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Deinternacjonalizacja w handlu detalicznym artykulami
spozywczymi w Polsce

Streszczenie

Celem publikacji jest przedstawienie procesow deinternacjonalizacji w sekto-
rze handlu detalicznego artykulami spozywczymi w Polsce w latach 1990-2016 na
gruncie teorii instytucjonalnej. Procesy deinternacjonalizacji zostaly opisane w na-
stepujacych wymiarach: stopien deinternacjonalizacji, czas wejscia, strategia wej-
$cia, format, kraj pochodzenia, czas wyijscia, czas dziatalnosci, strategia wyjscia.
Badania opieraja si¢ na analizie danych wtornych.

Stowa kluczowe: deinternacjonalizacja, internacjonalizacja, teoria instytucjonalna,
handel detaliczny, artykuly spozywcze, Polska.

Kody JEL: D02, L81

Wstep

Wigkszos¢ badan naukowych zwigzanych z procesami internacjonalizacji dotyczy pro-
blematyki rozszerzania dziatalno$ci przedsigbiorstwa na nowe rynki geograficzne (Benito,
Welch 1997; Alexander, Quinn 2002; Palmer 2004). Efektem tych badan jest okreslenie za-
kresu internacjonalizacji w handlu detalicznym (Dawson 2007; Borusiak 2008, s. 140-147)
i opracowanie zintegrowanych modeli przedstawiajacych procesy internacjonalizacji przedsie-
biorstw handlu detalicznego (Vida 1997, Sternquist 1997; Alexander, Meyrs 2000; Alexander,
Doherty 2010).

Problematyka deinternacjonalizacji w handlu detalicznym pojawita si¢ w badaniach na-
ukowych i publikacjach na poczatku XXI wieku (Godley, Fletcher 2001; Alexander, Quinn
2002; Burt i in. 2002; 2003; 2004; 2008; Wrigley, Currah 2003; Palmer 2004; Alexander i in.
2005; Palmer 2005; Grzesiuk 2006a; 2006b; 2016; Palmer, Quinn 2007; Cairns i in. 2008;
2010; El-Amir, Burt 2008). Zwigzane jest to ze wzrostem stopnia zaangazowania przedsic-
biorstw handlu detalicznego w operacje zagraniczne od konca lat 80. XX wieku (w Polsce
od poczatku lat 90. XX wieku), ktory spowodowat, ze czgs¢ inwestycji w rynki zagraniczne
wymagata oceny strategicznej w aspekcie rynkowym (osiggnigtej pozycji rynkowej) oraz
finansowym (rentownosci). Efektem tej oceny moga by¢ decyzje o wycofaniu z danego ryn-
ku zagranicznego (Cairns i in. 2010). Deinternacjonalizacje w handlu detalicznym mozna
zdefiniowa¢ jako: sprzedaz (lub likwidacje) catego formatu lub czesci sklepow podmiotu
prowadzacego dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych (Burt 1 in. 2003; 2004; Alexander i in.
2005; Benito 2005).
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Celem artykutu jest charakterystyka procesow deinternacjonalizacji w polskim handlu
detalicznym na rynku artykutow spozywczych w Polsce w latach 1990-2016 na gruncie teo-
rii instytucjonalnej. Zostanie ona przeprowadzona w nastgpujacych wymiarach:

- stopien deinternacjonalizacji,

- czas wejscia podmiotoéw zagranicznych na rynek polski (przed wejsciem Polski do UE),
- strategie wejscia podmiotow zagranicznych,

- format handlu detalicznego stosowany przez podmioty zagraniczne,

- kraj pochodzenia podmiotow zagranicznych,

- czas wyjscia podmiotow zagranicznych z rynku polskiego (przed wejsciem Polski do UE),
- czas funkcjonowania podmiotoéw zagranicznych na rynku polskim, ktore wycofaty sie,

- strategie wyjscia podmiotow zagranicznych.

