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Strategie marketingowe polskich przedsi¢biorstw
na rynkach mi¢dzynarodowych

Wstep

Przedsiebiorstwo, ktore zamierza wejs¢ na rynki migdzynarodowe, powinno
postepowac racjonalnie, tzn. zgodnie z etapami ekspansji na te rynki. W litera-
turze podnoszacej problemy marketingu migdzynarodowego, w ktorej przedsta-
wione sg wyniki badan nad tymi zagadnieniami, dominuje koncepcja, wywodza-
ca si¢ z modelu internacjonalizacji Uniwersytetu w Uppsali. Wedlug niej proces
angazowania si¢ przedsiebiorstw w wejscie na rynki zagraniczne obejmuje kilka
faz 1 wigze si¢ ze strategig ich uczenia si¢ i systematycznego zdobywania wiedzy
o tych rynkach. Druga koncepcja zaktada, ze przedsiebiorstwo wchodzac na ryn-
ki zagraniczne moze poming¢ niektore fazy, korzystajac z do§wiadczenia innych
przedsiebiorstw w swojej branzy. Natomiast wedtug kolejnego pogladu, przed-
siebiorstwo odchodzi od modelu fazowego i od poczatku swojego istnienia stara
si¢ dziata¢ na jak najwigkszej liczbie rynkow zagranicznych, a w skrajnym przy-
padku na rynku globalnym. Wybor ktoérejkolwiek z koncepcji ekspansji na rynki
migdzynarodowe warunkuje stosowanie przez przedsiebiorstwo okreslone;j stra-
tegii marketingowej na wybranych rynkach zagranicznych. Przygotowanie trafnej
strategii marketingowej, opartej na rzetelnej analizie zasobow przedsigbiorstwa,
jego pozycji konkurencyjnej i czynnikow otoczenia rynkdw mi¢dzynarodowych,
na ktore przedsiebiorstwo zamierza dokona¢ ekspansji, jest warunkiem koniecz-
nym do osiagnigcia sukcesu na tych rynkach.

Glowne zalozenia strategii ekspansji przedsi¢biorstwa na
rynki miedzynarodowe

O wyborze jednej ze wspomnianych koncepcji wejscia na rynki mi¢dzyna-
rodowe, a takze o intensywnosci ekspansji przedsigbiorstwa na rynki zagranicz-
ne i jego strategii marketingowej decyduja czynniki wewnetrzne (endogeniczne)
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charakteryzujace przedsiebiorstwo i czynniki jego otoczenia (egzogeniczne). Do
czynnikow endogenicznych zaliczamy przede wszystkim zasoby przedsigbior-
stwa, jego doswiadczenie, wiedz¢ o rynkach zagranicznych oraz pozycje kon-
kurencyjng przedsigbiorstwa. Natomiast do czynnikow otoczenia zaliczamy
czynniki geograficzne, ekonomiczne, demograficzne, prawne i kulturowe, jakie
charakteryzuja rynki migdzynarodowe.

Najczesciej spotykang forma ekspansji przedsigbiorstw na rynki migdzynaro-
dowe jest ekspansja, zgodnie z koncepcja fazowego wejscia na te rynki. Wowczas
przedsigbiorstwo musi dokona¢ oceny i wyboru rynku (rynkow) docelowych oraz
formy wejscia na nie. W nastgpnej kolejnosci nalezy opracowac strategie marke-
tingows, ktora bedzie na tych rynkach realizowana'.

Ocena rynku zagranicznego dokonywana jest na podstawie informacji o cha-
rakteryzujacych go zmiennych. Na ich podstawie nalezy okresli¢ atrakcyjnosé ryn-
ku. Najczesciej mozna to ustali¢ stosujac metode portfelowa. Wykorzystuje sie wte-
dy dla ustalenia tej atrakcyjnosci wiele réznych czynnikoéw, dzieki czemu ocena
jest pelna i ograniczony jest subiektywizm badania. Wowczas dokonuje si¢ wybo-
ru tego rynku zagranicznego, ktérego atrakcyjno$¢ uzyskata najwyzszy poziom na
okreslonej skali punktow. Mozna rowniez oceniac poszczegolne rynki zagraniczne,
warto$ciujac ich atrakcyjnosc i ryzyko wejscia na nie. Konfrontacja obu tych war-
to$ci pozwoli utworzy¢ macierz dziewigcioelementowa o niskim, $rednim i wyso-
kim ryzyku oraz niskiej, §redniej i wysokiej atrakcyjnosci rynkow. Najkorzystniej-
szym wariantem jest ten, w ktorym rynek zagraniczny ma najwyzszg atrakcyjnosé
i niewielkie lub $rednie ryzyko, najmniej korzystnym natomiast taki, kiedy rynek
zagraniczny charakteryzuje si¢ wysokim ryzykiem i niskg atrakcyjnoscia®. Mozna
mie¢ do czynienia z sytuacja, w ktorej przedsigbiorstwo nie wybiera jednego ryn-
ku, lecz sposrad kilkunastu ocenianych rynkow zagranicznych wybiera kilka. Wy-
nika to przede wszystkim z zasobdw finansowych i kadrowych przedsi¢gbiorstwa.

