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PRZEM IANY STRUKTURALNE HANDLU W W ARUNKACH  

GLOBALIZACJI RYNKU

1. Wprowadzenie

Handel jako  rodzaj działalności gospodarczej cechuje się wysoką dynam iką 

zmian, k tóre zachodzą pod wpływem wielu zewnętrznych czynników, a także 

są rezultatem  strategii realizowanych przez przedsiębiorstw a handlowe.

W wielu krajach handel jest zaliczany do wiodących sektorów  gospodarki 

z uwagi na liczbę przedsiębiorstw  handlowych, liczbę tw orzonych miejsc 

pracy oraz udział w tworzeniu P roduktu  K rajow ego Brutto. W zrasta też 

jego znaczenie jak o  ogniwa w procesie dystrybucji w kontekście spełnianych 

funkcji w tw orzeniu łańcucha wartości.

Celem artykułu jest odpowiedź na pytania, jaki wpływ wywiera globalizacja 

na przemiany ilościowe i jakościowe w handlu, w jaki sposób m ożna wyjaśnić 

istotę i natężenie zmian instytucjonalnych w strukturze handlu  oraz jakie 

zjawiska obrazują główne kierunki przem ian jakościowych.

2. Globalizacja rynku jako determinanta przemian strukturalnych w handlu

Globalizacja jest przejawem zmian zachodzących we współczesnym świecie. 

Pojęcie „globalizacja” jest wieloznaczne i odnosi się zarów no do sfery 

gospodarki, polityki, jak  i przem ian społecznych. G lobalizacja gospodarki 

jest następstw em  swobody wymiany i wzrostu znaczenia pow iązań gos-

podarczych między poszczególnymi krajam i, regionami oraz przedsiębior-

stwami. Odzwierciedla ona rosnący stopień integracji gospodarki światowej.
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Globalizację m ożna rozpatrywać zarówno z punktu widzenia całej gospodarki, 

jak  i sektora (branży) lub przedsiębiorstwa. W wyniku procesu globalizacji 
gospodarki zdarzenia lub działania podejm owane w odległych miejscach 
m ogą mieć wpływ na funkcjonow anie sektora i działalność podm iotów  
gospodarczych w innych miejscach.

G lobalizację cechują dwa wymiary: zakres (zasięg) oraz intensywność 
(głębokość)1. Z  jednej strony na proces globalizacji wpływają zjawiska 
i działania podejmowane w skali międzynarodowej. Z drugiej strony globaliza-
cja polega również na intensyfikacji współdziałania, wzajemnych powiązań 

oraz współzależności miedzy poszczególnymi państw am i i społeczeństwami. 
G ospodarka rynkowa i swoboda wymiany gospodarczej stanowią podstawowe 
przesłanki procesu globalizacji rynku. Eliminowanie ograniczeń w zakresie 

przepływu tow arów  i usług, kapitału, ludzi oraz inform acji stw arza nowe
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światowej, PW N , W arszaw a 1998, s. 15.



w arunki dla funkcjonow ania przedsiębiorstw  i prow adzenia działalności 

gospodarczej. G lobalizacja rynku jest wiec następstw em  otw arcia gospodarek 

poszczególnych krajów , pow stania liberalnych w arunków  do rozwoju handlu 

m iędzynarodow ego oraz upodabniania się wzorców konsum pcji na skutek 

przepływu inform acji i stosow ania strategii globalnych.

Procesy globalizacji zachodzące we współczesnej gospodarce kształtowane 

są przez wiele czynników 2.

W śród nich m ożna wyróżnić czynniki rynkowe związane z kształtowaniem 

popytu, czynniki polityczne wpływające na w arunki wym iany gospodarczej 

w skali m iędzynarodow ej, czynniki kosztowe określające opłacalność przed-

sięwzięć oraz czynniki związane z konkurencją. Aby sprostać wyzwaniom 

wynikającym z intensyfikacji konkurencji na rynku globalnym , przedsiębior-

stwo musi nie tylko dostosow ać się do zm ian zachodzących w otoczeniu, ale 

również wpływać n a  te zmiany.