Deinternacjonalizacja w handlu detalicznym — przeglad badan
i model teoretyczny

Badania dotyczace deinternacjonalizacji w handlu detalicznym mozna pogrupowaé na
dwie podstawowe grupy. Pierwsza z nich to badania oparte na bazach danych, umozliwia-
jacych okreslenie skali i zakresu proceséw deinternacjonalizacji w handlu detalicznym
(Godley, Fletcher 2001; Burt i in. 2004; Alexander i in. 2005). Do kluczowych ustalen
mozna zaliczy¢: (1) deinwestycja z rynku zagranicznego przyjmuje rézne formy, ale wigk-
szo$¢ z nich jest zwigzana z wyjsciem danego podmiotu (formatu handlu detalicznego)
z rynku geograficznego (Godley, Fletcher 2001; Burt i in. 2004; Alexander i in. 2005);
(2) im wyzszy jest stopien internacjonalizacji handlu detalicznego, tym wigksza jest liczba
decyzji zwiazanych z wyjsciem z danego rynku geograficznego (Godley, Fletcher 2001;
Burt i in. 2004; Alexander i in. 2005); (3) czas wyjScia z rynku zagranicznego jest w du-
zym stopniu determinowany specyfika oferowanych towardw przez przedsigbiorstwa han-
dlowe lub/ i format handlu — w przypadku artykutéw spozywczych krotszy niz w przy-
padku innych towaréw (Godley, Fletcher 2001; Burt i in. 2004; Alexander i in. 2005);
(4) dominujacy udziat w procesach deinternacjonalizacji miaty podmioty, ktore wchodzity
na rynki zagraniczne za pomocg strategii wejscia — spotka joint-venture 1 przejecie (Burt
i1in. 2004).

Druga grupa badan jest zwigzana ze studiami przypadkéw opisujacymi konkretne procesy
wyjscia z danego rynku zagranicznego. Mozna do nich zaliczy¢ nastgpujace studia przypad-
kow: Mark and Spencer (Burt i in. 2002), Tesco (Palmer 2004; 2005), Arcadia (Alexander,
Quinn 2002), Ahold (Wrigley, Currach 2003; Palmer, Quinn 2007) i Home Depot (Bianchi,
Arnold 2004, Bianchi, Ostale 2006), Sainsbury (El-Amir, Burt 2008). Badania te wskazuja
na dwa istotne czynniki skutkujace decyzjami o wyjsciu z danego rynku geograficznego.
Pierwszy z nich ma charakter zewngtrzny — brak dostosowania dziatalnosci do specyfiki
danego rynku geograficznego. Drugi czynnik, majacy charakter wewnetrzny, jest zwigza-
ny z rolg kadry zarzadzajacej. Jesli osoby podejmujace decyzje maja duze doswiadczenie
w dziatalnoséci na rynkach zagranicznych i/lub znaja specyfike danego rynku geograficz-
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nego, to tym mniejsze jest prawdopodobienstwo porazki rynkowej, a tym samym wyjscia
z danego rynku produktowego.

