o przestarzalej strukturze handlu, duzym zapotrzebowaniem
na towary 1 ushuge handlowa, charakteryzujace si¢ brakiem ograniczen prawnych
tak czgsto stanowiacych barier¢ wzrostu na rynkach krajow wysokorozwinigtych —
staly si¢ waznym celem ekspansji zagranicznych sieci handlowych. Stanowily
o wzro$cie znaczenia czynnikéw internacjonalizacji typu pull, czyli tych, ktore
przyciagaja inwestorow na rynki zagraniczne.

7 W Stanach Zjednoczonych, gdzie z jednej strony mozliwo$ci tego typu wzrostu ze wzgledu na
wielkos$¢ tego rynku byly duze, a z drugiej — wigkszo$¢ prob ekspansji zagranicznej konczyla si¢ fia-
skiem, jeszcze w polowie lat 80. mozna si¢ bylo spotkaé z pogladem, ze handel detaliczny jest z natury
sektorem ,,non-global” i dlatego przedsigbiorstwa tego sektora powinny ogranicza¢ dziatalno$¢ do
obszaru kraju macierzystego. Zob. A. Goldman, Infernationalization of Retailing: Strategies, Technol-
ogy and Global Scope Retailer, Jerusalem School of Business Administration, August 1993, s. 1-32.
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Szczegdlng rolg w tym procesie, odznaczajacym si¢ od lat 90. bardzo wysoka
dynamika odgrywaja sieci sklepow wiclkopowierzchniowych, przede wszystkim
z artykutami FMCQG, okreslane czg¢sto mianem korporacji transnarodowych.

Transnarodowe korporacje detaliczne i ich funkcjonowanie

W literaturze przedmiotu brak jest zgodnosci co do znaczenia pojecia korpora-
cja transnarodowa, a co za tym idzie — transnarodowa korporacja detaliczna. Pod
tym pojeciem bardzo czesto rozumie sie detalistdw, ktdrzy pod wzgledem dostoso-
wywania oferty do rynkdéw krajow, gdzie dzialaja, znajduja si¢ pomiedzy detalista-
mi globalnymi (standaryzujacymi oferte) a detalistami multilokalnymi (kazdy rynek
zagraniczny traktujacymi odrebnie). To podejscie przyjeli m.in. Hanne Leknes
1 Chris Carr, przedstawiajac bardziej szczegdlowa charakterystyke detalistow dzia-
lajacych na rynkach zagranicznych przy ich podziale na migdzynarodowych (inter-
national), globalnych (global), transnarodowych (transnational) 1 multilokalnych
(multinational, wielonardowych) (tab. 1).

Tabela 1

Podzial detalistow dzialajacych na rynkach zagranicznych w ujeciu H.M. Leknes i Ch. Carra

Miedzynarodowy | Globalny Transnarodowy | Multilokalny
Zakres jeden kontynent dwa lub wigcej jeden lub wigcej jedgn lub
geograficzny kontynentow kontynentow wigcej konty-
nentow,
Zasigg kultu- jedna strefa kultu- | dwie lub wigcej dwie lub wigcej (liwie. lub
rowy rowa stref kulturo- stref kulturowych wigcej stref
wych kulturowych
Orientacja etnocentryczna Zroznicowana geocentryczna policentryczna
Kulturowa
powielanie sposo- minimalne do- srednie dostoso- znaczace
bu organizacji stosowania, rynki wania, rynki dostosowania
Marketing dziaialno.s’ci z traktowane jako heterogeniczne lub zréznico-
rynku macierzy- homogeniczne wane formaty,
stego lub alianse rynki hetero-
geniczne
zarzadzanie scentralizowana | sieci zintegrowa- niezalezne
Zarzadzanie | zrynku macierzy- kontrola ne oddzialy
stego

Zrodlo: HM. Leknes, Ch. Carr, Globalisation, International Configurations and Strategic Impli-
cations: The Case of Retailing, ,Loong Range Planning™ 2004, No. 37, s. 33.

