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Ksztattowanie portfela marek detalisty
| asortymentu sieci detalicznej

Nna rynku miedzynarodowym:
standaryzacja czy adaptacja

Shaping the portfolio of private brands and products of retail chains
in the infernational market: standardization vs. adaptation

Celem artykulu jest odpowiedz na nastepujace pytanie badaw-
cze: czy sieci detaliczne dzialajace na rynku miedzynarodowym
standaryzuja, czy tez adaptuja w skali miedzynarodowej asor-
tyment produktéw oraz portfel marek wiasnych detalisty?

W celu odpowiedzi na to pytanie badawcze wykorzystano wy-
niki badafi ankietowych zrealizowanych z zastosowaniem
techniki CATI, w ramach ktérych zidentyfikowano grupe 23
dzialajacych w Polsce sieci detalicznych o zasiegu miedzynaro-
dowym. Po analizie wynikéw stwierdzono, ze wiekszoé¢ bada-
nych sieci detalicznych o zasiegu miedzynarodowym standary-
zuje portfel marek detalisty oraz asortyment produktéw ofero-
wanych przez sieci w skali miedzynarodowe;.

Stowa kluczowe:
sieci detaliczne, portfel marek detalisty, portfel produkidw
detalisty, strategie rozwoju, rynek miedzynarodowy.

The aim of this paper is to answer the following research
question: whether retail chains operating in the
international market standardize or adapt the range of
products and portfolio of private brands?

CATI technology methods were employed to collect data
and 23 telephone interviews with respondents from
international retail chains operating in Poland were
completed.

As a result of empirical research, it has been confirmed
that the majority of the surveyed international retailers
standardize portfolio of private brands and a range of
products offered internationally.

Key words:
refail chains, retail brands porifolio, retail products
portfolio, development strategies, international market.

Wstep

Jednym z istotnych zjawisk w gospodarce
w ostatnich latach jest dynamiczny rozwoj sieci de-
talicznych. Niewiele jest jednak publikacji,
a zwlaszcza badan empirycznych, na temat strategii
ekspansji sieci detalicznych na rynki zagraniczne,
a zwlaszcza na temat standaryzacji versus adaptacji
marek wlasnych sieci detalicznej oraz asortymentu
produktéw w skali migdzynarodowej. Brakuje tez
badan dotyczacych strategii migdzynarodowych sie-
ci detalicznych dziatajacych na polskim rynku. Bio-
rac pod uwage zidentyfikowane luki badawcze, ce-
lem artykutu jest odpowiedZ na nast¢pujace pyta-
nie badawcze: Czy funkcjonujace na polskim rynku
sieci detaliczne o zasiggu mi¢dzynarodowym stan-

daryzuja, czy tez adaptuja do warunkow rynkow za-
granicznych asortyment produktow i portfel marek
detalisty?

Artykut sktada si¢ z trzech czeSci. W pierwszej
czeSci dokonano przegladu literatury na temat stra-
tegii rozwoju sieci detalicznych, a w szczegdlnosci
zagranicznej ekspansji detalistow. Nastepnie przed-
stawiono metode badania i dokonano ogdlnej cha-
rakterystyki badanych sieci detalicznych o zasiggu
mi¢dzynarodowym. W trzeciej czgdei przedstawiono
wyniki badafi empirycznych dotyczacych strategii
portfela marek detalisty i asortymentu sieci detalicz-
nej na rynku miedzynarodowym zrealizowanych na
grupie dziatajacych w Polsce sieci detalicznych o za-
sicgu mi¢dzynarodowym. Artykut zakoficzono wnio-
skami.
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Strategie rozwoju sieci detalicznych
na rynku miedzynarodowym
— przeglqd literatury

Od kofica lat 80. ub. wicku nastapit rozwdj mig-
dzynarodowej aktywnoSci sieci detalicznych.
W zwiazku z tym w ostatnich dwu dekadach pojawity
si¢ liczne publikacje poSwigcone strategiom ekspan-
sji zagranicznej sieci detalicznych (m.in. Alexander,
1997; Sternquist, 1998; Renko, Knezevic, 2013; Wri-
gley, 2000; McKenzie, Merrilees, 2008; Chan, Finne-
gan, Sternquist, 2011; Etgar, Rachman-Moore, 2008;
Park, Sternquist, 2008; Alexander, Doherty, 2010).
Autorzy publikacji podkre$laja, ze ekspansja zagra-
niczna to jedna z opcji strategii rozwoju sieci deta-
licznej. D. Knee i D. Walters (1985) oraz J. Robinson
i C. Clarke-Hill (1990) wyr6zniajg strategie rozwoju
detalistdéw ze wzgledu na rozwdj ich pakietu produk-
towego (dotychczasowy, powiazany z juz oferowa-
nym lub nowy) oraz rozwdj rynku (rynek dotychcza-
sowy, ckspansja geograficzna, w tym wejscie na rynki
zagraniczne jako rozwdj rynkdw ,,powiazanych” lub
nowe grupy docelowe jako rozw6j nowych rynkow).
J. Robinson i C. Clarke-Hill (1990, s. 3-14) wymie-
niaja za$ nastepujace warianty strategii rozwoju deta-
listow, uwzgledniajace ckspansje na nowe rynki geo-
graficzne, w tym rynki zagraniczne:

1) penetracja rynku (dotychczasowy rynek docelowy
oraz dotychczasowy product-mix i format handlo-
wy);

2) rozwdj product-mix powiagzanego 7z dotychczas
oferowanym przez detaliste i adresowanego do
dotychczasowego segmentu nabywcow;

3) rozwdj nowego product-mix adresowanego do do-
tychczasowego segmentow nabywcow;