Bezpośrednim skutkiem  globalizacji jest zwiększanie się liczby przedsię-

biorstw podejm ujących działalność w skali m iędzynarodowej. Odnosi się to 

także do sektora handlu, w którym  następuje wyraźny wzrost in terna-

cjonalizacji działalności. K oncerny handlow e rozwijające sieci handlowe 

w wielu krajach i oferujące w nich p rodukty  firm stosujących strategie 

globalne przyczyniają się także do globalizacji rynku. Współcześnie obserwuje 

się z jednej strony zjawisko wzrostu znaczenia i udziału w rynkach m arek 

globalnych, a z drugiej strony następuje dostosow yw anie działalności do 

warunków  lokalnych. W działalności koncernów handlow ych stosujących 

strategie internacjonalizacji znajduje zastosow anie zasada „myśl globalnie, 

ale działaj lokalnie” 3.

D o głównych przyczyn ekspansji zagranicznej koncernów  handlowych 

zalicza się:

-  stagnację sprzedaży na krajowych rynkach i poszukiw anie nowych 

możliwości rozwoju,

-  nasilającą się konkurencję zarówno w poszczególnych krajach, jak  

i w skali m iędzynarodowej,

-  regulacje praw ne ograniczające rozwój sieci sklepów wielkopowierzch- 

niowych i ośrodków  handlowych w niektórych krajach,

-  rozwój technologii informacyjnych stwarzających możliwości tworzenia 

sprawnych i skutecznych systemów zarządzania w firmach działających w skali 

ponadnarodow ej.

Cechą wyróżniającą działania przedsiębiorstw handlowych w skali globalnej 

jest duża sprawność w tworzeniu odpowiednich warunków nabywania towarów

2 S trategor, Zarządzanie firm ą. Strategie, struktury, decyzje, tożsamość, PW E, W arszawa 

1997, s. 182.

3 A. Groppel-K lein, Internationalisierung im Einzelhandel, [w:] O. Beisheim (Hrsg.), Distribution 

im Aufbruch, Vahlen, M ünchen 1999, s. 110.



przez konsum entów  i handlowej obsługi producentów , osiągnięta dzięki 
umiejętności przezwyciężania ograniczeń, które stw arzają skala działalności, 

przestrzeń i czas4.
Rosnący udział w rynku największych koncernów  handlow ych wpływa 

na zm iany strukturalne w sektorze handlu w poszczególnych krajach. W śród 
dziesięciu największych firm handlowych na świecie, większość stosuje strategie 

ekspansji zagranicznej i stopniowo zwiększa liczbę krajów , w których rozwija 

sieci sklepów 5.

T a b e l a  1

Zestawienie największych 10 firm  handlow ych na świecie w 2002 r.

Pozycja Firm a
Sprzedaż ne tto  

(mld USD)

U dział sprzedaży za granicą 

w o b ro tach  (% )

1 W al-M art (USA) 244,5 16

2 C arrefour (Francja) 64,8 49

3 A hold  (H olandia) 59,3 85

4 K roger (USA) 51,8 0

5 G ru p a  M etro  (Niemcy) 48,6 46

6 T arget (USA) 43,9 0

7 Tesco (W ielka B rytania) 39,5 18

8 C ostco  (USA) 38,0 16

9 A lbertsons (USA) 35,6 0

10 Rewe (Niemcy) 35,3 23

Ź r ó d ł o :  N ajwięksi na świecie, „H andel” 2003, n r 9-10, s. 3.

Polska należy do krajów , w których stosunkow o duże jest natężenie 
internacjonalizacji handlu. Świadczy o tym obecność na  rynku polskim prawie 
wszystkich największych koncernów europejskich i stosowane przez nie 

strategie rozw oju6.

4 T. D om ański, Strategie międzynarodowego rozwoju europejskich sieci handlowych, [w:] 

J. W. W iktor (red.), Euromarketing. Koncepcje, strategie, metody, W yd. Akadem ii Ekonom icznej 

w K rakow ie, K raków  1999, s. 201.

5 N ajwięksi na świecie, „H an d e l” 2003, nr 9-10, s. 3.
6 Por. M . Sławińska, Internacjonalizacja handlu detalicznego w Polsce i w krajach Unii 

Europejskiej, [w:] J. W. W iktor (red.), Euromarketing. Przedsiębiorstwo i konsument w perspektywie 

integracji europejskiej, W yd. A kadem ii Ekonom icznej w K rakow ie, K rak ó w  2003, s. 375.



