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Dezinternacjonalizacja w handlu detalicznym
— model teoretyczny

Grzegorz Karasiewicz*

Wprowadzenie — luka badawcza, cel i metodyka badawcza

Problematyka dezinternacjonalizacji w handlu detalicznym pojawita si¢ w bada-
niach naukowych i publikacjach na poczatku XXI w. (Godley, Fletcher 2001; Ale-
xander, Quin 2002; Burt i inni 2003; Burt i inni 2004; Wrigley, Currah 2003; Pal-
mer 2004; Alexander 1 inni 2005; Palmer 2005; Grzesiuk 2006a; Grzesiuk 2006b;
Palmer, Quinn 2007; Burt i inni 2008; Cairns i inni 2008; El-Amir, Burt 2008;
Cairns i inni 2010; Grzesiuk 2016). Wigzato si¢ to ze znaczacym wzrostem stopnia
zaangazowania przedsigbiorstw handlu detalicznego w operacje zagraniczne, kto-
ry rozpoczat si¢ pod koniec lat 80. XX w. (w Polsce od poczatku lat 90. XX w.).
Czgé¢ inwestycji na rynkach zagranicznych nie osiggneta zamierzonych celow
rynkowych i finansowych, stad decyzje o wycofaniu si¢ z danego rynku zagranicz-
nego (Cairns i inni 2010). Dezinternacjonalizacj¢ mozna zdefiniowa¢ nastepujaco:
Jjako sprzedaz (lub likwidacje) jednostek handlu detalicznego (catego formatu lub
tez czesci sklepow) podmiotu prowadzgcego dziatalnosé na rynkach zagranicznych
(Burt i inni 2003; Burt i inni 2004; Alexander i inni 2005; Benito 2005).

Badania dotyczace dezinternacjonalizacji w handlu detalicznym mozna po-
dzieli¢ na dwie grupy. Pierwszg stanowig badania oparte na bazach danych umoz-
liwiajacych okreslenie skali i zakresu procesow dezinternacjonalizacji w handlu
detalicznym (Godley, Fletcher 2001; Burt i inni 2004; Alexander i inni 2005). Do
kluczowych ustalen mozna zaliczy¢ nastgpujace:

1. dezinwestycja z rynku zagranicznego przyjmuje rézne formy, ale wigk-
$z0$¢ jest zwigzana z wyjsciem danego podmiotu (formatu handlu de-
talicznego) z rynku geograficznego (Godley, Fletcher 2001; Burt i inni
2004; Alexander i inni 2005);
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2. im wyzszy stopien internacjonalizacji handlu detalicznego, tym wigksza
liczba decyzji zwigzanych z wyjsciem z danego rynku geograficznego
(Godley, Fletcher 2001; Burt i inni 2004; Alexander i inni 2005);

3. czas wyj$cia z rynku zagranicznego jest w duzym stopniu uzalezniony
od specyfiki towardw oferowanych przez przedsigbiorstwa handlowe
lub/i format handlu (w przypadku artykutéw spozywczych krotszy niz
w przypadku innych towaréw) (Godley, Fletcher 2001; Burt i inni 2004;
Alexander i inni 2005);

4. dominujacy udzial w procesach dezinternacjonalizacji maja podmioty,
ktore wehodzity na rynki zagraniczne za pomoca strategii wejscia — spot-
ki joint venture i przejecia (Burt i inni 2004).