Po dokonaniu wyboru rynku zagranicznego przedsigbiorstwo powinno usta-
li¢ sposob wejscia na ten rynek. Zgodnie ze wspomniang wyzej koncepcja opraco-
wang przez naukowcow Uniwersytetu w Uppsali, mamy do czynienia z kilkoma
formami ekspansji na rynki zagraniczne®. Mozemy tu ze wzgledu na zaangazowa-
nie kapitalowe przedsiebiorstwa wymieni¢ nastgpujace formy:

e dziatania eksportowe oraz handel wymienny,

e kooperacja niekapitalowa z partnerem zagranicznym,
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e kooperacja kapitatowa z partnerem zagranicznym,

¢ inwestycje bezposrednie na rynku zagranicznym.

Dziatania eksportowe sg najprostszg i najczesciej wystepujaca forma wejscia
przez przedsigbiorstwa na migdzynarodowe rynki. Na tym etapie internacjonaliza-
cji spotykamy si¢ takze z tzw. obrotem uszlachetniajgcym, handlem tranzytowym
i handlem wymiennym.

Kooperacja niekapitalowa z partnerami z rynkow zagranicznych polega na
tym, ze obie strony nie tworzg wspolnych przedsigwzie¢ i nie tacza w tym celu ka-
pitatow. Wsrdd form stosowanych na tym etapie internacjonalizacji wymienia si¢
przekazanie licencji, tworzenie tancuchéw franchisingowych, kontrakty na zarzg-
dzanie i inwestycje kompleksowe. Jednak najczgsciej wykorzystywane jest przy
ekspansji na rynki zagraniczne przekazywanie licencji i franchising.

Kooperacja kapitatlowa z partnerem zagranicznym polega na tworzeniu
wspolnych przedsigwzig¢ i na wspolnym angazowaniu kapitatow. Tworzone sa
wiec tzw. wspolne przedsicbiorstwa (joint ventures), a odmiang takiej kooperacji
sg alianse strategiczne, czyli porozumienia z partnerami zagranicznymi o wspol-
nych dziataniach dla osiaggnigcia grupowej przewagi konkurencyjnej. Najczestsza
forma sa joint ventures o charakterze produkcyjnym badz handlowo-produkcyj-
nym. Alianse strategiczne z reguly sa wykorzystywane przez duze badz wielkie
przedsigbiorstwa. Ostatnia forma wej$cia na rynki migdzynarodowe to inwestycje
bezposrednie, ktdre polegaja na tworzeniu na rynkach zagranicznych wtasnych od-
dziatéw handlowych, ustugowych lub produkcyjnych. Mozna to osiaggna¢ budujac
je od podstaw (green investment) albo przejmujac istniejace na rynku zagranicz-
nym przedsi¢biorstwa lokalne (brown investment). Ta forma ekspansji wymaga
duzych naktadow kapitatowych i znacznego zaangazowania wtasnego personelu
na rynkach zagranicznych.

Podsumowujac zaprezentowany wyzej krotko model ekspansji przedsigbior-
stwa na rynki zagraniczne, mozna stwierdzi¢, ze z reguty na poczatku swojego
zaangazowania na tych rynkach przedsigbiorstwo wykorzystuje najprostszg forme
— tj. eksport posredni, a nastgpnie bezposredni. Sg to formy, ktore nie wymaga-
ja duzych naktadow kapitatowych, personalnych, doswiadczenia i wiedzy o ryn-
kach migdzynarodowych, a ponadto istotnie ograniczajg ryzyko niepowodzenia
eksportera. W miare zdobywania do$wiadczenia przez przedsiebiorstwo, a takze
przy uwzglednieniu przez nie poziomu atrakcyjnosci poszczeg6lnych rynkéw za-
granicznych, moze ono przechodzi¢ do kolejnych form ekspansji. Po kilku la-
tach przedsigbiorstwo z reguty podejmuje na rynkach zagranicznych inwestycje
bezposrednie, najczgséciej tworzac wiasne zaktady. Wowczas zakres inwestowania
uzalezniony jest od mozliwosci kapitatowych przedsiebiorstwa.
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Jak juz podkreslono, przeciwienstwem koncepcji fazowej ekspansji przedsie-
biorstwa na rynki zagraniczne jest koncepcja jego obecnosci na tych rynkach od
momentu powstania przedsiebiorstwa. Bez watpienia mamy do czynienia z takimi
przedsigbiorstwami, ktore funkcjonujg od razu na globalnym rynku Swiatowym
(firmy typu born global). Odnosi si¢ to jednak przede wszystkim do nowoczesnych
sektoréw gospodarki, takich jak elektronika, technologie informatyczne, teleko-
munikacja. Z tego wzgledu nadal przewage w praktycznej dziatalnosci przedsig-
biorstw ma fazowy model internacjonalizacji oraz model polegajacy na pomijaniu
niektorych faz i przechodzeniu po fazie wstepnej (np. po eksporcie posrednim)
do fazy rozwinigtej (np. kooperacji kapitatowej lub inwestycji bezposrednich).