3. Przemiany w strukturze instytucjonalnej handlu

W w arunkach globalizacji rynku następuje szybkie upowszechnienie się 

nowych form instytucjonalnych handlu i innowacji w zakresie typów (formuł) 

jednostek handlowych. Form y instytucjonalne handlu mają charakter cykliczny, 

ulegają zm ianom  i modyfikacjom  zarówno pod wpływem czynników ze-

wnętrznych, jak  i w następstwie poszukiwania źródeł przewagi konkurencyjnej 

przez przedsiębiorstwa. Dynam ikę przekształceń instytucjonalnych wyjaśnia 

kilka teorii. W edług teorii selekcji naturalnej, największą szansę przetrwania 

m ają te jednostk i handlow e, k tóre najlepiej przystosują się do zm ian 

zachodzących w otoczeniu, takich jak:

-  zm iany struktury  nabywców pod względem cech dem ograficznych, 

ekonom icznych, socjopsychologicznych,

-  postęp technologiczny, m.in. w zakresie tworzenia nowych produktów , 

rozwoju nowych technologii informacyjnych, m otoryzacji czy wyposażenia 

gospodarstw  dom owych,

-  natężenie i zm iany charakteru  i form konkurencji7.

D ostosow anie się do zmian zachodzących w otoczeniu nie może być

tylko pasywne. Należy je  interpretow ać także jak o  w prow adzenie innowacji, 

w następstwie oddziaływania czynników otoczenia. W spółcześnie dokonuje 

się szybka polaryzacja przedsiębiorstw  handlowych, polegająca na  lepszym 

dostosow aniu placówek handlowych i poziom u świadczonych usług do 

korzyści, jakich  oczekują konsum enci8.

Teoria koła detalu ( Wheell o f  Retailing), zwana także teorią cyklu instytu-

cjonalnego, wyjaśnia dynam ikę zmian w strukturze instytucjonalnej handlu, 

zachodzącą pod wpływem innowacji. Według tej teorii, niektóre przedsiębiorst-

wa handlowe stosują najpierw strategie niskich cen, kosztów i m arż, oferując 

jednocześnie klientom  niski poziom  usług handlowych. W m iarę jednak 

dokonywania ekspansji na rynku i zmian oczekiwań klientów przedsiębiorstwo 

zmienia koncepcję owej działalności, poszerza asortym ent i podnosi poziom 

świadczonych usług handlow ych9. T aka sytuacja występuje często w sieciach 

sklepów dyskontow ych, w których w prow adza się do asortym entu grupę 

artykułów  świeżych i zmienia się formy kom unikacji z klientami.

Z kolei teoria akordeonu handlu detalicznego (the R etail Accordion) 

wskazuje na tendencję występującą w handlu detalicznym  polegającą na 

przechodzeniu od uniwersalizacji do specjalizacji działalności i następnie na 

w prow adzaniu kolejnych zm ian w kierunku poszerzania a so rty m en tu 10.

7 Por. R. Cox, P. B rittain , Zarządzanie sprzedażą detaliczną, PW E, W arszaw a 2000, s. 19.

8 W. M isiąg, Handel w transformowanej gospodarce -  aspekty makroekonom iczne  (Rynek 

i konsum pcja. R aporty  z bad ań  2001), IRW iK , W arszaw a 2002, s. 28.

9 J. D ietl, Handel we współczesnej gospodarce, PW E, W arszaw a 1991, s. 73.

10 R. Cox, P. B rittain , op. cit., s. 19.



W naw iązaniu do tej teorii m ożna stwierdzić, że nadm ierny rozwój sieci 

hiperm arketów  i superm arketów  oferujących szeroki asortym ent tow arów 

pow oduje w niektórych krajach większe zainteresow anie rozwojem sklepów 

specjalistycznych. Jednocześnie występuje zjawisko repozycjonow ania oferty 

w sklepach wielkopowierzchniowych poprzez tworzenie działów i stoisk 

oferujących asortym ent zbliżony do oferty sklepów specjalistycznych.

A naliza strategii rozwoju koncernów handlow ych działających w skali 

międzynarodowej wskazuje, że przeważają firmy, k tóre dywersyfikują dzia-

łalność i prow adzą kilka typów sklepów, np. obok sieci hiperm arketów  

i superm arketów  inwestują w sieci sklepów dyskontowych i specjalistycznych. 

N atom iast przykładem  firmy, k tóra konsekwentnie rozwija i um acnia jedną 

formułę handlu , zarów no w swoim kraju, jak  i za granicą, jest Aldi.

