2l mmcmdl@mnzmﬂa Ihlaun(d]ﬂuu ¥ Polsce

Prof . dr hab. Tomasz Domanski

Katedra Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji
Polsko- Francuskie Studia Zarzgdzania typu MBA
Uniwersytet todzki




O Szybka modernizacja handlu- nadrabianie dystansu 30/40 lat

Q  Silny wptyw zagranicznych sieci handlowych

O Zmiana formuty eksportu formatéw sklepéw/ cykl zycia formatu



d Eksport najnowoczesniejszych formatow- perspektywa
zachowania przewagi konkurencyjnej

d Transfer najnowszych rozwigzan oraz technologii



Strategie ekspangi sieci zagranicznych a moder nizacja handlu w Polsce

2 . Polska jako obszar szybkiego uczenia sie zagranicznych przedsiebiorcow

O Polska jako rynek najsilniejszej konkurencji sieci handlowych

d Polska jako najbardziej zréznicowany i najbardziej miedzynarodowy
rynek sieci handlowych

d Odrebnosé¢ polskiego handlu na tle innych krajéw ,,nowej” i ,starej”
Europy.



Strategie ekspangi sieci zagranicznych a moder nizacja handlu w Polsce

2 . Polska jako obszar szybkiego uczenia sie zagranicznych przedsiebiorcow

d Podwyzszona innowacyjnosc sieci handlowych w Polsce

d Sekwencyjno$¢ modernizowania sieci

(d Szkota elastycznosci i szybkosci dziatania

d Nowe kompetencje menedzerskie



Strategie ekspangi sieci zagranicznych a moder nizacja handlu w Polsce

2 . Polska jako obszar szybkiego uczenia sie zagranicznych przedsiebiorcow

O Podwyzszona innowacyjnosé sieci handlowych w Polsce
- trzy wymiary innowacyjnosci.

[ Innowacyjnos¢- doskonalenia formatu sklepu, dostosowanie go do
warunkoéw rynku polskiego

1 Innowacyjnosé-ksztattowania portfela sklepdw zarzagdzanych przez sieé
O Innowacyjnos¢ w zakresie marki wiasnej i relacji z dostawcami.



O Innowacyjnos¢ - a obserwacja zagranicznych konkurentéw

O Innowacyjnos¢- poprzez zatrudnianie personelu z konkurencyjnych sieci



3. Cykl innowacji-innowacyjnosc¢ polskich przedsiebiorcow i menedzerow.

a

Innowacyjnosc¢ ,,imitacyjna”- doskonalenie istniejgcych formatow
sklepow

Innowacyjnosc¢ ,,oryginalna”- tworzenie nowych- oryginalnych formatéw
sklepow

Innowacyjnosc zwigzana z niszowym pozycjonowaniem danego formatu
( strategie niszowe)



Strategie ekspangi sieci zagr anicznych a moder nizacja handlu w Polsce

4. Nasilona konkurencja w handlu- efekt przyspieszonej internacjonalizacji.

d  Tempo zmian w polskim handlu dwa razy szybsze niz w Hiszpanii w latach
70,80 90 (handel wielko-powierzchniowy)

d Zywiotowos$¢ wielu zmian w handlu

O Presja na szybki rozwdj handlu wielko-powierzchniowego ( obawa zmian
legislacyjnych)



Strategie ekspangi sieci zagr anicznych a moder nizacja handlu w Polsce

5. Kreowanie nowoczesnej przestrzeni handlowo-ustugowe;j - centra
handlowe nowej generacji .

O Polska idealne miejsce dla innowacji przy wdrazaniu nowych koncepcji
centrow handlowych

d Polska jako pole dla nowych dziatari innowacyjnych zagranicznych
inwestorow

O Nowe wyzwania zarzadzania ztozonymi projektami inwestycyjnymi o
charakterze wielofunkcyjnym ( zarzadzanie przestrzenig miejska)



Polski handel jako efekt globalnych strategii sieci franchisingowych-
polskie efekty globalizacji

Globalne sieci franchisingowe w nowoczesnych centrach handlowych-
strategie symbiozy



Strategie ekspangi sieci zagr anicznych a moder nizacja handlu w Polsce

Procesy integracyjne jako stymulator modernizacji polskiego handlu .

Polski handel - silna obecnos¢ handlu tradycyjnego

Procesy integracyjne w polskim handlu tradycyjnym

Od rozproszenia ku standaryzacji i profesjonalizacji zarzgdzania sklepem



Strategie ekspangi sieci zagr anicznych a moder nizacja handlu w Polsce

Procesy integracyjne jako stymulator modernizacji polskiego handlu .

Procesy integracyjne jako przejaw strategii obronnych

Integracji jako efekt dazenia ku wiekszej rozpoznawalnosci sieci

Integracja jako efekt zmian pokoleniowych



Dywersyfikacja portfela duzych sieci handlowych- maty format jako
dopetnienie gamy ( sklepy , convenience” )

Tworzenie nowych sieci typu ,, convenience” przez polskich mtodych
przedsiebiorcow