Tabela 1

Teoria instytucjonalna — procesy deinternacjonalizacji w handlu detalicznym

Wymiar Zatozenia Charakterystyka
Jakodé i stabilnogé Niska jallkos'c' i brak stabilnosci przepisév.vr p.rawnych zwigkszaja
., ryzyko i tym samym sg podstawg do wyjscia z danego rynku
przepisow prawnych.
geograficznego.
Stosowanie zachet Utatwiaja znalezienie inwestordw zagranicznych w przypadku
Wymiar dla inwestorow niezadawalajacej pozycji rynkowe;j lub/i sytuacji finansowej
. zagranicznych. podmiotu.
regulacyjny -
Wprowadzanie . .
restrykeji dla Stan0w1§ podstawe d9 WYj s01a”z danegﬁ) rynku geograﬁczne'go.
inwestorow Zmuszaja do sprzedazy operacji zagranicznych inwestorowi
. krajowemu w przypadku niezadawalajacej pozycji rynkowej
zagranicznych lub/i sytuacji finansowej podmiotu.
w handlu detalicznym.
Znaczacy dystans kulturowy migedzy krajem macierzystym
i goszczacym moze przyczyni¢ do niezadowalajacej pozycji ryn-
Kulturowy dystans kowej i wynikdéw finansowych podmiotu w kraju goszczacym.
kraju macierzystego | W przypadku znaczacego dystansu kulturowego lepsze wyniki
i goszczacego. rynkowe i finansowe w kraju goszczacym osiagaja podmioty
wykorzystujace strategie wejscia przejecie lub kooperacyjne niz
inwestycje bezposrednie typu greenfield.
Duze réznice moga spowodowac ograniczone mozliwosci wyko-
Wymiar rzystania formatow, rozwigzan i praktyk z rynku macierzystego
normatywny | Dystans handlu na rynku goszczacym i tym samym przynie$¢ niezadawalajaca
detalicznego kraju pozycje rynkowa oraz wyniki finansowe w kraju goszczacym.
macierzystego W przypadku znaczacego dystansu handlu detalicznego lepsze
i goszczacego. wyniki rynkowe i finansowe w kraju goszczacym osiagaja pod-
mioty wykorzystujace strategie wejscia przejecie lub koopera-
cyjne niz inwestycje bezposrednie typu greenfield
Kulturowa Strategie wejscia — przejecie lub kooperacyjne daja wigksza
charakterystyka mozliwos$¢ dostosowania si¢ do specyfiki kulturowej danego
detalisty. kraju niz inwestycje bezposrednie typu greenfield.
Podejmowanie decyzji wyjscia z danego rynku na podstawie
Inercja wlasnych podobnych przyczyn jak na innych rynkach geograficznych.
dziatan detalisty. Stosowane tych samych strategii wyjscia jak na innych rynkach
Wymiar zagranicznych.
pOZNAWCZY |\ 1 1 dowanie Podstawa dejc.yzji Wy’jécia'sa.} podobne przyczyny jak
., . u konkurencji bezposrednie;j.
dzialafi konkurencji Stosowanie tych samych strategii wyjscia jak bezposredni kon-
bezposrednice;j.

kurenci.

Zrodto: opracowane wlasne na podstawie: Huang, Sternquist (2007).
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Teorig pozwalajaca wyjasni¢ procesy deinternacjonalizacji w handlu detalicznym jest
teoria instytucjonalna (Huang, Sternquist 2007). Otoczenie zewnetrzne (prawne, polityczne,
ekonomiczne, kulturowe, technologiczne, fizyczne) w kraju macierzystym i obcym, two-
rzace instytucjonalne podstawy prowadzenia dziatalnosci gospodarczej (w tym handlowej)
— stanowi istotny czynnik wplywajacy zaré6wno na decyzje dotyczace internacjonalizacji
(dlaczego, gdzie, kiedy i jak?) (Vida, Fairhust 1998; Huang, Sternquist 2007), jak i na decy-
zje deinternacjonalizacji (dlaczego, kiedy i jak) w sektorze handlu detalicznego. Teoria in-
stytucjonalna sktada si¢ z trzech wymiaréw — regulacyjnego, normatywnego i poznawczego
(por. tabela 1).

Metodyka badan wlasnych

Podmiotem badan wilasnych byt sektor handlu detalicznego artykutami spozywczymi
w Polsce w latach 1990-2016. Punktem wyjscia do realizacji celu publikacji byta identyfika-
cja podmiotéw zagranicznych na podstawie danych z Euromonitora (Euromonitor - Global
Market Information Database 2006-2016) przedstawiajacych przedsigbiorstwa zagraniczne
iich marki (formaty), ktore prowadzity dziatalno$¢ na rynku handlu detalicznego w Polsce.
Dane z Euromonitora pozwolily zidentyfikowa¢ podmioty majace udzialy w rynku wyno-
szace, co najmniej 0,1% w latach 2006-2016 w polskim handlu detalicznym artykutami
spozywczymi'. Lista ta zostala uzupetniona o podmioty zagraniczne, ktore funkcjonowa-
ty, ale wycofaly si¢ z polskiego rynku przed 2006 rokiem (np. Billa, Globi, Rema 1000,
Julius Meinl, Hit, Jumbo, TiP). Nastepnie zebrano informacje o aktywno$ci podmiotéw,
ktore wycofaty si¢ z rynku polskiego na bazie danych wtornych, tj. analizie poddano strony
internetowe i dokumenty finansowe oraz informacje prasowe (przede wszystkim z prasy
specjalistycznej).