Poszczególne rodzaje jednostek handlowych m ożna także analizować 

z p u nk tu  widzenia cyklu życia danego przedsięwzięcia. W fazie wejścia na 

rynek z nową formułą handlu detalista m a niewielu konkurentów , jednocześnie 

rentow ność punk tu  sprzedaży jest niska ze względu na koszty związane 

z rozpoczęciem działalności. W fazie wzrostu sprzedaż wykazuje tendencję 

rosnącą i zwiększa się rentowność przedsięwzięcia. W  fazie dojrzałości pojawia 

się na ogół wielu konkurentów  podejm ujących działalność na  tym samym 

rynku w sensie przestrzennym. Spada tempo sprzedaży i obniża się rentowność 

prow adzonej działalności handlowej. W  fazie schyłku wielkość sprzedaży 

i rentow ność znacznie się obniżają, a na rynku pojaw iają się kolejni 

now atorscy detaliści. Przykładem  takiej sytuacji jest znana sieć francuskich 

dom ów  towarowych T ati, k tó ra  pow stała w 1948 r., a obecnie jest w fazie 

schyłku. Z  kolei do nowych przedsięwzięć, które na jednych rynkach znajdują 

się w fazie w prow adzania, a na innych -  w fazie wzrostu, m ożna zaliczyć 

sklepy typu „factory outlet centers” , aukcje internetow e oraz sklepy on-line.

W związku z rosnącą rolą pośredników  w kanałach dystrybucji pow stała 

teoria porów nująca handel do Gatekeepera, który często rozstrzyga o dostępie 

do rynku. W kontekście globalizacji rynku szczególnie ważne staje się 

rozpoznanie zachow ań podm iotów  tworzących system dystrybucji w danym  

kraju. N a przykład często dochodzi do konfliktów  między sieciami hand-

lowymi a dostawcami na skutek wprowadzania opłat związanych z włączeniem 

produktu  do asortym entu handlowego.

W latach 90. nastąpiły znaczne zmiany w postrzeganiu przez wielkich 

detalistów swojej roli w kanale dystrybucji. Przejm ują oni rolę integratora 

kanału dystrybucji i rozwijają nowe formy w spółpracy z dostawcam i.

Podejm ując próbę syntetycznego przedstaw ienia zmian ilościowych w se-

ktorze handlu należy stwierdzić, że charakteryzuje go duża dynam ika wzrostu 

liczby nowych podm iotów  gospodarczych, a także zm iany w strukturze 

instytucjonalnej. N a przykład w Polsce występuje nadal przyrost liczby 

podm iotów  gospodarczych w sektorze handlu mimo rosnącej konkurencji.



W zależności od rynku krajowego i regionu różna jest dynam ika zmian 
w strukturze typów jednostek handlowych. W krajach E uropy Środkowo- 

-wschodniej szczególnie szybko rozwijały się w ostatnich latach sieci hiper-
m arketów, supermarketów, sklepów dyskontowych, a także ośrodki handlowe.

H andel, według term inologii M. P o rtera11, jest zaliczany do sektorów 
rozproszonych. W ynika to z rodzaju prowadzonej działalności i z konieczności 
udostępniania oferty w miejscu, gdzie znajdują się klienci. Istnieje bardzo 
dużo przedsiębiorstw  handlow ych działających tylko na rynkach lokalnych. 
Są to w większości firmy prow adzone przez osoby fizyczne.

W  w arunkach globalizacji rynku dochodzi do zmniejszenia rozproszenia 
w sektorze na  drodze koncentracji. N astępuje wzrost udziału w rynku 
największych koncernów handlowych, zwłaszcza francuskich, holenderskich, 
brytyjskich, niemieckich.

W edług danych Insty tu tu  M +  M Planet Retail, udział pierwszej dzie-
siątki najw iększych europejskich detalistów  w całym rynku artykułów  

częstego zakupu w yniósł w 2002 r. ponad  40%  i wykazuje tendencję 
rosnącą12.

N asila się przy tym zjawisko transnarodow ych fuzji i przejęć. Ich 
przyczynami m ogą być zarów no strategie wejścia na nowe rynki, dążenie 
do zwiększenia udziału w rynku, jak  i korzyści skali wynikające ze wzrostu 
potencjału i poszerzenia zakresu działalności.

W wielu krajach następuje dynamiczny wzrost powierzchni handlowej 
m imo niepełnego w ykorzystania i zagospodarow ania tej ju ż  istniejącej. 
Świadczy to  również o zmianach strukturalnych sieci i o ewolucji form 
i typów jednostek handlow ych13.