4) rozwdj powiazanego, krajowego rynku docelowe-
go przez oferowanie dotychczasowych produktow
nowym, powiazanym, krajowym segmentom na-
bywcow;

5) rozwdj powiazanego product-mix adresowanego
do powiazanego, krajowego segmentu nabywcdow;

6) rozwdj nowego product-mix adresowanego do po-
wiazanego, krajowego segmentu nabywcow;

7) rozwdj nowego rynku zagranicznego przez ofero-
wanie dotychczasowych produktéw w nowych
sklepach detalisty otwieranych na nowych ryn-
kach zagranicznych;

8) rozwdj powiazanego product-mix i nowych forma-
tow sklepow na nowych rynkach zagranicznych
oraz

9) rozwdj nowego product-mix i formatow sklepow
na nowych rynkach zagranicznych przez integra-
cje wertykalna.

Tak wi¢c autorzy zajmujacy si¢ strategiami rozwo-
ju sieci detalicznych wskazuja, ze rozwdj ten przebie-
ga¢ moze w kilku plaszczyznach i obejmowad nie tyl-
ko ckspansj¢ geograficzna, w tym zagraniczna, ale tez

rozwd6j grup docelowych, product-mix detalisty oraz
formatow sklepow.

Publikacje poSwigcone internacjonalizacji sieci
detalicznych dotycza m.in. kierunkéw ckspansji za-
granicznej sieci detalicznych, motywOw rozwoju na
rynku mi¢dzynarodowym, roli strategii marek detali-
sty w strategiach umi¢dzynarodowienia detalistow,
a takze strategii umi¢dzynarodowienia sieci detalicz-
nych dziatajacych np. rynku mody czy na rynku spo-
zywezym. Badano umigdzynarodowicnie innowacyj-
nych formatow sklepdw detalicznych w kontekScie
sukcesow lub porazek w Srodowisku mig¢dzynarodo-
wym (Moore, Fernie, Burt, 2000). Badania te doty-
czyly takich formatow, jak: hipermarkety (Burt,
1994; Dupuis, Prime, 1996), kluby magazynowe —
warehouse clubs (Hallsworth, Jones, Muncaster,
1995; Fernie, 1998), a takze centréw outletowych
(Fernie, Fernie, 1997). Wiele badan z lat 90. XX w.
dotyczyto umi¢gdzynarodowicnia brytyjskich sieci de-
talicznych lub ekspansji zagranicznych sieci na rynek
brytyjski (Davies, Finney, 1998).

W publikacjach na temat umi¢dzynarodowienia
detalistéw podkresla sig, ze proces ten pod wicloma
wzgledami nie jest zgodny z modelem uppsalskim
(Johanson, Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson,
Vahlne, 1977). W literaturze przedmiotu wskazuje
sic bowiem, ze odmienne sa m.in. motywy i formy
umi¢dzynarodowicnia ustugodawcow. Podstawowy-
mi formami ekspansji firm ustugowych na rynki za-
graniczne sa bowiem: sprzedaz licencji, {ranczyza,
tworzenie wspolnych przedsiewzied z partnerem za-
granicznym lub wtasnych oddziatow/filii za granica
(Gronroos, 1999). Wedtug G.C. Tanase (2014, s. 28-33),
sieci detaliczne stosuja takie formy wejScia na rynki
zagraniczne, jak: tworzenie oddziatu/filii na rynku za-
granicznym (np. McDonald’s), joint venture z lokal-
nym detalista (np. Royal Ahold — Holandia czy Ve-
lox Holding-Argentyna), alians strategiczny z partne-
rem zagranicznym lub franczyza (np. Marks & Spen-
cer). Jak zauwazaja B. Swoboda, F. Schwarz i F. Hal-
sig (2009, s. 253-282), selekcja rynkOw zagranicznych
oraz wybor formy wejScia (tzw. market-oriented deci-
sions) sa w ostatnich latach waznym tematem wielu
badan i publikacji.

Z kolei A. Treadgold (1990, s. 4-11) przeanalizo-
wal proces umi¢dzynarodowienia detalistow biorac
pod uwage dwa kluczowe czynniki, to jest czas i prze-
strzefi. Autor wskazuje, ze proces umi¢dzynarodo-
wienia sieci detalicznej przebiega etapowo i obejmu-
je trzy nastepujace etapy, z ktorych kazdy kolejny
zwigzany jest z rosnacym zaangazowaniem na ryn-
kach zagranicznych:

1) brak mozliwosci diugoterminowego wzrostu na
rynku macierzystym,

2) ekspansja na bliskie kulturowo i/lub geograficznie
rynki zagraniczne,

3) agresywne i ambitne operacje na rynku mi¢gdzyna-
rodowym o ogdlnoSwiatowym zasicgu.
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W wyniku prowadzonych na przetomie lat 80. i 90.
XX w. badan strategii umi¢dzynarodowienia 27 naj-
wickszych sieci detalicznych z kluczowych krajow
Unii Europejskiej J. Robinson i C. Clarke-Hill
(1990) wykazali kierunkowy wzrost tych sieci (ang.
directional growth). W okresie objetym badaniem sto-
piefi umi¢dzynarodowienia sieci detalicznych w po-
rownaniu z aktywnoScia na rynkach macierzystych
byt jeszcze niewielki, ale w kolejnych dekadach na-
stapil intensywny wzrost stopnia internacjonalizacji
detalistow (Wrigley, Lowe, 2002). Stwierdzono (Ro-
binson, Clarke-Hill, 1990), Ze sieci detaliczne z klu-
czowych krajow UE dokonuja w pierwszej kolejnoSci
ekspansji zagranicznej przede wszystkim na rynki bli-
skie kulturowo lub geograficznie macierzystemu ryn-
kowi detalisty. Z kolei wedtug R. Daviesa i M. Fin-
neya (1998) oraz J. Fernie i S.I. Fernie (1997) rynek
Wiclkiej Brytanii byt czesto pierwszym rynkiem za-
granicznej ekspansji dla sieci detalicznych z USA,
cho¢ wicle sieci detalicznych z USA wchodzito na
wezesnym etapie umiedzynarodowicnia takze na ta-
kie rynki zagraniczne, jak: kanadyjski, meksykafiski
czy nawet kubanski (Alexander, 1997).