Wyniki analiz — deinternacjonalizacja na rynku handlu detalicznego
artykulami spozywczymi w Polsce

Stopien deinternacjonalizacji

W latach 1990-2016 stopien deinternacjonalizacji na rynku handlu detalicznego artyku-
tami spozywczymi w Polsce wynosit 51% (21 podmiotow wycofato si¢ z polskiego rynku
na taczng liczbe 41 dziatajacych, por. tabela 2). Tak wysoki stopien deinternacjonalizacji jest
zwigzany ze specyfika handlu detalicznego artykutami spozywczymi, w ktorym sukces ryn-

! Analiza ta zostala przeprowadzona na poziomie marek (formatow prowadzonych przez przedsigbiorstwa zagraniczne).
Niektore przedsigbiorstwa zagraniczne dziataja (lub funkcjonowaly) w Polsce przy wykorzystaniu dwoch i wigeej marek (for-
matoéw). Na przyktad przedsigbiorstwo Tesco Plc prowadzi na rynku polskim dwie marki (formaty): Tesco (hipermarkety)
i Tesco Extra (supermarkety). Analiza nie objeta przedsigbiorstw prowadzacych sklepy przy stacjach paliw oraz formatu cash
& carry nalezacych do sektora handlu hurtowego.
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kowy jest $cisle zwigzany ze skala prowadzonej dziatalnosci i tym samym sitg przetargowa
wobec dostawcow.

Czas wejscia podmiotow zagranicznych

Zdecydowana wigkszo$¢ podmiotow, ktore wycofaly si¢ z polskiego rynku handlu deta-
licznego artykutami spozywczymi podjety decyzje o wejsciu na ten rynek przed wejsciem
Polski do Unii Europejskiej (przed 2004 rokiem) — 19 podmiotow (90,5%). Jedynie dwa
podmioty podjety taka decyzje po wejsciu Polski do UE (por. tabela 2). Stanowi to potwier-
dzenie istotnej tezy teorii instytucjonalnej opisujacej procesy internacjonalizacji w handlu
detalicznym, ze atrakcyjno$¢ rynku zagranicznego jest w duzym stopniu determinowana
przez uwarunkowania prawno-polityczne.

Strategie podmiotow zagranicznych

Zdecydowana wigkszo$¢ podmiotdw, ktore wycofaly sie z polskiego rynku handlu deta-
licznego artykulami spozywczymi stosowata strategie wejscia w formie inwestycji bezpo-
Sredniej typu greenfiled (85,7% cato$ci deinternacjonalizacji i relatywnie wysoki wskaznik
deinternacjonalizacji 69,2%, por. tabela 2). Stosowanie takiej strategii wejscia ze wzgle-
du na duzy dystans kulturowy i dystans handlu detalicznego miedzy krajem macierzystym
a krajem goszczacym (Polska) przyczyniato si¢ do niezadowalajacej pozycji rynkowej i wy-
nikow finansowych. Lepsze efekty przynosily strategie wejscia przejgcie lub kooperacyjne.

Formaty handlu detalicznego

Z punktu widzenia formatow najwyzszy wskaznik deinternacjonalizacji wystapit w przy-
padku supermarketow (61,3%), a najnizszy w odniesieniu do minimarketow (37,5%, por.
tabela 2). Zwiazane to jest z intensywnoscig konkurencji — najwyzszy stopien wystepuje na
rynku supermarketow (ze wzgledu na duza aktywnos$¢ zagranicznych i polskich podmio-
tow), a najnizszy na rynku minimarketow (gdzie ograniczona liczba podmiotdw zagranicz-
nych konkuruje z pojedynczymi sklepami).