Jak stwierdzono, po ustaleniu formy wejScia na rynki zagraniczne przedsig-
biorstwo powinno opracowac tre$¢ strategii funkcjonalnych, w tym strategii mar-
ketingu-mix, jakg zamierza na tych rynkach realizowa¢. Moze ona przyja¢ forme
globalnej strategii marketingu-mix, krajowej strategii lub hybrydowej strategii
marketingu-mix.

Strategia globalna jest konsekwencjg standaryzacji i polega na stosowaniu na
wszystkich rynkach zagranicznych identycznych instrumentéw marketingowych
i identycznej ich kompozycji. Zaktada si¢, ze mamy do czynienia tzw. klientem
globalnym o podobnych potrzebach i preferencjach oraz z podobnymi warunka-
mi ekonomicznymi, kulturowymi, technologicznymi itp. na wszystkich rynkach
zagranicznych.

Strategia krajowa natomiast jest konsekwencja adaptacji i zatozenia odrebno-
$ci i specyfiki kazdego rynku zagranicznego. Dla kazdego z nich przygotowuje si¢
i realizuje odrgbng strategi¢ marketingu-mix, skonstruowang na podstawie cech
specyficznych kazdego rynku.

Z kolei strategia hybrydowa laczy dziatania standaryzacyjne i adaptacyjne.
Polega ona na standaryzowaniu wigkszosci instrumentow marketingu-mix i ada-
ptowaniu pozostatych do specyfiki rynkéw zagranicznych. Na przyktad jednolity
moze by¢ produkt i dziatania promocyjne, ale dostosowana do specyfiki kraju
strategia dystrybucji i poziom ceny produktu lub jednolity produkt, podobna cena
i dystrybucja, ale zmieniona polityka promocji.

Formy wejscia na rynki zagraniczne polskich przedsi¢biorstw

Udzial polskich przedsigbiorstw w procesach internacjonalizacyjnych jest na-
dal raczej niewielki. Glowne formy ekspansji na rynki zagraniczne to eksport oraz
obroét uszlachetniajacy. Jest to najczesciej eksport posredni i tylko niewiele pol-
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skich przedsigbiorstw dociera ze swoimi produktami do ostatniego ogniwa w ka-
natach dystrybucji. Wykorzystanie eksportu jako najwazniejszej formy ekspansji
na rynki mi¢dzynarodowe wynika gtéwnie ze stosunkowo nieskomplikowanego
procesu transakcji eksportowych i niskiego ryzyka. W ciggu kilku ostatnich lat od-
notowano bardzo szybki przyrost wartosci polskiego eksportu. W roku 2004 jego
wartos$¢ osiggneta ok. 60 mld euro, w 2006 roku ok. 88 mld euro, w 2008 roku ok.
116,5 mld euro. W roku 2009, ze wzgledu na $wiatowy kryzys gospodarczy, odno-
towano spadek eksportu do poziomu ok. 99 mld euro, ale w 2010 roku przekroczyt
on juz 120 mld euro, a w 2012 ponad 153,4 mld euro®. Wedtug szacunkow w 2013
roku eksport osiggnie ponad 158,3 mld euro, a w 2014 173,6 mld euro. Po pierw-
szej potowie 2013 roku po raz pierwszy od 10 lat osiggniety zostal dodatni bilans
w handlu zagranicznym na kwote ponad 1 mld euro’. Gdyby za 100 przyjaé wartos¢
eksportu z 2004 roku, to w 2006 roku wynosit on ok. 147, w 2008 ok. 194, w 2009
roku nastgpit spadek do poziomu 165, w 2010 roku byto to ok. 200, a w 2012 roku
—256. Wida¢ wigc, ze w ciggu o$miu lat warto$¢ eksportu wzrosta o ponad 156%.