Mozna wigce stwierdziC, ze sieci detaliczne zwykle
w pierwszej kolejnosci dokonuja ckspansji na rynki
bliskic pod wzgledem kulturowym, w tym o podob-
nym stylu zycia, zblizonych uwarunkowaniach ckono-
micznych, w tym takze podobnych dochodach,
a w drugiej kolejnoSci na rynki odleglte kulturowo
i o odmiennych uwarunkowaniach ekonomicznych,
co zgodne jest z modelem uppsalskim (Johanson,
Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson, Vahlne, 1977),
ale w modelu tym podkre§la si¢ tez znaczenie blisko-
Sci geograficznej. Wskazuje si¢ tez, ze sieci detalicz-
ne daza do ograniczenia ryzyka zwiazanego z ekspan-
sja na rynki zagraniczne m.in. przez pozyskiwanie do-
Swiadczenia raczej na bliskich geograficznie rynkach
zagranicznych z zastosowaniem przejeé jako formy
ckspansji, niz na odlegtych rynkach, stosujac franczy-
z¢ lub wspdlne przedsicwziccia.

Badano takze motywy umi¢dzynarodowienia deta-
listow. Autorzy wyrdzniaja dwie kategorie tych moty-
wow: typu push oraz typu pull (Kacker, 1985; Tread-
gold, 1988; Treadgold, Davies, 1988). Do czynnikow
typu push zaliczane sg przestanki zwigzane z ograni-
czonymi mozliwosciami sprzedazy na rynku macie-
rzystym ze wzgledu na jego nasycenie, regulacje
prawno-administracyjne lub niekorzystne warunki
handlowe, za$ czynniki typu pull odnosza si¢ do ko-
rzystnych, z punktu widzenia strategii detalisty, uwa-
runkowafi na rynkach zagranicznych. Kilku badaczy,
w tym N. Alexander (1995) i D. Williams (1992a, b),
zakwestionowato ten podzial. Nawiazujac do prac
M.P. Kackera (1985), A. Treadgolda (1988), W.J.
Salmona i A. Tordjmana (1989) oraz D. Williamsa
(1992a, b), N. Alexander (1995, s. 472-487) wyrdznit
proaktywne i reaktywne motywy umi¢dzynarodowie-
nia sieci detalicznych oraz wskazat nastepujace grupy

detalistdéw ze wzgledu na motywy ich zewngetrznej in-

ternacjonalizacji:

1) autochtoniczni: nasycenie rynku krajowego nie
ma znaczenia dla ekspansji zagranicznej, gdyz de-
talista ma ograniczony potencjal do dziatania na
rynku mi¢dzynarodowym;

2) reaktywni: nasycenie rynku krajowego ma znacze-
nie, ale detalista ma ograniczony potencjal do
dziatania na rynku mi¢dzynarodowym;

3) ekspansywni: nasycenie rynku krajowego ma zna-
czenie, a detalista ma znaczny potencjat do dzia-
tania na rynku mi¢dzynarodowym oraz

4) proaktywni: nasycenie rynku krajowego nie ma
znaczenia, a detalista ma znaczny potencjal do
dziatania na rynku mi¢dzynarodowym.

N. Alexander (1995, s. 472-487) podkreSla, ze
umi¢dzynarodowicnie detalisty moze wystapic w kaz-
dym z wyzej wymienionych przypadkow, gdyz rozpo-
znanie mozliwoSci rynkowych moze mie¢ miejsce na
roznych etapach rozwoju detalisty. Z kolei E. Tato-
glu, M. Demirbag i G. Kaplan (2003, s. 46-53) ziden-
tyfikowali nast¢pujace motywy internacjonalizacji
przedsi¢biorstw handlu detalicznego:

1) motywy odnoszace si¢ do kraju macierzystego de-
talisty (dojrzaly rynek, maly rynek, niski wzrost
gospodarczy, niski wzrost populacji, nasycenie
formatami handlu, ekonomia skali, restrykcyjne
regulacje prawne, wysokic koszty dziatalnodci,
nieprzyjazna konkurencja, misja przedsi¢bior-
stwa, wiedza o rynku i doSwiadczenie, unikalne
dobra/ustugi oferowane przez detaliste);

2) motywy odnoszace si¢ do kraju ekspansji detalisty
(duzy rynek, wysoki wzrost gospodarczy, wysoki
przyrost ludnoSci, nisza, poziom infrastruktury,
poziom rozwoju kanatow dystrybucji, lokalni do-
stawcy, zachety inwestycyjne, fatwy dostep do kra-
jow sasiedzkich, sita robocza, poziom regulacji
handlu detalicznego, korzystny i stabilny kurs wa-
lutowy).