Druga grupa badan jest zwigzana ze studiami przypadkoéw opisujacymi
konkretne procesy wyjscia z danego rynku zagranicznego. Mozna do nich zali-
czy¢ nastepujace studia przypadkow: Marks & Spencer (Burt i inni 2002), Tesco
(Palmer 2004; Palmer 2005), Arcadia (Alexander, Quinn 2002), Ahold (Wrigley,
Currach 2003; Palmer, Quinn 2007) i Home Depot (Bianchi, Arnold 2004, Bian-
chi, Ostale 2006), Sainsbury (El-Amir, Burt 2008). Badania te wskazuja na dwa
istotne czynniki wptywajace na decyzje o wyjsciu z danego rynku geograficzne-
go. Pierwszy z nich ma charakter zewnetrzny — brak dostosowania dziatalnos$ci
do specyfiki danego rynku geograficznego. Drugi czynnik to czynnik wewnetrz-
ny, zwigzany z rola kadry zarzadzajacej. Na podstawie przegladu literatury luke
badawczg mozna zdefiniowac nastepujaco: brak modelu teoretycznego przedsta-
wiajgcego procesy dezinternacjonalizacji w handlu detalicznym opierajacego si¢
o teorig.

Celem publikacji jest przedstawienie modelu dezinternacjonalizacji w handlu
detalicznym opierajacego si¢ na zatozeniach teorii legitymizacji oraz wskazanie
kierunkéw dalszych badan. Artykutl na charakter koncepcyjny i opiera si¢ na kry-
tycznej analizie literatury przedmiotu.

Teoria legitymizacji — istota, wymiary, zatozenia i dziatania

Teoria legitymizacji jest rozszerzeniem teorii instytucjonalnej, ktora opiera si¢
na zatozeniu, ze zachowania i decyzje przedsicbiorstw sg determinowane przez
instytucje. Przedsigbiorstwa sa ,,0sadzone” we wlasnych wewngtrznych instytu-
cjach (struktury, standardy, praktyki uksztaltowane w przesztosci) (Meyer, Ro-
wan 1977) oraz w instytucjach zewnetrznych, zwigzanych z podmiotami funkcjo-
nujacymi w otoczeniu zewnetrznym, tj. z dostawcami, klientami, konkurentami
1 podmiotami tworzacymi regulacje (DiMaggio, Powell 1983). Kluczowe pojgcie
w teorii instytucjonalnej moze zosta¢ zdefiniowane nastgpujaco: instytucja sktada
sig¢ z poznawczych, normatywnych i regulacyjnych struktur i dzialan prowadzg-
cych do stabilnosci [przedsigbiorstwa) i zrozumienia zachowan spotecznych. In-
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stytucje sq ksztaltowane przez rozne nosniki: kultury, struktury i procedury oraz
dziatajg na wielu poziomach weryfikacji (Scott 1995, s. 33).

Legitymizacja to dostosowanie podmiotu do instytucji wewnetrznych i ze-
wnetrznych. Legitymizacja oznacza generalne postrzeganie lub zalozenie, zZe
dziatania jednostki [przedsigbiorstwa)] sqg pozgdane, wiasciwe lub odpowiednie
w ramach jakiegos spolecznie skonstruowanego systemu norm, wartosci, przeko-
nan i definicji (Suchman 1995, s. 574).

Mozna wyr6zni¢ rozne typologie wymiardw legitymizacji (Diez-Martin i inni
2013) (zob. tabela 1). Pierwsza typologia pozwala zidentyfikowa¢ trzy wymia-
ry: poznawczy, normatywny i regulacyjny (Scott 1995; Huang, Sternquist 2007).
Wymiar poznawczy odnosi si¢ do zatozenia, ze decyzje i dzialania podmiotow
s3 powigzane z przeszlymi decyzjami podjetymi przez dany podmiot i jego kon-
kurentéw. Oznacza to, ze decyzje (dziatania), ktore przyniosty pozytywne skutki,
sg powielane, a decyzje (dziatania), ktore nie daty pozadanych efektow, nie sg ak-
ceptowane (Forest, Mehier 2001; Huang, Sternquist 2007). Wymiar normatywny
oznacza, ze decyzje i dzialania podmiotu sg determinowane moralnymi przekona-
niami i zinternalizowanymi zobowigzaniami opierajacymi si¢ na wartosciach spo-
tecznych 1 kulturowych danego spoteczenstwa (Scott, Christensen 1995; Huang,
Sternquist 2007). W przypadku wymiaru regulacyjnego istotne jest to, ze decy-
zje 1 dziatania podmiotdéw sg determinowane otoczeniem politycznym i prawnym
charakterystycznym dla danego kraju (Scott 1995; Huang, Sternquist 2007).