Kraje pochodzenia podmiotow zagranicznych

Wszystkie podmioty zagraniczne prowadzace dziatalno$¢ na polskim rynku handlu deta-
licznego artykutami spozywczymi wywodzity si¢ z krajow europejskich, w tym 90% z kra-
jow starej” Unii Europejskiej. Lepsze wyniki dotyczace wskaznika deinternacjonalizacji
odnotowaty podmioty wywodzace si¢ z duzych krajow (Francja, Wielka Brytania i Niemcy,
por. tabela 2). Ze wzgledu na podobne rozmiary rynku wigcej rozwiazan handlowych i logi-
stycznych mozna przenie$¢ z rynku macierzystego do Polski.
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Czas wyjscia podmiotow zagranicznych

Analiza daty wyjscia wskazuje na wzgledna rownowage liczby podmiotéw z punktu wi-
dzenia daty granicznej — akcesji Polski do UE, 11 podmiotéw wycofato si¢ przed akcesja,
a 10 po akces;ji (por. tabela 2). Wskaznik deinternacjonalizacji jest wyzszy dla okresu po
wejsciu Polski do UE, co wynika z wprowadzania przepisow ograniczajacych dostep do
gruntow dla sklepow wielkopowierzchniowych (Ustawa o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym z roku 2003 z pdzniejszymi zmianami) oraz rozpoczeciu dyskusji o zmia-
nach w przepisach podatkowych odnoszacych sie do sieci handlowych (w 2015 roku).

Czas dziatalnosci podmiotow zagranicznych

Dominujaca czg$¢ podmiotéw zagranicznych funkcjonowata na polskim rynku handlu
detalicznego artykutami spozywczymi od 11 do 15 lat — 42,9% (por. tabela 2), a $redni
czas dzialalnosci wynosil 9,7 roku. Oznacza to wzglgdnie dtugi okres prowadzenia dzia-
talnosci handlowej przez podmioty, ktére podjely decyzje o wycofaniu z polskiego rynku.
Wynikato to ze sprzyjajacego otoczenia, zwlaszcza w latach 90. XX wieku, do funkcjono-
wania podmiotow zagranicznych na polskim rynku handlu detalicznego artykutami spo-
Zywezymi.

Tabela 2

Charakterystyka procesow deinternacjonalizacji w polskim handlu detalicznym
artykulami spozywczymi — podstawowe wymiary analityczne

Podmioty, Podmiot
ktore wycofaly dziatai y Wskaznik
Wyszczegblnienie sie Z1alajgee
Liczba Liczba %
Stopien deinternacjonalizacji 21 20 51,2
Liczba| % |Liczba| % %
o 1990-2003 19 90,5 13 65,0 59,4
Czas wejscia
2004-2016 2 9,5 7 35,0 22,2
Inwestycja bezposrednia typu greenfield 18 85,7 8 40,0 69,2
Przejecie krajowego podmiotu 0 0 3 15,0 0
Przejecie zagranicznego podmiotu 0 0 2 10,0 0
Przejecie global 1
Strategia rzejecie globalne 0 0 5,0 0
wejécia Franchising 3 9,5 4 20,0 333
Przejgcie krajowej sieci franchisingowej 1 4,8 0 0 100,0
Prze]e;('nf: zagranicznej sieci 0 0 ) 10,0 0
franchisingowe;j
Przejecie globalnej sieci franchisingowej 0 0 0 0 0
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Podmioty,

ktore wycofaly qu?lmty Wskaznik
Wyszczegolnienie sig Z1atajqce
Liczba| % |Liczba| % %
Hipermarket 5 23,8 5 25,0 50,0
Supermarket 8 38,1 5 25,0 61,3
Formaty
Sklep dyskontowy 5 23,8 5 25,0 50,0
Minimarket 3 14,2 5 25,0 37,5
Austria 2 9,5 0 0 100,0
Belgia 1 4,8 0 0 100,0
Czechy 3 14,3 0 0 100,0
Dania 0 0 1 5,00 0
Francja 4 19,0 8 40,0 33,3
Kraj :
. Holandia 2 9,5 1 5,0 66,7
pochodzenia
Litwa 0 0 1 5,0 0,0
Niemcy 6 2,9 4 20,0 50,0
Norwegia 1 4.8 0 0 100,0
Portugalia 1 4,8 1 5,0 50%
UK 1 4,8 4 20,0 20%
. 1990-2003 11 52,4 333
Czas wyjscia
2004-2016 10 47,6 50,0
0-5 4 19,0
Czas 6-10 6 28,6
dziatalnosci 11-15 9 429
Powyzej 15 2 9,5
Likwidacja 2 9,5
Przejecie krajowe przez krajowy podmiot 1 4,8
Przejf,tme krajowe przez zagraniczny 14 66.7
podmiot
Strategia PI‘ZC]: qc?e glo?alne . _ 2 9,5
wyjécia Przqqc;@ krajowe przez krajowa sie¢ 0.0
franchisingowa ’
Przejecie krajowe przez zagraniczng sie¢ 0.0
franchisingowg ’
Przejecie globalng sie¢ franchisingowa 0,0
Przejgcie przez inwestora finansowego 2 9,5

Zrodto: opracowanie wiasne.