Wedtug G.C. Tanase (2014, s. 28-33) sukces stra-
tegii ekspansji zagranicznej sieci detalicznej jest wa-
runkowany nast¢pujacymi czynnikami:

1) uzyskaniem przez gestora sieci detalicznej prze-
wagi konkurencyjnej o znaczeniu mi¢dzynarodo-
wym, zrodlem ktdrej mogg byé: nizsze koszty,
wyzsza efektywnoS¢ dziataf, silne marki detalisty,
reputacja, dominacja w kategorii (ang. category
dominance);

2) zdolnoScia adaptacji sieci detalicznej do odmien-
nych warunkow na zagranicznych rynkach;

3) rdznicami spoleczno-kulturowymi rynkéw zagra-
nicznych w stosunku do macierzystego rynku sie-
ci oraz

4) zasobami finansowymi gestora sieci.

D. Williams (1992a, b) dodaje za$, Ze aby osia-
gnaé sukces na rynku mi¢dzynarodowym, detalista
musi mie¢ unikatowa przewage, w tym np. marke.
Badacze podkreslaja rosnacg site marck wlasnych
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migdzynarodowych sieci detalicznych (m.in. Alexan-
der, 1989, 1990; Williams, 1992a, b). Ze wzgledu na
postepujaca ckspansje zagraniczna sieci detalicz-
nych, ktora obejmuje coraz bardziej odlegle nie tyl-
ko pod wzgledem geograficznym, ale tez kulturo-
wym rynki, oraz wzrost znaczenia marek detalistow,
istotnym aspektem strategii mi¢gdzynarodowych sieci
detalicznych jest standaryzacja versus adaptacja stra-
tegii sieci na rynku mi¢dzynarodowym, w tym takze
strategii marketingowej (Swoboda, Schwarz i Halsig,
2009). Jednym z kluczowych dylematow w tym za-
kresie jest za$ standaryzacja/adaptacja grup docelo-
wych sieci oraz asortymentu produktow i portfela
marek detalisty oferowanych w skali mi¢dzynarodo-
wej. Jest wicle publikacji i badaf empirycznych na
temat standaryzacji/adaptacji strategii marketingo-
wej przedsigbiorstw dziatajacych na rynku miedzy-
narodowym, ale dotyczyly one przede wszystkim
producentow (Jain, 1989; Buzzell, 1983; Quelch,
Hoff, 1986; Cavusgil, Zou, Naidu, 1993; Rau, Pre-
ble, 1987; Michell, Lynch, Alabdali, 1998; Kapferer,
1992; Sznajder, Witek-Hajduk, 2009; Schuiling,
Kapferer, 2004; Vrontis, 2003). Niewicle jest za$ pu-
blikacji na temat strategii sieci detalicznych na ryn-
ku migdzynarodowym w kontekscie jej standaryzaciji
lub adaptacji, a zwlaszcza dotyczacych standaryza-
cjifadaptacji asortymentu produktow i portfela ma-
rek detalisty oferowanych w skali mi¢dzynarodowe;j.
W wyniku przegladu literatury zidentyfikowano wigc
luke badawcza.

W pracy wyrdzniono nast¢pujace strategie portle-
la marek detalisty/asortymentu sieci detalicznej na
rynku mi¢dzynarodowym w kontekscie ich standary-
zacji lub adaptacji:

1) Strategie standaryzacji asortymentu i portfela
marek, w tym:

a) oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznej
ckspansji detalisty produktdéw wywodzacych si¢
z rynku macierzystego sieci;

b) oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznej
ekspansji detalisty marek wiasnych sieci, sprze-
dawanych takze na rynku macierzystym.

2) Strategie adaptacji asortymentu i portfela marek,

w tym:

Tabela 1
Zasieg dziatania badanych sieci detalicznych

a) oferowanie na rynkach zagranicznej ekspansji
detalisty produktéw, ktére nie sa sprzedawane
na rynku macierzystym;

b) oferowanie na rynkach zagranicznej ekspansji
detalisty produktow adresowanych do innych
grup docelowych niz na rynku macierzystym;

c) oferowanie na rynkach zagranicznej ekspansji
nowych, niesprzedawanych na rynku macierzy-
stym marek detalisty.

Postawiono nast¢pujaca hipoteze: Sieci detaliczne

o0 zasi¢gu mi¢dzynarodowym przypisuja wigksze zna-
czenie standaryzacji portfela produktow i portfela
marek detalisty na rynku migdzynarodowym niz ich
adaptacji do warunkow lokalnych.

Metoda badawcza
i ogolna charakterystyka
badanych sieci detalicznych

W artykule wykorzystano wyniki badania ankietowe-
go na temat strategii rozwoju i marek wtasnych sieci de-
talicznych, ktdre zrealizowano na grupie 143 losowo
wybranych przedsi¢biorstw-gestorow sieci detalicznych
dziatajacych na polskim rynku. Badanic przeprowadzo-
no z zastosowaniem techniki CATI, a operatem loso-
wania byla baza sieci detalicznych znajdujacych sic
w opracowanej przez Portal Spozywezy ,,LiScie 700 sie-
ci detalicznych i hurtowych w Polsce”, uzupetniona o li-
ste sieci detalicznych pozyskanych z innych rankingow.
Wérdd 143 badanych sieci detalicznych zidentyfikowa-
no 23 sieci detaliczne o zasiggu miedzynarodowym,
przy czym rynkiem macierzystym 19 z nich jest inny kraj
niz Polska, a tylko w przypadku 4 krajem macierzystym
sieci detaliczne;j jest Polska (tab. 1).

Strukture omowionych w artykule 23 sieci detalicznych
o zasi¢gu migdzynarodowym w przekroju formatdw skle-
pdw pokazano w tabeli 2. Wickszo$¢ sieci detalicznych
o zasiggu migdzynarodowym (8 wskazan) prowadzi
dziatalno$¢ w sklepach typu convenience (34,8%) i skle-
pach specjalistycznych (26,1%). Sklepy wielkopo-
wierzchniowe (hipermarkety i supermarkety) stanowia
w tej grupie tacznie 21,7%, za$ 8,7% to sklepy dyskontowe.