Tabelal. Typologie wymiaréw legitymizacji

Nr typologii 1 2 3

Strategiczny

e zewnetrzny (komercyjny,
spoteczny, inwestycyjny)

Poznawcz Pragmatyczn
. Y gmatyezny * wewnetrzny (akceptacyjny,
Wymiary Normatywny Moralny adaptacyjny)
Regulacyjny Poznawczy Instytucjonalny

e polityczny
e prawny (regulacyjny)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W drugiej typologii wyrdznia si¢ nastgpujace wymiary: pragmatyczny, moral-
ny i poznawczy (Schuman 1995; Diez-Martin i inni 2013). Wymiar pragmatyczny
zwigzany jest z przekonaniem, ze decyzje i dzialania organizacji przyczynia si¢ do
osiagniecia celow przez podmiot i bedg korzystne dla interesariuszy wewnetrznych
i zewnetrznych (Schuman 1995; Diez-Martin i inni 2013). Wymiar moralny doty-
czy pozytywnej oceny decyzji i dziatan organizacji przez interesariuszy w odnie-
sieniu do norm i warto$ci w danym spoteczenstwie. Wymiar poznawczy oznacza,

81



ze decyzje i dziatania organizacji sa zgodne z dotychczasowymi dziataniami, kto-

W trzeciej typologii wyrézniono dwa wymiary: strateglczny 1 instytucjonalny
(Turner 2011). Wymiar strategiczny zawiera elementy otoczenia zewnetrznego
i wewnetrznego. W ramach otoczenia zewngtrznego mozna wyrdzni¢ dostoso-
wanie (Dacin i inni 2007) komercyjne (do zasad i warunkéw prowadzenia bizne-
su), relacyjne (akceptacja przez interesariuszy), spoteczne (zgodnos¢ z normami
1 warto$ciami kulturowymi w danym spoteczenstwie) i inwestycyjne (zgodnos¢
z oczekiwana stopa zwrotu kosztow poniesionych przez instytucje finansowe).
Wewngetrzne otoczenie okresla akceptacje decyzji i dziatan jednostki organiza-
cji przez jej centrale i inne jednostki (Westney 1987) oraz adaptacje wspolnych
polityk, procedur i praktyk (Kostova, Zaheer 1983). Wymiar instytucjonalny jest
zwigzany z dostosowaniem organizacji do otoczenia politycznego i prawnego
w danym kraju (Scott 1995; Turner 2011).

Kluczowe zatozenie teorii legitymizacji jest nastgpujace: wysoki stopien le-
gitymizacji podmiotu jest podstawa przetrwania oraz sukcesu rynkowego i finan-
sowego, a takze dostepu do zasobow (Meyer, Rowan 1977). Brak legitymizacji
lub jej utrata prowadzi do niepowodzen, a w skrajnym przypadku — do likwidacji
podmiotu oraz utrudnienia dostepu do zasobow (Bianchi, Ostole 2006) (zob. ry-
sunek 1).

Rysunek 1. Zatozenie teorii legitymizacji

> Wysoki stopien
legitymizacji

N

Sukces rynkowy -
i finansowy h

Podmiot

\

Dostep do zasobow

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dziatania przedsiebiorstwa odnoszace si¢ do legitymizacji mozna podzieli¢
na trzy grupy: pozyskanie, utrzymanie i odbudowg¢ (Suchman 1995). Pozyskanie
legitymizacji jest zwigzane z:

1. rozpoznaniem otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego,
wyborem interesariuszy,
okres$leniem ich oczekiwan i zasobow,
kategoryzacja priorytetOw interesariuszy,
prowadzeniem dziatan pozwalajacych dostosowac¢ si¢ do ich wymagan,
budowaniem wizerunku organizacji (marek).