Zm iany w sieci handlu  detalicznego są silnie związane z rozwojem 
gospodarczym  poszczególnych krajów. W m iarę wzrostu poziom u gospodar-
czego danego kraju występuje na ogół:

-  zmniejszenie się liczby sklepów detalicznych przypadających na 1000 

m ieszkańców,
-  w zrost przeciętnej powierzchni sprzedażowej przypadającej na 1 sklep,
-  większy stopień koncentracji w zakresie sprzedaży detalicznej,
-  zmniejszenie udziału w rynku tradycyjnych dom ów  tow arow ych,
-  wzrost udziału w rynku sklepów wielkopowierzchniowych oraz zwięk-

szenie liczby ośrodków  handlow ych14.

11 M . Porter, Strategia konkurencji. M etody analizy sektorów i konkurentów, PW E, W arszawa 

1992, s. 195.

12 N ajwięksi Europy, „H an d e l” 2003, nr 13, s. 16.

13 Por. G . S tonchouse, J. Mamili, D . C am pbell, T . Purdie, Globalizacja. Strategia  

‘ zarządzanie, Felberg SJA, W arszaw a 2001, s. 272.

14 Por. Л . Sznajder, Euromarketing. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej, PW N , 

W arszawa 1997, s. 139-140.



4. Wyznaczniki przemian jakościowych w sektorze handlu

We współczesnym handlu zachodzą także przemiany jakościowe. Związane 

są one zarów no z poziom em  świadczonych usług i zapewnianiem  klientom 

wygodnego dostępu  do tw orzonej oferty asortym entow o-usługow ej, jak  

i z zastosow aniem  nowych m etod w zarządzaniu przedsiębiorstw em  hand-

lowym. D o głównych wyznaczników tych zm ian m ożna zaliczyć:

-  zachow ania i oczekiwania nabywców,

-  konkurencję,

-  zastosow anie technologii informacyjnych w obszarze gospodarki tow a-

rami i kom unikacji z podm iotam i otoczenia,

-  przepływ know -how  w następstwie inwestycji zagranicznych w sektorze 

handlu.

Przedsiębiorstw a handlow e prow adząc działalność operacyjną, muszą 

dostosow ać się do rynku docelowego, który m oże cechować duże zróż-

nicowanie w zależności od obszaru, na którym  jest zlokalizow any dany 

obiekt handlow y. N iezbędne staje się dok ładne rozpoznanie zachow ań 

i preferencji klientów, którzy oczekują coraz wyższego poziom u świadczonych 

usług handlow ych przy danej cenie.

W  w arunkach nasilającej się konkurencji i nasycenia rynku coraz trudniej 

jest wypracow ać skuteczną strategię pozycjonow ania działalności, k tóra 

zapewni lojalność klientów. Kluczowe staje się pytanie, w jaki sposób tworzyć 

i dostarczać w artość klientom oraz jakie innowacje pozw olą wyróżnić się 

przedsiębiorstw u na rynku.

Jednym  z kierunków  działań mających na celu zróżnicowanie oferty 

asortym entow ej je s t dynam iczny rozwój m arek  handlow ych. S trategie 

m arketingow e detalistów  w zakresie tworzenia własnych m arek stają się 

coraz bardziej złożone. Pow stają nowe koncepcje produktów  zorientow a-

nych na dobrze zdefiniowane segmenty rynku. Są one następnie wytwa-

rzane przez krajow ych lub zagranicznych producentów , w zależności od 

rodzaju m arki.

W łasne m arki detalistów  m ogą służyć do osiągania następujących celów:

-  do ograniczania siły producentów  przez zmniejszanie liczby ich m arek 

w oferowanym  asortymencie,

-  do zwiększania opłacalności działalności handlowej,

-  do zapewnienia klientom  dostępu do produktów  budujących wizerunek 

detalisty15.

Przem iany jakościow e w sektorze handlu są także następstw em  wyko-

rzystywania technologii informacyjnych w zarządzaniu oraz stosowanych 

strategii rozwoju. Z najduje to odzwierciedlenie w realizacji poszczególnych

15 J. J. Lam bin, Strategiczne zarządzanie marketingowe, PW N , W arszaw a 2001, s. 483.



funkcji -  zarów no podstaw owych, takich jak  zakup, gospodarka zapasami 

i sprzedaż, jak  i wspom agających, zwłaszcza logistycznych.