Skutkiem wzrostu wartosci eksportu byly takze zmiany w udziale Polski
w eksporcie swiatowym i europejskim. Udziat Polski w eksporcie §wiatowym
w 1995 roku wynosit 0,5%, w 2004 roku ok. 0,9%, a w 2012 roku 1,0%. Na-
tomiast udzial w eksporcie Europy wynosit w tych latach odpowiednio 1, 1,7
i 2,8%°. Warto$¢ eksportu na jednego mieszkanca na §wiecie w 2010 roku wy-
niosta ponad 2208 dolaréw, a w Polsce 4065 dolarow. W 2012 roku wartos¢ eks-
portu na jednego mieszkanca §wiata wyniosta ponad 2,6 tys. dolarow, a w Polsce
wzrosta do ok. 5100 dolaréw. W 1990 roku Polska byta pod tym wzgledem na
91 miejscu na $wiecie, a w 2010 roku na miejscu 63. Wielkosci te byty zbli-
zone do wskaznikow dla Hiszpanii i Portugalii’. Korzystnie zmieniata si¢ takze
struktura eksportu — np. w 2005 roku maszyny, urzadzenia i sprzet transportowy
stanowity w eksporcie ok. 39,6%, w 2009 roku ponad 43,9%, a w 2011 roku po-
nad 44%, natomiast udzial produktow wysokich technologii w eksporcie wzrdst
z 4 do 5%. Jest to jednak nadal bardzo skromny wktad tej grupy produktow w ca-
losci eksportu. Zmniejszyt si¢ z kolei udziat surowcow mineralnych i drewna

4 Rocznik statystyczny, GUS, Warszawa 2007, s. 737-738; Rocznik statystyczny handlu za-
granicznego, GUS, Warszawa 2010, s. 38 oraz Raport o stanie handlu zagranicznego w 2012 roku,
Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2013, www. mg.gov.pl/file/upload 8437 [dostep: 20.04.2013].

5 A. Wozniak, Mocno rosnie eksport na Wschéd, ,,Rzeczpospolita”, 13.08.2013.

¢ Rocznik Statystyczny RP, GUS, Warszawa 2006; s. 737-738, Rocznik statystyki migdzynaro-
dowej, GUS, Warszawa 2009, s. 40-42 oraz Raport o stanie handlu...

7 M. Gorynia, Eksport szansq Polski, ,,Rzeczpospolita”, 13.07.2012 oraz Handel globalny
w 2012 roku i prognozy na 2013 rok, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2013, www.mg.gov.pl.
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w eksporcie z 12,5 do 8,6%8. Zdecydowana wigkszo$¢ eksportu przypadata na
kraje rozwinigte — w 2005 roku ponad 83,5%, a w 2011 roku ok. 84%. Spadt na-
tomiast udziat krajow rozwijajacych sie, z ok. 7% w roku 2005 do ponad 6,2%
w 2011 roku. Gtéwne rynki eksportowe to Niemcy, Wtochy, Francja, Wielka Bry-
tania i Czechy. Trzeba podkresli¢, ze przedsigbiorstwa eksportujace charakteryzu-
ja si¢ wysokim poziomem rentownosci (od 7,3% nawet do10%), wyzZszym o po-
nad trzy punkty procentowe od rentownosci przedsiebiorstw nie eksportujgcych’.
Wisrod ogdtu polskich firm ok. 77% przedsigbiorstw byto rentownych, natomiast
wsrod firm eksportujacych wskaznik ten wynosi ponad 81%. Mimo tych pozytyw-
nych tendencji i wyjatkowo dynamicznego wzrostu eksportu stwierdzi¢ nalezy, ze
tendencja ta odnosi si¢ gldownie do duzych i $rednich przedsigbiorstw. Eksportem
zajmowaly si¢ przede wszystkim przedsi¢biorstwa zatrudniajace ponad 9 o0sob.
W 2008 roku liczba takich przedsigbiorstw wynosita 46,5 tys. i stanowily one ok.
3% ogotu przedsigbiorstw w Polsce. Z tej liczby ok. jedna trzecia —tj. 14,9 tys. —
prowadzita eksport. W 2009 roku liczba przedsiebiorstw zatrudniajacych ponad
9 oséb wzrosta do 74,3 tys., z czego ponad 17 tys. to eksporterzy. Ich udziat
w ogolnej liczbie przedsigbiorstw nie przekraczat jednak 1%'°. W 2010 roku licz-
ba eksporterow o zatrudnieniu ponad 9 os6b zmniejszyta si¢ do ok. 14 tys., a ich
udziat w ogoélnej liczbie przedsiebiorstw (1,673 mln) spadt do ok. 0,9%!'".
Niezwykle rzadko spotykamy si¢ z kolejnymi po eksporcie formami wejscia
na rynki mi¢gdzynarodowe — tj. kooperacja kapitatowsa i niekapitatowg. Sprzedaz
licencji czy tworzenie tancucha franchisingowego przez polskie przedsigbiorstwa
na rynkach zagranicznych sg niezwykle sporadyczne. Do takich pozytywnych
przyktadow mozna zaliczy¢ firmy z branzy odziezowej i kosmetycznej — np. LPP,
Kan, Redan, CCC, Dr Irena Eris. Wynika to gléwnie z faktu, ze polskie przedsig-
biorstwa nie dysponuja oferta, ktora umozliwiataby szerokie wykorzystanie nie-
kapitatowych form wejscia na rynki zagraniczne. Podobnie powotywanie spotek
Jjoint ventures czy tworzenie aliansow strategicznych nalezy do absolutnej rzadkosci.
Natomiast spotka¢ si¢ mozna coraz czgsciej z inwestycjami bezposrednimi
polskich firm za granica, w postaci wykupu istniejacych przedsigbiorstw lub two-
rzenia wlasnych oddziatéw od podstaw. Wielkosc¢ polskich inwestycji bezposred-
nich za granica jest jednak nadal niewielka, cho¢ wykazuje tendencje rosnacg. Na
koniec 2004 roku inwestycje te wynosity ok. 2,36 mld euro i byt to wzrost w po-