Strategie wyjscia podmiotow zagranicznych

Strategie wyjscia podmiotow zagranicznych byly zwigzane przede wszystkim z prze-
jeciem operacji w Polsce przez podmiot zagraniczny (66,7%, por. tabela 2). Oznacza to
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powielanie rozwigzan stosowanych przez firme ,,matke” na innych rynkach geograficznych
oraz nasladowanie dziatan konkurencji bezposrednie;.

Podsumowanie

Procesy deinternacjonalizacji na polskim rynku handlu detalicznego artykutami spozyw-
czymi sg w duzym stopniu zgodne z zalozeniami teorii instytucjonalnej (por. tabela 3).

Tabela 3

Charakterystyka proceséw deinternacjonalizacji w polskim handlu detalicznym
artykulami spozywczymi — teoria instytucjonalna

] s .=
S 2 5 | = =3
sl el 2| 3|8 5%
. o z 5] o = S 2
Wyszczegodlnienie B © g 5 ? i <
©n an o ] ©n an
< i) o [=% < 4] 9]
N = = N N =
© | 5 g 9| ol &
) v )
Jakos¢ 1 stabilno$¢ przepiséw prawnych X
Stosowanie zachet dla inwestoréw zagranicznych X X
Wprowadzanie restrykcji dla inwestorow X
zagranicznych w handlu detalicznym
Kulturowy dystans kraju macierzystego i goszczacego
Dystans handlu detalicznego kraju macierzystego X
i g0szczacego
Kulturowa charakterystyka detalisty
Inercja whasnych dziatan detalisty X X
Nasladowanie dziatan konkurencji bezposredniej X X

Zrodto: jak w tabeli 2.
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Deinternationalisation in Retailing of the Grocery Market in Poland

Summary

The paper presents the deinternationalisation processes in retailing of the gro-
cery market in Poland in the years 1990-2016 in the perspective of Institutional
Theory. Deinternationalisation processes have been described in the following di-
mensions of foreign entities: level of deinternationalisation, time of enter, entry
strategy, home country, time of exit, exit strategy. The study was conducted on the
basis of the analysis of secondary data.
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ing, grocery, Poland.
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JleMHTepHALMOHAIM3ALMA B PO3HUYHOM TOProBJjie NPOAYKTAMHU
nutanud B [Hoanmre

Pe3rome

Llens craTby — MpeaCTaBUTH MPOLECCH ACHHTEPHALMOHAIU3ANHE B CEKTOPE
PO3HUYHOM TOprosiu npogykramu nuranus B [lomeie B 1990-2016 rr. Ha ocHo-
BE MHCTHTYLHOHAJIBGHOW Teopuu. [Iporecchl JeMHTEpHAIMOHAIM3ALNN ONHCAIN
B CJEIYIOMINX H3MEPEHMSX: CTENEHb JCHHTEPHALMOHAIN3ALNK, BPEeMs BXOJa,
cTparerus Bxoza, popmMar, CTpaHa MPOUCXOXKICHNUS, BPEMsI BBIXO/IA, BPEMSI JIEATElIb-
HOCTH, CTpaTerys BbIXoaa. M3yueHne OCHOBAaHO Ha aHAJIN3€ BTOPHUYHBIX TaHHBIX.

KiroueBsble cioBa: ACUHTCPpHAIMOHAIN3allid, UHTCPHAIIMOHAIU3alUd, UHCTUTY-
[1OoHaJIbHasA TCOpUsd, pO3HUYHASA TOPrOBJId, MPOAYKTHI IUTAHUA, TToapra.
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