Leknes 1 Carr, podejmujac prébe zdefiniowania transnarodowej korporacji han-
dlowej, podkreslaja, ze jej celem jest zdobycie przede wszystkim udzialu w rynku
zagranicznym, w zwiazku z czym korporacja stara si¢ dotrze¢ ze swoja oferta do
duzych segmentéw rynku i dziala w réznych formatach handlu, tak jak Carrefour,
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Wal-Mart, Tengelmann czy Metro®. Detalisci globalni (Ikea, Zara, Benetton) dziala-
ja natomiast w waskich segmentach rynku (czesto w niszach rynkowych) i ich ce-
lem jest zdobycie jak najwigkszej liczby klientdw na ich zestandaryzowana oferte.
Strategie marketingowe tych detalistow implikuja stosowane przez nich strategie
w zakresie zaopatrzenia — detaliSci globalni koncentruja si¢ na zarzadzaniu global-
nym tancuchem dostaw, podczas gdy transnarodowi zaopatruja si¢ w skali ogolno-
swiatowej 1 wykorzystuja integracje pionowa w celu osiagniecia przewagi nad kon-
kurentami, co pozwala im elastyczniej reagowac na zmieniajace si¢ warunki.

Ze wzgledu na znaczenie sieci w funkcjonowaniu KTN moze takze zostaé zde-
finiowana jako konfiguracja wewnetrznych, zewnetrznych 1 miedzyorganizacyjnych
powiazan. Korporacje sa zakorzenione w ekonomicznych, politycznych i instytu-
cjonalnych uwarunkowaniach zaréwno na rynku macierzystym jak i goszczacym,
wplywajacym na ich ksztaltowanic’. Przy tak przyjetym okresleniu KTN do tej
grupy przedsiebiorstw handlowych dzialajacych na rynkach zagranicznych zali-
czymy nie tylko Carrefour, Wal-Mart 1 Tesco, lecz takze Ikee, uznawana w innych
podejsciach za firmg globalng. Jest to uzasadnione wspolczesnym wyrdznianiem
korporacji transnarodowych przede wszystkim na podstawie kryteridw znaczacego
zaangazowania w formie inwestycji bezposrednich na rynku.

Takie podejscie do KTN stalo si¢ punktem wyjscia dla dalszych rozwazan
z uwagi na cel artykulu, ktérym jest analiza wplywu transnarodowych korporacji
handlowych na rynki goszczace i ich rola w procesach globalizacyjnych'’. Wplyw
ten jest znaczacy, gdyz musza rownoczesnie rozciagaC zarowno swoja dziatalnosé
dystrybucyjna, jak i zaopatrzeniowa poza granice krajow, w ktorych dzialaja'’.
W konsekwencji ich zaangazowanie kapitalowe na rynkach zagranicznych jest
wyzsze niz w przypadku korporacji produkcyjnych.

Mozna zidentyfikowac trzy gléwne obszary, wynikajace z ich specyfiki, w kto-
rych detaliczne KTN sa blisko gospodarek i spoleczenstw je goszczacych:

— odpowiadanie na lokalne zréznicowanie w gustach, normach i preferen-

cjach;

— inwestowanie kapitalu w zasoby materialne — sklepy 1 infrastrukture logi-

styczna; ich dzialalnos¢ jest zatem $ci$le powigzana z rynkiem nierucho-
mosci 1 systemem planowania przestrzennego w krajach goszczacych;

8 H.M. Leknes, Ch. Carr, Globalisation, International Configurations and Strategic Implications:
The Case of Retailing, ,,Long Range Planning” 2004, No. 37, s. 29—49.

® N. Wrigley, N.M. Coe, A. Currah, Globalizing retail: conceptualizing the distribution-based trans-
national corporation (ICN), ,,Progress in Human Geography” 2005, Vol. 29, No. 4, s. 438.

19 Podejécie takie jest zgodne z obecnymi trendami prezentowanymi m.in. w pracy A. Zorska, Kor-
poracje transnarodowe: Przemiany, oddzialywania, wyzwania, PWE, Warszawa 2007.

N, Wrigley, N.M. Coe, A. Currah, Globalizing retail..., s. 440.
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— realizowanie zaopatrzenia, nawet jezeli cze$¢ zaopatrzenia jest realizowana
w skali regionalnej lub globalnej to, szczegdlnie w przypadku detalistow
zywnosci, nadal wiekszos¢ sprzedawanych towaréw pochodzi od dostaw-
cow krajowych; w rezultacie detalista jest z zasady powiazany z dostaw-
cami na rynku goszczacym.