8 Rocznik statystyczny handlu zagranicznego, GUS, Warszawa 2010, s. 394—398.

° D. Jatowiecki, Kierunki i tendencje rozwoju eksportu, http://www.rig.katowice.pl [dostep:
25.10.2010] oraz GUS Rocznik statystyczny handlu..., s. 38.

0 Kryzys finansowy a handel zagraniczny, Biuro Analiz Sejmowych, Wydawnictwo Sejmu,
Warszawa 2010, s. 37-50.

" Raport o stanie malych i srednich przedsigbiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2011, s. 32.
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réwnaniu do roku poprzedniego o ponad 38%. W 2006 roku mozna byto odnoto-
wac kolejny wzrost polskich inwestycji bezposrednich za granica do kwoty 9,6 mld
euro, w 2008 roku osiagnety kwote ok. 17,1 mld euro, a w 2009 roku kwote 20,3 mld
euro. W 2010 roku wartos¢ polskich inwestycji bezposrednich za granicg wzrosta
do 33,3 mld euro, a w 2011 roku do kwoty 38,4 mld euro'?. Natomiast zagranicz-
ne inwestycje bezposrednie w Polsce przekroczyty w 2011 roku kwotg 160 mld
euro’®. Inwestycje zagraniczne polskich przedsigbiorstw skoncentrowane sg w Eu-
ropie — trafia tam ponad 90% z nich, w tym na Europ¢ Zachodnig przypada ok.
70% inwestycji, a na Europe Srodkowowschodnig ok. 21%. Najwigksze rynki
polskich inwestycji bezposrednich to Niemcy, Czechy, Litwa, Stowacja, Ukra-
ina, Wegry i Rumunia. Szacuje si¢, ze w Niemczech wartos¢ polskich inwestycji
bezposrednich przekroczyta kwote 600 mln euro, a do rejestru dziatalnosci go-
spodarczej wpisanych zostalo ponad 20 tys. polskich przedsigbiorstw. W Norwe-
gii inwestycje wyniosty prawie 390 mln euro, a we Francji ok. 310 mln euro'®.
Do najwigkszych inwestorow zalicza si¢ PKN Orlen, Unimil SA, Boryszew SA,
Selena SA, polskie firmy odziezowe (LPP, Redan, Kan). W Czechach wartos¢
polskich inwestycji bezposrednich przekroczyta 500 min euro, na tym rynku do
najwigkszych inwestoréw zaliczy¢ mozna PKN Orlen, Maspex Mokate, LPP, Ta-
tuum, CCC i firmy z branzy meblarskiej (VOX, Kler, Forte). Powazne kwoty
inwestycji bezposrednich polskich firm odnotowa¢ mozna takze na Litwie (PKN
Orlen 3,5 mld euro), w Rumunii i na Ukrainie (Can-Pack ok. 35 mln euro i Forte
ok. 10 mln euro). Na Wegrzech 1 w Butlgarii polskim liderem inwestycji bezpo-
$rednich jest Maspex, ktory wykupit producenta napojow owocowych.
Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze polskie przedsigbiorstwa z powodu ogra-
niczen kapitatowych i relatywnie matego doswiadczenia w zakresie postepowa-
nia na rynkach zagranicznych wybieraty proste i mato ryzykowne formy ekspansji
na nie. Ponadto ich dziatanie byto zgodne z modelem internacjonalizacji Uniwer-
sytetu w Uppsali. Firmy decydowaty si¢ na wybodr jednego rynku zagranicznego,
a nastepnie w miar¢ zdobywania wiedzy wchodzity na kolejne rynki zagraniczne.

12 Polskie inwestycje bezposrednie za granicqg w 2011 roku, Raport Ministerstwa Gospodarki,
Warszawa 2013, www.mg.gov.pl/files/upload.84399 [dostep: 20.04.2013].