Aby utrzymac legitymizacje, nalezy monitorowa¢ efekty dziatalnosci orga-
nizacji w roznych wymiarach (np. osigganie celow wtasnych oraz interesariuszy,

Uk W
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dostosowanie do norm i wartos$ci spotecznych, wymagan regulacyjnych), ochrone
priorytetow interesariuszy, rownos¢ wymiany (podejscie win — win) i dobre prak-
tyki. Odbudowa legitymizacji wiaze si¢ z restrukturalizacjag podmiotu. Punktem
wyjscia jest identyfikacja przyczyn utraty legitymizacji, a nastgpnie przeprowa-
dzenie koniecznych zmian prowadzacych do odbudowy legitymizacji. Zmiany te
mogg dotyczy¢: wymiany personelu (przede wszystkim decydentdéw), przeksztat-
cen strukturalnych, rekonfiguracji celow dziatania, przedefiniowania strategii
1 modyfikacji procedur dziatania. Decydenci (wlasciciele) organizacji moga takze
uznad, ze koszty naprawy legitymizacji sa zbyt wysokie, i podjac¢ decyzje o wyco-
faniu si¢ z dziatalnos$ci (sprzedaz lub likwidacja biznesu).

Model dezinternacjonalizacji w handlu detalicznym

Model dezinternacjonalizacji w handlu detalicznym to uproszczony obraz rzeczy-
wisto$ci opierajacy si¢ na zalozeniach dotyczacych: badanego obiektu, charak-
teru, podstawy teoretycznej oraz wewnetrznej struktury (elementdéw) i mechani-
zmu funkcjonowania. Obiekt badania w tym modelu definiowany jest w dwdch
wymiarach — sektorowym i geograficznym. Wymiar sektorowy dotyczy handlu
detalicznego, a wtasciwie formatu handlu detalicznego, ktory jest definiowany
jako sposob prowadzenia sprzedazy detalicznej wynikajgcej z oferowanego asor-
tymentu, sposobu przedstawienia oferty klientowi, sposobu dostarczenia produktu
klientowi, zakresu swiadczonych ustug i zorganizowania czynnikow wytworczych
(Borusiak 2008, s. 171; Trojanowski 2013, s. 22-23). Wymiar geograficzny jest
okreslony jako rynek danego kraju, gdyz on charakteryzuje sie wysokim stopniem
Jjednorodnosci instytucjonalnej (rynek witasciwy geograficznie).

Model ma charakter deskryptywny — przedstawia zachowania podmiotow za-
granicznych w sektorze handlu detalicznego w danym kraju po decyzji o wejsciu
na dany rynek geograficzny. Podstawa teoretyczng modelu jest teoria legitymiza-
cji (Schuman 1995; Turner 2011). Model z jednej strony pomija pewne zatozenia
i elementy tej teorii, ktore nie sg istotne dla celow badawczych, a z drugiej strony
ma charakter wzbogacajacy, gdyz odnosi si¢ do specyficznej sytuacji badanego
obiektu, w tym przypadku do formatéw handlu detalicznego prowadzonych przez
podmioty zagraniczne w danym kraju.

Struktura wewnetrzna modelu sktada si¢ z dwoch elementdw odnoszacych si¢
do dalszego funkcjonowania przedsigbiorstwa zagranicznego (wtasciwie formatu)
w sektorze handlu detalicznego na danym rynku geograficznym: determinanty dez-
internacjonalizacji (wymiar analityczny) i opcje strategiczne (wymiar decyzyjny).