Zasieg dzialania sieci detalicznej L. wsk. Proc.
Zasigg lokalny 46 32,2
Zasigg ogdlnopolski 74 51,7
Zasigg migdzynarodowy, ale krajem macierzystym sieci detalicznej jest Polska 4 28
Zasieg migdzynarodowy, ale rynkiem macierzystym sieci detalicznej jest inny kraj niz Polska 19 13,3
Ogotem 143 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badaf ankietowych.
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Tabela 2

Struktura badanych sieci detalicznych majqeych zasieg miedzynarodowy w przekroju formatdw sklepdw

. Typu . Domy Kioski,
Cash&Carry | Hipermarket | Supermarket | Dyskonty convenience Specjalistyczne towarowe baloniki prasowe
L. wsk. 1 2 3 2 8 6 4 1
Proc. 43 8,7 13,0 8,7 348 26,1 17,4 43

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.

Wsrod badanych sieci detalicznych o zasiegu mig-
dzynarodowym az 60,9% stanowig sieci sktadajace
si¢ zardwno ze sklepdw bedacych wlasnoscia gestora
sieci, jak i franczyzowych, za$ 30,4% to sieci stworzo-
ne z wylacznie wlasnych sklepow gestora sieci, a jedy-
nie 8,7% — ze sklepow franczyzowych (tab. 3).

Ponadto az 95,7% badanych sieci detalicznych (22
sieci) o zasiggu migdzynarodowym jest wlasnoscia
przedsi¢biorstw z dominujgcym kapitatem zagranicz-
nym (tab. 4).

Tabela 3

W tabeli 5 przedstawiono liczbe krajow (tacznie
7 Polska), w ktorych znajduja si¢ sklepy badanych sie-
ci detalicznych o zasi¢gu miedzynarodowym.

Jak wynika z tabeli 5, 7 badanych mi¢dzynarodo-
wych sieci detalicznych (30,4%) ma swoje sklepy
w nie wigcej niz 5 krajach. Takze 7 z nich dziata w od
6 do 10 pafistwach. Az 30,4% badanych migdzynaro-
dowych sieci detalicznych ma sklepy w 11-20 krajach,
za$ jedynie dwie sieci maja sklepy w wigcej niz 20 kra-
jach.

Struktura sklepdw badanych sieci detalicznych o zasiegu miedzynarodowym

Struktura sklepéw L. wsk. Proc.
Sklepy wlasne 7 30,4
Franczyza 8,7
Zardwno sklepy wlasne, jak i franchising 14 60,9
Ogotem 23 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.

Tabela 4
Struktura badanych sieci detalicznych o zasiegu miedzynaro

dowym ze wzgledu na pochodzenie kapitatu

Pochodzenie kapitalu L. wsk. Proc.
Whylacznie polski 0 0,0
Dominujacy polski 1 43
Dominujacy zagraniczny 22 95,7
Razem 23 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.

Tabela 5

Liczba krajéw (tqcznie z Polskq), w ktérych znajdujq sie sklepy badanych sieci detalicznych o zasiegu miedzynarodowym

Liczba krajow L. wsk. Proc.
do5 7 30,4
od 6 do 10 7 30,4
od 11 do 15 4 17,4
od 16 do 20 3 13,0
od 21 do 25 2 8,7

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.
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W tabeli 6 przedstawiono taczng liczbe sklepdw
badanych sieci detalicznych poza Polska w latach
2009-2013.

Najwicksza cz¢§¢ badanych sieci detalicznych
dziatajacych na rynku migdzynarodowym miata nic
wigcej niz 250 sklepdéw w innych krajach niz Polska:
w 2009 roku — 9 sieci (39,1%), a w 2012 roku juz tyl-
ko 7 sieci (30,4%) oraz w 2013 roku — 7 sieci
(30,4%). Z kolei najwigcej zagranicznych sklepow
(powyzej 700) ma lub miato w 2009 roku 7 z bada-
nych sieci detalicznych (30,4%), ale w latach 2012
12013 juz tylko 6 badanych sicci zadeklarowalo taka
liczbe sklepoéw poza Polska.

Tabela 6

Standaryzacja a adaptacja
portfela marek i asortymentu
sieci detalicznych

na rynku miedzynarodowym
— wyniki badan empirycznych

Deklaracje respondentdéw co do oceny znaczenia
wyrdznionych strategii portfela marck detalisty
i asortymentu produktow (standaryzacja versus ada-
ptacja), stosowanych przez badane, funkcjonujace na
polskim rynku sieci detaliczne o zasi¢gu mi¢gdzynaro-
dowym, przedstawiono w tabeli 7.

tqczna liczba sklepdw badanych miedzynarodowych sieci detalicznych w innych krajach niz Polska

2009 2012 2013
L. wsk. Proc. L. wsk. Proc. L. wsk. Proc.

do 250 9 39,1 7 30,4 7 30,4
od 251 do 450 2 8,7 5 21,7 5 21,7
od 451 do 700 5 21,7 5 21,7 5 21,7
powyzej 700 7 304 6 26,1 6 26,1
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.
Tabela 7

Standaryzacja versus adaptacja portfela marek detalisty i asortymentu produkiéw

badanych sieci detalicznych na rynku miedzynarodowym
Standaryzacja vs. adaptacja portfela marek
detalisty/asortymentu L. wsk. N=143 Proc.