3 www.paiz.gov.pl/polska_w_liczbach/inwestycje zagraniczne.

4 Fkspansja migdzynarodowa polskich przedsigbiorstw produkcyjnych, KPMG i PAI i Z,
Warszawa 2010.
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Strategie marketingu-mix polskich przedsi¢biorstw
na rynkach zagranicznych

Opracowanie i realizacja strategii marketing-mix to kolejny istotny etap stra-
tegii dziatania przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych. Przygotowanie stra-
tegii powinno by¢ jednak poprzedzone badaniami marketingowymi wybranych
rynkow zagranicznych. Moga by¢ one realizowane przez wyspecjalizowane fir-
my badawcze, ale w praktyce nie zdarza si¢, by wszystkie badania marketingowe
byly zlecane przez przedsigbiorstwa agencjom badawczym. Czg$¢ badan rynkow
zagranicznych, opartych gtéwnie na wtornych zrodtach informacji, moze by¢ wy-
konana wilasnymi sitami przedsicbiorstwa. Wigze si¢ to jednak z utworzeniem
w jego strukturze komorki organizacyjnej zajmujacej si¢ wtasnie badaniami mar-
ketingowymi. Jednak bardzo czesto konieczne jest wykonanie badan pierwotnych
rynkéw miedzynarodowych i wowcezas, ze wzgledu na ich ztozono$¢ 1 wysoki sto-
pien skomplikowania, nalezy je powierza¢ wyspecjalizowanym agencjom badaw-
czym. Obydwie wspomniane sytuacje powoduja poniesienie przez przedsigbior-
stwo dodatkowych naktadow finansowych. W praktyce wiasnie z tego powodu
badania marketingowe sg relatywnie skromne, cho¢ mozna zauwazy¢ tendencje
do wzrostu wydatkow przedsiebiorstw na te cele. W 2003 roku naktady na bada-
nia marketingowe przedsigbiorstw w Polsce wyniosty ok. 100 min dol., w 2006
ok. 190 mln, w 2007 juz ponad 230 mln, a w 2010 roku obnizyty si¢ do ponad
220 mln dolaréw'. Trzeba podkresli¢, ze naktady na badania marketingowe ryn-
kow zagranicznych ponosza gtownie duze i srednie przedsigbiorstwa, poniewaz to
przede wszystkim one dokonujg ekspansji na te rynki. Podejmowanie badan mar-
ketingowych uzaleznione jest od wielkosci przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa
mate z reguty nie dysponuja niezbednymi srodkami finansowymi umozliwiajacy-
mi realizacje¢ badan wlasnych. Najczesciej korzystaja z nieskomplikowanych zro-
det wtornych, takich jak np. wiasna dokumentacja handlowa, opracowania i rapor-
ty stowarzyszen branzowych czy izb handlowych oraz informacje od partneréw
biznesowych, a dopiero w drugiej kolejnosci wykorzystywane sa wtasne badania
pierwotne — np. obserwacje lub badania ankietowe'. Na zakres i intensywnosc¢
badan marketingowych wplywaja wielkos¢ przedsigbiorstwa, liczba rynkow za-
granicznych, na ktorych funkcjonuja, i czas dziatania na tych rynkach. Potwier-

15 Zob. ,,Gazeta Wyborcza”, 1.04.2008.

16 A. Zbikowska, Uwarunkowania ekspansji —eksportowej polskich przedsiebiorstw,
»~Marketing i Rynek” 2013, nr 2; M. Barosik-Purgat, H. Mruk, J. Schroeder, Dostepnosc informacji
o rynkach i partnerach zagranicznych w procesie internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw,
Wyd. UE w Poznaniu, Poznan 2012, s. 59.
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dzaja to badania polskich eksporterdw, z ktorych wynika, ze wigkszo$¢ przedsie-
biorstw nie prowadzita badan marketingowych w takim znaczeniu, w jakim sg one
definiowane w publikacjach marketingu. Im wigksza firma i im wigksza liczba
obstugiwanych rynkoéw zagranicznych, tym wiekszy odsetek przedsigbiorstw pro-
wadzacych badania marketingowe. Wigkszo$¢ przedsiebiorstw decydowata sie na
samodzielne prowadzenie badan marketingowych rynkoéw zagranicznych, korzy-
stajac glownie z Internetu oraz oficjalnych statystyk obcych krajow i czasopism fa-
chowych!’. Badania marketingowe realizowane byly gtoéwnie przez komorki eks-
portowe, a w drugiej kolejnosci tworzone byly samodzielne komorki ds. badan'®.