Chociaz KTN wystepujace w handlu detalicznym réznia si¢ pod wieloma
wzgledami od produkcyjnych korporacji transnarodowych (m.in. o stopniem zaan-
gazowania na rynku zagranicznym), to podobnie jak produkcyjne KTN zmierzaja
do przyjecia form organizacyjnych, umozliwiajacych ich wyspecjalizowanym jed-
nostkom tworzenie zintegrowanych w skali ogdlnoswiatowej sieci, pozwalajacych
im na jednoczesne osiaganie strategicznych celow dotyczacych wydajnosci, umie-
jetnosci reagowania na zmiany oraz innowacyjnosé'”. Wykorzystuja model global-
nej konfiguracji, charakteryzujacy si¢ ,jednoczesnym wystepowaniem scentralizo-
wanych 1 zdecentralizowanych elementow struktury, ktére sa silnie zintegrowa-

ne”"?; centralizacja dotyczy przede wszystkim operacji logistycznych'®.

Konsekwencje dla rynkéw goszczacych

Cecha KTN jest sieciowos¢, ktdra sprawia, ze wchodzac na rynki zagraniczne,
wplywaja na rozwoj réznego rodzaju struktur sieciowych. Christopher Bartlett
1 Sumantra Ghoshal okreslaja nawet korporacje transnarodowa jako wielkie przed-
sigbiorstwo miedzynarodowe, , ktére zmienia swe formy organizacyjne w taki spo-
sob, ze w skali swiatowe] jego wyspecjalizowane jednostki tworza zintegrowane
sieci umozliwiajace jednoczesne osiagnigcie celow dotyczacych wydajnosci, umie-
jetnosci reagowania na zmiany oraz innowacyjnosci” . Struktury te rozumiane sa
jako zestaw powiazan pionowych i poziomych organizacji z innymi uczestnikami
rynku m.in. dostawcami, nabywcami, konkurentami czy instytucjami non-profit.
Moga mie¢ charakter powiazan wewnatrzorganizacyjnych, miedzyorganizacyjnych
lub tworzonych poza organizacja, 1 zasieg lokalny, branzowy, miedzynarodowy lub
ogdlnoswiatowy'.

Detaliczne KTN tworza wszystkic wspomniane tu typy powiazan sieciowych
o zasiggu migdzynarodowym 1 ogoélnoswiatowym, przy czym szczegélnie wazne

12 Model ten zostat opisany przez C. Bartletta i S. Ghoshala (1993) za: Cz. Mesjasz, Ewolucja me-
chanizméw koordynacji w przedsiebiorstwach migdzynarodowych, w. Innowacyjne systemy i metody
zarzqdzania miedzynarodowego, red. M. Trocki, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2008.

13 Cz. Mesjasz, Ewolucja mechanizméw... , s. 37.

! Sukces firmy Wal-Mart, ktéra stworzyla taki model oparty na centralizacji zaopatrzenia i wlasnych
centrach logistycznych i wykorzystujacy nowoczesne technologie komunikacyjno-informacyjne, spra-
wil, ze stal si¢ on swojego rodzaju standardem.

15 Cz. Mesjasz, Ewolucja mechanizméw...., s. 36.

16 R. Gulati, N. Nohria, A. Zaheer, Strategic Networks, ,Strategic Management Journal” 2000,
Vol. 21, 5. 203-215.
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dla rynkéw goszczacych maja powiazania migdzyorganizacyjne'’. N. Wrigley,
N.M. Coe 1 A. Currah zauwazaja, ze sieci handlowe, wchodzac na rynki zagranicz-
ne, wprowadzaja na nie nowe formaty handlu 1 strukturg cen, udoskonalony proces
zarzadzania informacja, nowoczesne techniki marketingowe i merchandisingowe'®.
W rezultacie nastepuja istotne zmiany w strukturze rynku'’. Waznym elementem
zmian strukturalnych jest wplyw na lokalne sieci dostaw w zwigzku z dzialaniami
zaopatrzeniowymi detalistdw transnarodowych.