produktdow na rynku migdzynarodowym

Strategie standaryzacji portfela marek detalisty/asortymentu produktow sieci detalicznej na rynku mi¢dzynarodowym

Oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznych

produktéw wywodzacych sie z rynku macierzystego sieci 2 — raczej niewazna 3 13,0
3 — ani wazna, ani niewazna 3 13,0
4 — raczej wazna 13 56,5
5 — bardzo wazna 4 17,4

Oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznych marek

wlasnych sieci, sprzedawanych takze na rynku macierzystym 4 — raczej wazna 10 435
5 — bardzo wazna 13 56,5

Strategie adaptacji portfela marek detalisty/asortymentu produktow sieci detalicznej na rynku migdzynarodowym

Oferowanie na rynkach zagranicznych produktéw

niesprzedawanych na rynku macierzystym 2 — raczej niewazna 19 82,6
3 — ani wazna, ani niewazna 3 13,0
4 — raczej wazna 1 43

Oferowanie na rynkach zagranicznych produktéw adresowanych

do innych grup docelowych niz na rynku macierzystym 2 — raczej niewazna 21 91,3
3 — ani wazna, ani niewazna 2 8,7

Oferowanie na rynkach zagranicznych nowych,

niesprzedawanych na rynku macierzystym marek wiasnych sieci | 2 — raczej niewazna 18 78,3
3 — ani wazna, ani niewazna 2 8,7
4 — raczej wazna 3 13,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.
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Tabela 8

Profil sieci detalicznych o zasiegu miedzynarodowym funkcjonujqcych w Polsce

Miedzynarodowe sieci detaliczne 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9.
Rok rozpoczecia dzialalnosci 1997 1946 1983 2001 1945 1989 1989 1973 1940
Liczba krajow, w ktorych znajduja sig

sieci sklepow detalicznych 6 5 6 15 12 7 15 4 14
Liczba sklepow sieci za granica w 2009 3000 250 500 500 888 888 1400 150 180
Liczba sklepdw sieci za granica w 2012 3000 270 570 600 1116 385 1800 175 230
Liczba sklepdw sieci za granica w 2013 3200 300 600 650 1500 400 2000 200 250
Oferowanie na wszystkich rynkach

zagranicznych produktéw wywodzacych sie

z rynku macierzystego 3 2 4 5 4 4 2 4 4
Oferowanie na rynkach zagranicznych

produktow niesprzedawanych

na rynku macierzystym 3 2 2 2 2 2 2 2 2
Oferowanie na rynkach zagranicznych

produktéw innym grupom docelowym

anizeli na rynku macierzystym 3 2 2 2 2 2 2 2 2
Oferowanie na wszystkich rynkach

zagranicznych marek wiasnych sieci,

sprzedawanych takze na rynku macierzystym 4 5 5 5 5 4 4 5 4
Oferowanie na rynkach zagranicznych nowych,

niesprzedawanych na rynku macierzystym

marek wlasnych sieci 4 2 2 2 2 2 3 3 2
Formy sklepow w sieci detalicznej wlasne, wlasne, wlasne, wiasne, wlasne, wlasne, | franczyzowe wlasne, wlasne

franczyzowe|franczyzowe | franczyzowe | franczyzowe| franczyzowe | franczyzowe franczyzowe
Struktura kapitalu zagraniczny | zagraniczny | zagraniczny |zagraniczny | zagraniczny | zagraniczny |zagraniczny | zagraniczny | zagraniczny
Forma prawna Sp.zo.0. | Sp.zo.o. Sp.zo.0. Sp.zo.0. Sp.zo.0. Sp.zo.0. | Sp.zo.o. | Sp.akcyjna | Sp.zo.0.
Formaty sklepow Convenience,| Convenience |Convenience |Convenience | Convenience | Convenience|Convenience| Convinience,| — Kiosk/
Specjalis- Specjalis- salonik
tyczny tyczny prasowy

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

W tabeli § przedstawiono zestawienie objetych ba-
daniem dziatajacych na polskim rynku 23 sieci deta-
licznych o zasiggu migdzynarodowym z uwzglednie-
niem ich ocen znaczenia strategii ksztattowania port-
fela marek detalisty i asortymentu produktow na ryn-
ku mi¢dzynarodowym w kontekScie ich standaryzacji
lub adaptacji. Jak wynika z tabeli 8, badane sieci de-
taliczne o zasiegu mi¢dzynarodowym reprezentujace
poszczegOlne formaty sklepéw nie r6znia si¢ znacza-
co co do ksztaltowania portfela marek detalisty
i asortymentu produktdéw na rynku mig¢dzynarodo-
wym. Tylko jedna sie¢ sklepéw typu convenience
i specjalistycznych, jedna sie¢ supermarketdw i skle-
pow dyskontowych oraz jedna sie¢ supermarketow
i hipermarketow ocenily strategie oferowania na ryn-
kach zagranicznych nowych, niesprzedawanych na
rynku macierzystym marek witasnych detalisty jako
wazna, podczas gdy pozostale badane mi¢dzynarodo-
we sieci detaliczne uznaly t¢ strategic za niewazna
lub ani wazna, ani niewazng. Z kolei wspomniana wy-
zej sie¢ supermarketow i sklepéw dyskontowych jest

jedyna siecia, ktora uznata oferowanic na rynkach
zagranicznych produktow niesprzedawanych na ryn-
ku macierzystym za wazng strategi¢. Strategia ofero-
wania na wszystkich rynkach zagranicznych produk-
toéw wywodzacych si¢ z rynku macierzystego jest nie-
wazna dla dwu sieci sklepow typu convenience i jed-
nej sieci sklepow specjalistycznych, za$ jest ani waz-
na, ani niewazna dla jednego gestora sicci sklepow
typu convenience i specjalistycznych. Pozostate sieci
ocenily te strategi¢c jako bardzo wazna lub wazna.
Gestorzy wszystkich sieci bez wzgledu na format
sklepdw uwazaja strategic oferowania na wszystkich
rynkach zagranicznych marek wtasnych sieci, sprze-
dawanych takze na rynku macierzystym, jako wazna
Iub bardzo wazna.