Wymiar analityczny (zob. rysunek 2). Decyzja o wycofaniu formatu handlu
detalicznego z danego rynku geograficznego moze wynika¢ z sytuacji na danym
rynku geograficznym (w kraju goszczacym) i zmian dotyczacych przedsigbior-
stwa ,,matki”.
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Rysunek 2. Model dezinternacjonalizacji formatu handlu detalicznego — determinanty (wymiar
analityczny)

Brak efektow rynkowych/
finansowych formatu HD [
d: ki .
Brak lub utrata legity- R et
mizacji na danym rynku
fi
e Brak efektow rynkowych/
finansowych przedsigbiorstwa —
na danym rynku geogr. Dezinternacjo-
. > nalizacja
Brak lub utrata legity- formatu HD
mizacji w wymiarze o | Problemy finansowe przedsie-
globalnym lub na rynku - biorstwa ,,matki” 1
macierzystym

Przejecie/fuzja przedsiebior-
stwa ,,matki”

Przeglad stopnia legity-
mizacji dzialalno$ci na
rynkach geograficznych

. Alokacja zasobow
W wWymiarze geogr.

Legenda: HD — handel detaliczny.
Zrédto: opracowanie whasne.

Decyzja o dezinternacjonalizacji wynikajaca z sytuacji na rynku geograficznym
dotyczy braku lub utraty legitymizacji na danym rynku. Sygnalem ostrzegawczym
jest nieosiagniecie pozadanych efektow rynkowych i finansowych danego formatu
HD (Duhaime, Grant 1984; Burt i inni 2003; Benito 2005; Burt i inni 2008). Klu-
czowe jest uzyskanie w perspektywie dlugookresowej pozadanej pozycji rynkowej
oraz znaczgcego udzialu w rynku catkowitym lub danego formatu. Poziom udziatu
w rynku jest uzalezniony od wielkosci rynku kraju goszczacego. Pozycja rynkowa,
determinowana udziatem w rynku, ma bezposredni wptyw na pozycje przetargowa
w relacji do dostawcow, a tym samym okre$la optacalnos¢ danego formatu HD.
Decyzja o wycofaniu formatu HD z rynku geograficznego wynikajaca z funkcjono-
wania przedsiebiorstwa ,,matki” zwigzana jest z trzema zmianami.

1. Pierwsza z nich dotyczy przejecia (lub fuzji) przedsiebiorstwa ,,matki”
przez inny podmiot handlu detalicznego (czasami inwestora finansowe-
g0). Wowczas operacje na rynkach zagranicznych sa poddawane ocenie
strategicznej. W krajach goszczacych, w ktdrych oba podmioty prowadza
operacje, nastepuje potacznie ich dziatalnosci. Nowy podmiot funkcjo-
nuje pod nazwa formatu przedsicbiorstwa przejmujacego. A w krajach
goszczacych, w ktérych podmiot przejmujacy prowadzi dzialalno$¢
zwigzang z innym formatem lub gdzie nie funkcjonuje przedsi¢biorstwo
przejmujace, mozliwe sg wszystkie opcje strategiczne.
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Druga zmiana jest zwigzana z problemami finansowymi przedsi¢gbiorstwa
,matki” (Duhaime, Grant 1985; Burt i inni 2003). Ocena strategiczna
formatow na poszczegolnych rynkach zagranicznych moze doprowadzic¢
do sprzedazy czesci aktywdw — najczesciej na rynkach zagranicznych
o matej atrakcyjnos$ci i niskim stopniu legitymizacji — w celu uzyskania
srodkéw finansowych, ktore zostang wykorzystane do poprawy sytuacji
finansowej oraz rynkowej (przede wszystkim na rynku macierzystym).

Trzecia zmiana dotyczy alokacji zasobow w wymiarze geograficznym
(Alexander, Quinn 2002; Burt i inni 2003; Grzesiuk 2016). Przedsi¢bior-
stwa HD daza do pozyskania dodatkowych $rodkéw finansowych do in-
westowania w rynki geograficzne o wzrastajgcej atrakcyjnosci. Oznacza
to w niektorych przypadkach petng lub czgsciowa dezinternacjonalizacje
z rynkow geograficznych o nizszej atrakcyjnosci (stopien legitymizacji).