Ich dzialania marketingowe zmierzajace do wyksztalcenia trwatych postaw lo-
jalnosci wsréd nabywcdw prowadza do utworzenia sieci konsumentdéw (sieci ze-
wnetrzne) majacych mniej lub bardziej sformalizowana forme (programy lojalno-
sciowe, kluby konsumentow). W ten sposdb staja sie oni czescia socjokulturowych
przemian zachodzacych na docelowych rynkach zagranicznych.

Bogna Pilarczyk 1 Magdalena Stefafiska wskazuja na niektore z tych przemian
w odniesieniu do rynku polskiego, m.in. na:

— tworzenie nowych kanaldéw dystrybucii,

—  konsolidacje¢ handlu,

—  przyspieszenie procesow integracji,

— popularyzacj¢ technik merchandisingowych,

— promocj¢ nowoczesnych technik troski o klienta,

— wprowadzenie na rynek nowoczesnych obiektow handlu detalicznego i me-

tod zarzadzania siecia,

— tworzenie nowych zasad kooperacji w kanalach dystrybucji, szczegolnie

spopularyzowanie franchisingu.

Przemiany te maja w sposdb bezposredni lub posredni zwiazek z powigzaniami
sieciowymi. Na szczegdlng uwage zasluguje tu rozwoj kontrolowanych centrow
handlowych, rozwijajacych si¢ wokol hipermarketow 1 sklepdw wielkopowierzch-
niowych, lecz takze tych budowanych przez niezaleznych developerdw””. Te nowo-
czesne obiekty handlowe, o charakterze klastrow, nie tylko przyciagaja nabywcow
atrakcyjng oferta, lecz takze sluza rozwojowi detalistéw tam zlokalizowanych po-
przez transfer wiedzy. Druga wazna sprawa sa procesy integracyjne, a szczegdlnie
rozwdj systemow franchisingowych, umozliwiajacych detalistom w nich zrzeszo-
nych czerpanie korzysci m.in. z tytulu wspdlnych zakupow (zwiazki z dostawcami)
oraz transfer wiedzy w postaci rutyny organizacyjnej. Korporacje handlowe w Pol-

N, Wrigley, N.M. Coe, A. Currah, Globalizing retail..., s. 440.

'® Ibidem.

¥ Sieci tworzone przez transnarodowych detalistow sa oméwione réwniez w artykule A. Currah,
N. Wrigley, Networks of organizational learning and adaptation in retail TNCs, ,,Global Networks”
2004, Vol. 4, Iss. 1, s. 1-23, sa tam réwniez scharakteryzowane powigzania wewnatrzorganizacyjne.

* Szerzej na temat rozwoju centréw handlowych w Polsce: Modele biznesu w handlu detalicznym,
red. M. Slawinska, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 149-159.
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sce nie tylko przyczynily si¢ przyspieszenia proceséw integracyjnych, lecz takze
same aktywnie w nich uczestnicza, tworzac systemy franchisingowe 1 agencyjne,
réowniez na rynku FMCG (Carrefour, E’Leclerc, Makro).

Wazne znaczenie gospodarcze ma wlaczanie polskich dostawcow w migdzyna-
rodowe lancuchy dostaw za posrednictwem KTN, co ma miejsce przede wszystkim
na rynku zywnosci, a takze na innych rynkach. Poszukiwanie korzysci w zakresie
zaopatrzenia sprawia, ze w przypadku rynkéw FMCG, gdzie konsumenci poszukuja
niskich cen, rosnie import z kraju goszczacego na rynek macierzysty”'. Szczegdlnic
ma to znaczenie w przypadku detalistow oferujacych towary pod markami wlasny-
mi (zardwno zywnos¢, jak 1 artykuly niezywnosciowe).

W 2010 r. eksport polskiej zywnosci za posrednictwem sieci handlowych byt
szacowany na ok. 3 mln zI”*. Zagraniczni detalisci eksportuja je na rynki krajow
macierzystych — Tesco na Wyspy Brytyjskie, Biedronka do Portugalii, Lidl przede
wszystkim do Niemiec, lecz rowniez do innych panstw.