Nalezy tez zwr6cié uwage na to, ze trzy sieci deta-
liczne za jedyna wazna lub bardzo wazna strategic
uznaly oferowanie na wszystkich rynkach zagranicz-
nych marek wiasnych detalisty sprzedawanych takze
na rynku macierzystym, czemu wicc nic towarzyszy
oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznych
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10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 21. 22, 23.
1949 1989 2000 2008 1945 2005 1995 1949 1945 1945 1941 1945 1960 1983
5 8 18 20 25 9 5 7 19 4 3 2 10 24
150 290 550 2500 200 2000 550 320 140 250 60 23 640 5000
200 315 640 3900 245 2200 580 410 152 280 85 25 690 7800
220 320 650 4000 250 2400 600 450 160 300 100 50 700 8000
2 4 4 5 4 4 3 3 4 5 4 4 4 5
2 2 2 2 2 4 3 2 2 2 2 2 3 2
2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2
5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5
2 2 2 2 2 4 4 2 2 2 2 2 2 2
wilasne, wilasne, wiasne wiasne wlasne, wiasne wiasne wlasne, wiasne wlasne, wlasne, wlasne | wiasne, franczy-
franczyzowe|franczyzowe franczyzowg franczyzowe franczy- franczy- franczy- zowe
zowe zowe zowe
zagrani- zagrani- zagrani- | zagrani- | zagrani- | zagrani- polski zagraniczny | zagrani- | zagrani- | zagrani- | zagrani- | zagrani- |zagrani-
czny czny czny czny czny czyn czny czny czny czny czny czny
Sp.zo.0. | Sp.zo.o. | Sp.zo.0. | Sp.zo.0.| Sp.zo.0. | Sp.zo.o. ppotkaakcyjna| Sp.zo.0. | Sp.zo.0. | Sp.zo.0. | Sp.zo.0. |Sp.zo.0. |Sp.zo.0. |Sp.zo.0.
Specjalis- | Specjalis- | Specjalis- | Specjalis- Dys- Super-  |Hipermarket, | Super- Hiper- Dom Dom Dom Dom Cash
tyczny tyczne tyczne tyczne kontowy | market, Super- market market | towarowy | towarowy |towarowy [towarowy | &Carry
Dyskontowy] — market

produktéw wywodzacych si¢ z rynku macierzystego.
Moze to oznaczal, ze produkty oferowane na rynku
migdzynarodowym przez te sieci sa sprzedawane na
wszystkich pod tymi samymi markami detalisty, ale
wytwarzane sa na roznych rynkach, nickoniecznie na
rynku macierzystym sieci.

Ranking wskazanych strategii portfela marek de-
talisty i asortymentu produktdéw migdzynarodowych
sieci detalicznych dziatajacych na polskim rynku
w kontekScie ich standaryzacji vs. adaptacji, uzna-
nych przez respondentdw za bardzo wazne lub waz-
ne, przedstawiono w tabeli 9.

Jak wynika z tabeli 9, uznana przez najwicksza
cz¢s¢ badanych sieci za bardzo wazna lub wazna stra-
tegia rozwoju portfela marek detalisty i asortymentu
badanych sieci detalicznych na rynkach zagranicz-
nych jest oferowanie na wszystkich rynkach marek
detalisty, sprzedawanych takze na rynku macierzy-
stym. Wszyscy respondenci bioragcy udzial w badaniu
uznali t¢ strategi¢c za wazng lub bardzo wazna. Stra-
tegia uznana za bardzo wazna lub wazna przez 73,9%
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respondentdw byto za$ oferowanie na wszystkich ryn-
kach zagranicznych produktéw wywodzacych si¢
z rynku macierzystego sieci. Jedynie pojedynczy re-
spondenci zadeklarowali, ze bardzo wazne lub wazne
sa dla ich sieci takie strategic ksztattowania portfela
marek detalisty/asortymentu produktow na rynku
mi¢dzynarodowym, jak: oferowanie na rynkach za-
granicznych nowych, niesprzedawanych na rynku
macierzystym marek detalisty (13,0%), czy oferowa-
nie na rynkach zagranicznych produktéw, niesprze-
dawanych na rynku macierzystym (4,3%). Zaden re-
spondent nie uznat za wazng lub bardzo wazng stra-
tegi¢ polegajaca na oferowaniu na rynkach zagra-
nicznych produktow adresowanych do innych grup
docelowych niz na rynku macierzystym.

Z kolei uznana przez najwicksza cze$¢ badanych sie-
ci za bardzo wazna strategig rozwoju portfela marek
detalisty/asortymentu produktow badanych sieci deta-
licznych na rynku mi¢dzynarodowym jest oferowanie
na wszystkich rynkach marek wtasnych detalisty, sprze-
dawanych takze na rynku macierzystym (56,5% ankie-
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Tabela 9

Ranking strategii portfela marek detalisty/asortymentu badanych sieci detalicznych na rynkach zagranicznych
(standaryzacja versus adaptacja), ktdre zostaty przez respondentdw uznane za: bardzo wazne lub wazne

oraz bardzo wazne

Standaryzacja versus adaptacja portfela marek detalisty/asortymentu Bardzo waine lub waine Bardzo waine

produktdow na rynku mi¢dzynarodowym L. wsk. Proc. L. wsk. Proc.

Oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznych marek wiasnych sieci,

sprzedawanych takze na rynku macierzystym 23 100,0 13 56,5

Oferowanie na wszystkich rynkach zagranicznych produktdw wywodzacych sig

z rynku macierzystego sieci 17 73,9 4 17,4

Oferowanie na rynkach zagranicznych nowych, niesprzedawanych

na rynku macierzystym marek wiasnych sieci 3 13,0 0 0,0

Oferowanie na rynkach zagranicznych produktéw niesprzedawanych

na rynku macierzystym 1 43 0 0,0

Oferowanie na rynkach zagranicznych produktéw adresowanych

do innych grup docelowych niz na rynku macierzystym 0 0,0 0 0,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badari ankietowych.

towanych). Strategia ta uzyskata znacznie wigcej wska-
zafi jako bardzo wazna niz strategia oferowania na
wszystkich rynkach zagranicznych produktow wywo-
dzacych sie z rynku macierzystego sieci (17,4% respon-
dentéw). Zaden respondent nie uznal za$ za bardzo
wazne strategii polegajacych na: oferowaniu na ryn-
kach zagranicznych produktow niesprzedawanych na
rynku macierzystym, oferowaniu na rynkach zagranicz-
nych produktow adresowanych do innych grup docelo-
wych niz na rynku macierzystym oraz oferowaniu na
rynkach zagranicznych nowych, niesprzedawanych na
rynku macierzystym marek wtasnych sieci.

Podsumowanie

W wyniku przegladu literatury na temat strategii
sieci detalicznych na rynku migdzynarodowym
stwierdzono, ze niewicle jest publikacji na temat
standaryzacji lub adaptacji strategii sieci na rynkach
zagranicznych, a w szczegdlnoSci asortymentu pro-
duktow i portfela marek detalisty oferowanych
w skali migdzynarodowej. Wyrdzniono dwie kluczo-
we strategie ksztaltowania portfela marek detali-
sty/asortymentu sieci detalicznej na rynku mi¢dzyna-
rodowym ze wzgledu na standaryzacje/adaptacje, to
jest standaryzacje asortymentu i portfela marck oraz
adaptacje asortymentu i portfela marek.

W wyniku badania 23 funkcjonujacych w Polsce
sieci detalicznych o zasiegu migdzynarodowym
stwierdzono, ze wszyscy badani gestorzy sieci za klu-
czowa uznaja strategic standaryzacji portfela marck
detalisty na wszystkich rynkach zagranicznych,
a wickszo§¢ sieci standaryzuje tez asortyment pro-
duktoéw oferujac na wszystkich rynkach zagranicz-
nych produkty wywodzace si¢ z rynku macierzystego.
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Pojedyncze sieci uznaja za bardzo wazne lub wazne
strategie ksztaltowania portfela marek detalisty i asor-
tymentu produktéw na rynku mi¢gdzynarodowym po-
legajace na ich adaptaciji, takic jak oferowanie na ryn-
kach zagranicznych nowych, niesprzedawanych na
rynku macierzystym marek wiasnych sieci czy ofero-
wanie na rynkach zagranicznych produktow niesprze-
dawanych na rynku macierzystym. Nie stwierdzono tez
wickszych roznic co do standaryzacji lub adaptacji
portfela marek detalisty lub asortymentu produktow
w zaleznoSci od formatow sklepow czy liczby sklepdw
na rynkach zagranicznych, czy zasi¢gu geograficznego
miedzynarodowej sieci (liczba krajow).

Mozna przypuszczad, ze duze znaczenie strategii
standaryzacji portfela marek detalisty i asortymentu
produktow oferowanych przez badane sieci detalicz-
ne w skali miedzynarodowej wynika m.in. z dazenia
gestordw sieci do osiagnigcia korzySci skali zwiaza-
nych z oferowaniem na wszystkich rynkach zagra-
nicznych jednolitego asortymentu produktow pod ty-
mi samymi markami detalisty, obnizania kosztéw
kreowania marek i produktow, ale tez kreowania jed-
nolitego wizerunku marek detalisty w skali miedzy-
narodowe;j. Sprzyjac temu moze ckspansja sieci deta-
licznej na rynki zagraniczne nie tylko bliskie kulturo-
wo macierzystemu rynkowi sieci, ale tez podobne
pod wzgledem innych uwarunkowani, w tym np. sity
nabywczej konsumentow. Ponadto standaryzacji ma-
rek detalistow i portfela produktow sieci detalicznej
moze sprzyja¢ odwolywanie si¢ w procesie kreowania
wizerunku marki sieci i asortymentu do efektu kraju
pochodzenia sieci (np. pochodzenie z Francji), jesli
kraj ten kojarzony jest z wysoka jakoScia produktdw
danej kategorii wytwarzanych w tym kraju. Mozna
jednak przypuszczad, ze sieci detaliczne beda dosto-
sowywaly przynajmniej cz¢Sciowo portfel whasnych
marek i/lub asortyment produktdéw zwlaszcza przy
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ekspansji na coraz bardziej odlegte i odmienne ze wym objeta badaniem, a takze to, ze badanie dotyczyto
wzgledu na uwarunkowania rynki zagraniczne. tylko kwestii standaryzacji portfela marek detalistow
Nalezy wskazac tez ograniczenia przeprowadzonego i asortymentu produktdéw, a nie uwzgledniono innych
badania, do ktdrych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim aspektow standaryzacji versus adaptacji strategii marke-
mata prébe sieci detalicznych o zasiegu migdzynarodo- tingowej sieci detalicznej na rynkach zagranicznych.
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