Wymiar decyzyjny' (zob. rysunek 3). Strategiczna ocena formatu HD na
danym rynku geograficznym ma zréznicowany charakter, a tym samym — stopien
ztozonos$ci w poszczegolnych przedsiebiorstwach. W przypadku tych podmiotow,
ktére majg wyzszy poziom umiejetnosci analitycznych (np. procedury, dostep do
informacji, przygotowanie pracownikéw), ocena jest bardziej ztozona i czaso-
chlonna. Mozna w niej zastosowa¢ analize pozycji formatu HD wykorzystujaca

macierz legitymizacji strategicznej i instytucjonalnej (Turner 2011).

Rysunek 3. Model dezinternacjonalizacji formatu HD — opcje strategiczne (wymiar decyzyjny)

| Opcjarozwojowa — zwigkszenie stopnia zaangazo-

HD na danym RG

Strategiczna ocena formatu

— macierz legitymizacji

wania w format HD na danym RG

Opcja stabilizacyjna — utrzymanie i wspieranie

\4

dotychczasowych rozwigzan w formacie

> Restrukturyzacja operacyjna formatu HD
na danym RG
- Restrukturyzacja organizacyjna formatu HD
- na danym RG
\4 . . .
»  Restrukturyzacja strategiczna — alokacja zasobow
Dezinternacjonalizacja = > w nowe (inne) formaty HD na danym RG
T
v v
Wyjscie z formatu HD Ograniczenie liczby pkt. sprze-
na danym RG dazy formatu HD na danym RG

Legenda: HD — handel detaliczny, RG — rynek geograficzny.

Zrodto: opracowanie wlasne.

! Wymiar decyzyjny przedstawia szerszy zakres opcji strategicznych przedsigbiorstwa handlu de-
talicznego, gdyz tylko jedna z szesciu opcji strategicznych jest wprost zwigzana ze strategiczng
decyzja o dezinternacjonalizacji.
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Omowiona ocena jest podstawa wyboru opcji strategicznej odnoszacej sie do
formatu handlu detalicznego w zaleznosci od potozenia w polach macierzy (zob.
rysunek 4). Mozna wyrdzni¢ opcje strategiczne: rozwojowe, stabilizacyjne, restruk-
turyzacyjne (operacyjna, organizacyjna i strategiczna) i dezinternacjonalizacyjne
(Palmer 2004; Burt i inni 2003; Burt i inni 2004; Burt i inni 2008; Turner 2011).

Rysunek 4. Macierz legitymizacji

Legitymizacja instytucjonalna

Niska Wysoka
<
§ pole A pole C
k) Wysoka Restrukturyzacja operacyjna Opcja rozwojowa
§ Restrukturyzacja organizacyjna Opcja stabilizacyjna
s
S
E pole D
z Niska pole B Opcja rozwojowa
E)D Dezinternacjonalizacja Restrukturyzacja strategiczna

Dezinternacjonalizacja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Turner 2011.

W przypadku rozwojowej opcji strategicznej (Burt 1 inni 2003; Burt i inni
2004; Burt 1 inni 2008) przedsigbiorstwo decyduje si¢ na zwickszenie stopnia
zaangazowania. Jest to zwigzane z otwieraniem nowych placéwek handlowych
(rozwoj wewngetrzny) lub/i przejgciem catej sieci handlowej danego formatu na-
lezacej do podmiotu konkurencyjnego (lub tez czesci sklepow). Decyzja taka
zostanie podjeta w przypadku pozytywnej oceny strategicznej i dodatniej alo-
kacji zasobow na dany format handlu w kraju goszczacym (pole C i D macierzy
legitymizacji).

Opcja stabilizacyjna dotyczy utrzymania oraz wspierania dotychczasowych
dziatan i rozwigzan, ktore przyniosty sukces rynkowy i finansowy. Format handlu
detalicznego realizujacy taka opcje staje si¢ wzorcem dla dziatan danego pomiotu
na innych rynkach zgodnie z wymiarem poznawczym legitymizacji (pole C ma-
cierzy legitymizacji).