Ekspansja zagranicznych sieci handlowych na rynek polski stanowi takze dla
wielu polskich producentow szanse na wlaczenie sie w ich ogoélnoswiatowe lancu-
chy dostaw i zaistnienie na rynku globalnym ze swoimi produktami lub coraz cze-
sciej tylko jako dostawcow komponentow.

Taka mozliwos¢ stwarza polskim producentom m.in. Ikea, ktéra kooperuje
w chwili obecnej z 80 zakladami produkcyjnymi oraz ma 14 wlasnych zakladéw
wytworczych. Polska jest drugim co do wielkosci dostawca mebli lkei w swiecie,
a eksport realizowany za jej posrednictwem stanowi 1,5% calego eksportu Polski
(w 2006 r. wynosit 4 mld zl). Inwestycje te daja rowniez polskim firmom dostep do
najnowoczesniejszych technologii, prace i mozliwosé ksztalcenia®. W ramach do-
skonalenia kompetencji Ikea w latach 2010-2012 wdraza program ,,Fabryka klu-
czowych kompetencji IKEA”. Jego celem jest rozwdj kluczowych kompetenciji
pracownikdéw zgodnie z dlugofalowa strategia rozwoju 1 wartosciami Ikea. Transfer
wiedzy nie jest jednak wylacznie jednokierunkowy. Polscy producenci maja szanse
proponowania wlasnych wzordw, ktore sa nastgpnie wprowadzane do asortymentu
— w planie jest rowniez wprowadzenie asortymentu lepiej dostosowanego do po-
trzeb rynku lokalnego.

Z Polska wiaze Ike¢ nie tylko sentyment — produkcja jest tu realizowana od
1961 r., lecz takze zalety naszego kraju jako rynku zbytu i osrodka produkcji. Pod-

*! Potwierdzaja to wyniki badan empirycznych, zob. H. K. Nordas, Gatekeepers to consumer mar-
kets: the role of retailers in international trade, ,,The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research” 2008, Vol. 18, No. 5, s. 449-472.

*2 J. Roik, Eksport polskiej zywnosci przez sieci handlowe siegnie 3 mld zl, www.roik.pl/eksport-
polskiej-zywnosci-przez-sieci-handlowe-siengnie-3-mld-zl/.

2 W 2006 1. u dostawcow szwedzkiej sieci pracowato 17 tys. 0séb, w Swedwood — 6 tys. i 2,5 tys.
w dystrybucji. Za: Dobrzy jak Szwedzi — tani jak Chinczycy, www korona.info/index.php?option=com
_publikacje&view=one&id=12&r=2006&Itemid=371 &lang=pl.


http://www.roik.pl/eksport-polskiej-zywnosci-przez-sieci-handlowe-siengnie-3-mld-zl/
http://www.roik.pl/eksport-polskiej-zywnosci-przez-sieci-handlowe-siengnie-3-mld-zl/
http://www.korona.info/index.php?option=com
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kresla si¢ zalety Polski jako zrédla dostaw: dobry dostgp do surowcow, centralne
polozenie, kompetencje pracownikéw>*. Problemem moze staé si¢ w przyszloéci
koszt sily roboczej. W 2001 r. Tkea otworzyla centrum dystrybucyjne w Jarostach
kolo Piotrkowa Trybunalskiego, z ktérego zaopatruje kraje Europy Srodkowo-
-Wschodniej: Polske, Czechy, Stowacje, Rumuni¢ 1 Wegry. Od poczatku lat 90.
Ikea zainwestowala w Polsce 5-6 mld zt 1 przez kolejne dziesi¢¢ lat zamierza
utrzymaé ten poziom inwestycji>. Inwestycje obejmujg sklepy, centra handlowe
1 zaklady produkcyjne.

Ikea wlacza w swoja sie¢ zardwno dostawcow, partnerdéw biznesowych 1 inne
powilazane organizacje, jak 1 klientow. Struktura taka okreslana jako value constel-
lation ma na celu elastyczne reagowanie na potrzeby nabywcow. Jej kluczowym
celem strategicznym jest takie skonfigurowanie rol i wzajemnych powiazan w ra-
mach danego ukladu aktordéw, aby spowodowac tworzenie wartosci w nowych for-
mach i przez nowych graczy”’.