W  związku z globalizacją rynku i zwiększaniem się rozm iarów  działal-

ności koncernów  handlowych szczególnie widoczne są zm iany w obszarze 

funkcji zakupu  i gospodarki zapasam i. T w orzy się cen tra  zakupu od -

powiedzialne za politykę zakupu dla całej sieci. Zwiększa to siłę p rzetar-

gową wielkich detalistów  na rynkach zakupu. D o k o n u ją  oni również 

zakupów  w ram ach zrzeszeń (central), k tó re tw orzą także największe 

koncerny handlow e. Przykładem  jest sojusz strategiczny w zakresie zakupu 

firm W al-M art (USA), M etro (Niemcy) i Ito  Y okado (Japonia), zwany 

także m egaaliansem 16.

Rozwój scentralizowanych systemów dostaw  i m agazynow ania wpływa 

na wzrost znaczenia logistyki w handlu. Większość koncernów  handlowych 

tworzy własne centra dystrybucji lub włącza operatorów  logistycznych do 

łańcucha dostaw. Jednocześnie następuje zmiana profilu funkq'i przedsiębiorstw 

handlowych. Część funkcji przejm ow ana jest przez firmy sektora usług 

i przedsiębiorstw a przemysłowe. W ynika to z konieczności racjonalizacji 

działalności handlowej i z poszukiwania sposobów zmiany poziom u i struktury 

kosztów.

Szczególnie silny wpływ na przem iany jakościow e w handlu wywiera 

m iędzynarodow y transfer nowych technologii i know-how w następstwie 

rozwoju strategii internacjonalizacji handlu. O dnosi się to do wszystkich 

obszarów  działalności przedsiębiorstw  handlow ych, zarów no organizacji 

i zarządzania, jak  i realizacji funkcji w całym łańcuchu dostaw.

W coraz większym stopniu występuje zjawisko kooperacji w sektorze 

handlu. Zwiększa się udział przedsiębiorstw handlowych współpracujących 

w ram ach sieci handlow ych na podstawie pow iązań um ownych. Stanowi to 

jedną z form  przeciwstawienia się sile rynkowej dużych przedsiębiorstw  

X 3handlow ych  dokonujących ekspansji zagranicznej.

Reasum ując, należy stwierdzić, że w sektorze handlu  w zrasta stopień 

.^ in te rn a c jo n a liz a c ji  działalności oraz występuje wysoka dynam ika zm ian 

^ s t ru k tu r a ln y c h  w zakresie form i typów jednostek handlowych oraz struktury 

podm iotow ej.

Procesy globalizacji rynku wpływają z jednej strony na zwiększenie stopnia 

unifikacji formuł handlu i występowanie tych samych sieci sklepów na różnych 

rynkach w sensie przestrzennym, a z drugiej strony pow odują one wzrost 

zainteresowania podmiotów gospodarczych podejmowaniem inicjatyw na rynku 

lokalnym.

16 Por. P. K otier, G . A rm strong, J. Saunders, V. W ong, M arketing. Podręcznik europejski, 

PW E, W arszaw a 2002, s. 280.



Z  globalizacją rynku należy także wiązać dynam iczny rozwój handlu 

elektronicznego17. W zrasta zarówno liczba w irtualnych firm handlowych, 

a także rozwija się koncepcja zintegrowanego wielokanałowego handlu 

detalicznego, czyli następuje włączanie Internetu jako  kanału dystrybucji do 

struktury  tradycyjnych przedsiębiorstw  handlowych.

M aria Sławińska

ST R U C T U R A L  C H A N G E S IN  TR A D E IN T H E  FA C E O F  M A R K ET G L O B A LISA T IO N

This paper analyses structural changes, bo th  quantitative  as well as qualitative, taking 

place in trade as a result o f the m arket globalisation processes.

The changes in the trade sector, which is considered to be a  dispersed sector, are characterised 

by: in ternationalisa tion , increasing concentration  due to  m ergers and acquisitions, as well as 

co-operation. M arket globalisation directly results in the growing num ber o f com panies deciding 

to operate  on an in ternational scale and  in the quick p roliferation  o f new institu tional forms 

o f trade and innovation.

The m ain indicators o f qualitative changes in trade include: consum er behaviour and 

expectations, com petition , the use o f inform ation technologies and the transfer o f know -how  as 

a consequence o f  foreign investm ent in the trade sector.

17 B. G regor, M . Stawiszyński, E-commerce, Oficyna W ydaw nicza B ran ta , B ydgoszcz-Łódź 

2002, s. 80.