Pozostale opcje strategiczne (restrukturyzacyjna i dezinternacjonalizacji)
sa efektem mniej pozytywnej oceny strategicznej danego formatu handlu deta-
licznego na rynku zagranicznym. W ramach opcji restrukturyzacyjnej wyréznia
si¢: operacyjng, organizacyjng i strategiczng. Restrukturyzacja operacyjna (Burt
1 inni 2003; Burt i inni 2004; Burt i inni 2008) moze by¢ zwigzana ze zmianami
dotyczacymi: procedur zakupu, wyboru dostawcow, rozwigzan logistycznych,
oferowanego asortymentu towarow w placéwkach handlowych, promocji sprze-
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dazowych, programu lojalno$ciowego, marki wtasnej posrednika handlowego,
polityki cenowej, aranzacji sklepéw, godzin otwarcia sklepow (pole A w macierzy
legitymizacji).

Restrukturyzacja organizacyjna (Burt i inni 2003; Palmer 2004; Burt i inni
2004; Burt i inni 2008) zwigzana jest z przeksztalceniem wiasnych punktow
sprzedazy (wszystkich lub cze$ci) na franchisingowe, ze zmianami udzialowymi
w spolce joint venture, z pozyskaniem udziatowca (najczesciej z kraju goszczace-
g0) do jednostki dziatajacej na danym rynku geograficznym (pole A w macierzy
legitymizacji).

Restrukturyzacja strategiczna (pole D w macierzy legitymizacji) dotyczy
zwigkszenia stopnia zaangazowania przedsi¢gbiorstwa na danym rynku geograficz-
nym w inne (czgsto nowe) formaty handlu detalicznego na danym rynku geograficz-
nym kosztem danego formatu (Burt i inni 2003; Burt i inni 2004; Burt i inni 2008).

Opcja dezinternacjonalizacji (Burt i inni 2003; Palmer 2004; Burt i inni 2004;
Burt i inni 2008) polega na sprzedazy/zamknieciu czesci sklepow danego formatu
lub sprzedazy, rzadziej likwidacji, catego formatu handlu detalicznego na danym
rynku geograficznym (pole B w macierzy legitymizacji).

Podsumowanie

Teoria legitymizacji moze by¢ podstawg teoretyczng wyjasnienia procesow dein-
ternacjonalizacji w sektorze handlu detalicznego. Wymaga ona jednak weryfikacji
empirycznej. Mozna w tym celu wykorzysta¢ technike wielu studiow przypad-
kéw. Kryterium doboru podmiotéw do badania powinien stanowic¢ stopien legity-
mizacji strategicznej i instytucjonalnej. Pierwsze badanie mogloby opierac si¢ na
badaniu formatéw handlu detalicznego jednego przedsigbiorstwa transnarodowe-
go funkcjonujacego w réznych krajach (co najmniej cztery przypadki odpowiada-
jace polom macierzy legitymizacji). Drugie badanie mogloby dotyczy¢ formatow
handlu detalicznego z dwoch krajow o zrdéznicowanej wycenie legitymizacji od-
powiadajace polom macierzy legitymizacji instytucjonalnej (co najmniej cztery
przypadki odpowiadajace polom macierzy legitymizacji).
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Streszczenie

Artykut przedstawia model teoretyczny proceséw dezinternacjonalizacji w han-
dlu detalicznym. Punktem wyj$cia opracowania modelu jest przeglad literatury
przedmiotu dotyczacej dezinternacjonalizacji w sektorze handlu detalicznego
oraz teoria legitymizacji.

Stowa kluczowe: dezinternacjonalizacja, handel detaliczny, teoria legitymizacji

Summary

De-internationalisation in retail trade — a theoretical model

The article presents a theoretical model of the processes of de-internationalisation
in retail trade. The starting point for the development of the model is a review of
the literature on the subject of de-internationalisation processes in the retail trade
sector and the theory of legitimisation.
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