Strategie marketingowe realizowane przez polskie firmy na rynkach zagra-
nicznych mozna zaliczy¢ do strategii selektywnego rozwoju. Czgsto jest to takze
strategia podwojnej koncentracji, polegajaca na wyborze niewielu (lub jednego
segmentu rynku) i niewielu (lub jednego) rynku zagranicznego. Takie strategie
pozwalaja ograniczy¢ ryzyko i koszty wejscia na nowe rynki. Realizowane przez
polskie przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych strategie marketingowe mozna
takze zaliczy¢ do krajowych strategii marketingu-mix. Wynika to z faktu, iz przed-
siebiorstwa te nie dysponuja duzymi zasobami kapitatlowymi i nie sa w stanie sfi-
nansowac badan marketingowych rozlegtych rynkow zagranicznych ani strategii
marketingowych na nich. Natomiast strategie selektywnego rozwoju (koncentracji),
polegajace na wyborze segmentu rynku (niszy rynku) i osiggnieciu na nim pozycji
lidera, nie wymagaja duzych nakladow kapitatowych. Niezbedna jest raczej spe-
cjalistyczna oferta, ktorg polskie przedsigbiorstwa dysponuja. Poniewaz wigkszos¢
polskich przedsigbiorstw dziala na stosunkowo niewielu rynkach i wchodzi na nie
systematycznie, to kazda z tych strategii jest dostosowana do specyfiki poszcze-
golnych rynkow zagranicznych. Wyniki badan polskich eksporterow pozwalaja
sformutowa¢ wnioski o relatywnie duzej zgodnosci narzedzi ich konkurowania na
rynku krajowym i na rynkach zagranicznych. Oznacza to, ze polskie przedsigbior-
stwa stosujg orientacje etnocentryczna. Swiadczy o tym takze fakt, iz wigkszos¢
z nich oferuje na rynkach zagranicznych asortyment zblizony do proponowanego
na rynku krajowym. Odnosi si¢ to do matych i $rednich eksporterow. Natomiast
duze przedsigbiorstwa eksportujgce jednoczesnie przygotowuja i realizujg odrgb-
ne dla poszczegolnych rynkow zagranicznych marketingowe plany dziatania, co
$wiadczy o realizowaniu przez nie policentrycznej orientacji internacjonalizacyj-
nej. Tylko duze polskie przedsigbiorstwa wykazujg orientacj¢ regiocentryczng.

17" Ibidem.
18 M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, J. Schroeder, op. cit., s. 83-85.
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Mozna uznaé, ze polityka produktu polskich firm odpowiada standaryzacji
i podejmowaniu adaptacji, czyli dostosowywaniu oferty do wymogoéow wybra-
nego segmentu rynku. Zdecydowanie korzystniejsza jest polityka standaryzacji,
ale ta jest realizowana wowczas, gdy przedsigbiorstwo funkcjonuje na kilku ryn-
kach. W zakresie polityki marki podejmowane sa proby (poza branza spozyw-
cza czy pojedynczymi firmami z branzy odziezowej, kosmetycznej i budowlanej)
stosowania polityki wtasnej oryginalnej marki. Jest to dziatanie trudne, ponie-
waz polskie marki nie sa znane na rynkach zagranicznych, a w niektorych kra-
jach produkty z Polski nie majg pozytywnego wizerunku. Dziatania zmierzajace
w kierunku jego poprawy wymagalyby bardzo duzych naktadow na promocje.
Znaczna cze$¢ polskich przedsiebiorstw dostarcza swoje produkty na rynki za-
graniczne pod markg posrednika w kanale dystrybucji. Nie spotykamy si¢ takze
(poza niezwykle rzadkimi wyjatkami) z wprowadzaniem na rynki zagraniczne
innowacji przez polskie firmy. Asortyment oferowany na rynkach zagranicznych
nie odbiega istotnie o oferowanego na rynku krajowym'. Najcze$ciej dziatania
polskich przedsigbiorstw w tym zakresie mozna zaliczy¢ do strategii elastycznej
specjalizacji. Polega ona na modyfikowaniu produktow tak, by dostosowac je do
wymagan wybranego segmentu rynku. Czgsciej jednak realizowana jest strategia
zalezna, czyli przyjecie przez polskie firmy roli podwykonawcy, ktory dostarcza
robocizng, ewentualnie potprodukty.