Zakonczenie

Transnarodowe korporacje handlowe, z uwagi na inwestycje bezposrednie
w placowki handlowe oraz bardzo czesto centra logistyczne na rynkach krajoéw
goszczacych, maja znaczacy wplyw na strukturg sektora, rozwoj spoleczno-ekono-
miczny regiondw, w ktorych sa one lokalizowane, oraz calej gospodarki. Czgsto
podkresla sie negatywne aspekty ich powstawania: zagrozenie dla lokalnego drob-
nego handlu, niszczenie srodowiska naturalnego, utrudnienia komunikacyjne, ze-
szpecenie architektury. Ale sa rdwniez pozytywy.

Do pozytywnych aspektow ich funkcjonowania nalezy zaliczy¢ unowoczesnie-
nie handlu, m.in. poprzez wykorzystywanie technologii informacyjnych 1 zaofero-
wania nabywcom wyzszego poziomu ustug. Przenosza one rdwniez na rynki zagra-
niczne inne praktyki, np. dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci. Ich
dzialania sq nasladowane przez polskie przedsiebiorstwa, co sprzyja postepowi.

Detalisci zywnosci zaopatruja sie przede wszystkim w krajach goszczacych, co
ma zardwno pozytywne, jak 1 negatywne nastepstwa. Jako negatywne wskazuje si¢
czesto wymuszanie na dostawcach niekorzystnych dla nich warunkow wspdlpracy,
niedotrzymywanie termindw platnosci, i w konsekwencji realizowanie wysokich
zyskdéw kosztem dostawcdw. Z drugiej jednak strony, aby efektywnie funkcjono-
waé w dlugim okresie, firmy te musza znalez¢ stalych partnerdéw, dla ktdrych

2 Dyrektor Ikea Polska: W ciqgu czterech lat podwoilismy sprzedaz, www.portalspozywezy.pl/
handel/wiadomosci/dyrektor-ikea-polska-w-ciagu-czterech-lat-podwoilismy-sprzedaz,24236.html.

» Jkea w ciqgu pigciu lat zainwestuje w Polsce 5-6 mld. zl, www.portalspozywezy.pl/handel/
wiadomosci/ikea-w-ciagu-pieciu-lat-zainwestuje-w-polsce-5-6-mld-z1,30438 . html.

% R. Norman, R. Ramirez, From value chain to value constellations: designing interactive strategy,
Harvard Business Review” July—August 1993.


http://www.portalspozywczy.pl/
http://www.portalspozywczy.pl/handel/
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wspolpraca bedzie oplacalna. Partnerom tym czgsto przekazuje si¢ wiedzg pozwala-
jaca na sprostanic wymogom wspolczesnej konkurencji, wyposaza w nowoczesne
technologie informacyjne oraz daje szans¢ na wlaczenic w migdzynarodowe sieci
dostaw detalistow. Firmy polskie, z ktorymi zostala nawiazana taka wspdlpraca,
podkreslaja, ze korporacje sa wymagajacymi, lecz stabilnymi odbiorcami.

Wiele korporacji, klasyfikowanych jako handlowe, ma w swoim portfelu inwe-
stycyjnym réwniez inne rodzaje dzialalnosci, jak produkcyjna, gastronomiczna,
developerska czy finansowa. Po rozpoznaniu danego rynku zagranicznego, czgsto
poprzez uruchomienie placowek handlowych (chociaz w przypadku Ikei byla to
dziatalnos¢ produkcyjna), rozwijaja dziatalnos¢ w innych branzach.

TRANSNATIONAL RETAIL CORPORATIONS
AND THEIR IMPACT ON THE HOST COUNTRY ECONOMY

Summary

The paper deals with the problem of retail transnational corporations’ impact on host coun-
tries. The short description of retail internationalization process in context of its internal and
external conditioning factors is presented to justify the transnational retailers’ foundation. The
attempt is made to identify the characteristics of transnational retailers taking into account the
differences in definitions of transnational corporation and specify of retail activity. In the paper
the negative impact on host countries is neglected whereas the positive impact on the economy of
host markets is discussed, mainly the opportunities for the local producers cooperating with the
retailers to join the international supply networks. Some examples from the Polish market of such
possibilities are presented.