Polityka cenowa polskich firm obejmuje najczesciej ustalanie cen na swo-
je produkty za pomocg metody kosztowe]j przy jednoczesnym porownaniu tak
skalkulowanej ceny z cenami produktéow konkurencyjnych. Zdecydowana wigk-
szo$¢ polskich eksporterow ustala ceny eksportowe na innym poziomie niz ceny
na te produkty w kraju. Jest to konsekwencja polityki adaptacji do warunkdéw na
rynkach zagranicznych®. W efekcie prowadzi to do stosowania polityki cenowe;j
sredniej wartosci lub/i polityki dobrej okazji. Pierwsza z nich odnosi si¢ do na-
bywcdow, dla ktorych istotna jest cena na $rednim poziomie rynkowym i §rednia
jako$¢ produktéw. Natomiast polityka dobrej okazji cenowej polega na ustaleniu
relatywnie niskiej ceny dla produktow o $redniej jakosci lub $redniej ceny dla
produktow wysokiej jakosci. Jak wida¢, mamy do czynienia z ustalaniem cen na
srednim lub niskim poziomie rynkowym. Jest to $cisle powiazane z polityka mar-
ki, poniewaz niezwykle mato polskich przedsigbiorstw dostarcza swoje produkty
na rynki zagraniczne pod witasng i znang markg. Dodatkowo, jak wspomniano,

Y T. Smolen, Dzialania polskich eksporterow na rynkach miedzynarodowych. Analiza
wynikow badan, ,,Marketing i Rynek” 2013, nr 2.

2 A. Jonas, Strategie obecnosci polskich przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych,
,Marketing i Rynek” 2013, nr 2; T. Smolen, op. cit.
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na wielu rynkach mamy do czynienia z negatywnymi stereotypami odnoszacymi
si¢ do polskich produktow i wowczas cena ustalana jest na Srednim lub relatyw-
nie niskim poziomie. Mimo stosunkowo niskich cen przedsi¢biorstwa eksportu-
jace sg rentowne, poniewaz koszty pracy w nich, niezaleznie od podwyzek ptac
w sektorach eksportowych w Polsce, nadal jeszcze stanowia nieznaczny udziat
w cenie eksportowanych produktéw. Rentownosci sprzyja takze elastyczny kurs
zlotego do walut zagranicznych (euro i dolara USA). Przedsi¢biorstwa eksporte-
rzy, a szczegolnie eksporterzy wyspecjalizowani, charakteryzowaty si¢ znacznie
wyzszg rentownoscia niz przedsigbiorstwa nieeksportujace?!.

W odniesieniu do polityki dystrybucji przedsigbiorstwa stoja przed kilkoma
wyborami:

a) budowac¢ wilasny kanatl dystrybucji czy korzysta¢ z kanatu obcego;

b) wspolpracowaé z posrednikami niezaleznymi przejmujacymi ryzyko
i koszty sprzedazy produktu czy tez

¢) wykorzystywaé posrednikow dziatajacych na cudzy rachunek i w cudzym
imieniu.

Polityka dystrybucji polskich firm za granicg polega na wykorzystywaniu
przez nie obcych kanatow dystrybucji. Tylko niektore przedsigbiorstwa decydo-
waly sie na tworzenie wlasnych kanatéw lub tworzenie sieci franchisingowe;j.
Wynika to z duzych kosztow budowy wlasnego kanatu dystrybucji, czgsto z tez
braku personelu, ktory bytby w stanie efektywnie zarzadza¢ takimi kanatami. Pol-
skie przedsi¢biorstwa preferuja takze niezaleznych posrednikow w kanatach dys-
trybucji, poniewaz, jak juz podkreslono, sa oni w stanie przeja¢ ryzyko i koszty
sprzedazy produktow na zagranicznych rynkach. Kanaty dystrybucji wykorzysty-
wane przez zdecydowang wiekszos$¢ polskich przedsigbiorstw na rynkach zagra-
nicznych roznig si¢ istotnie od tychze kanatow stosowanych w kraju®>. Oznacza
to, ze dystrybucja jest kolejnym elementem strategii adaptacji polskich eksporte-
row do specyfiki rynkdéw zagranicznych.

Polityka promocji na rynkach zagranicznych moze przyja¢ forme dziatan
jednolitych lub zréznicowanych i jest ona trudna i kosztowna w realizacji. Wy-
maga bowiem bardzo dobrej znajomosci rynku ustug promocyjnych za granica,
a takze stopnia wrazliwosci nabywcow zagranicznych na $rodki przekazu promo-
cyjnego. W zwiazku z tym, najczesciej polskie przedsiebiorstwa przenosza dzia-
fania promocyjne na posrednikow w kanale dystrybucji, a te, ktore podjety in-
westycje bezposrednie na zagranicznych rynkach, zlecajg miejscowym agencjom

2 D. Ciesielska, Uwarunkowania zewnetrzne handlu zagranicznego w okresie kryzysu
finansowego i ich wplyw na rentownos¢ polskich eksporterow, ,Handel Wewnetrzny” 2012, nr 5.
2 T. Smolen, op. cit.
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promocyjnych przygotowanie dzialan promocyjnych. Tre$¢ i forma przekazow
promocyjnych odnoszacych si¢ do produktow polskich eksporteréw na ryn-
kach zagranicznych jest w zdecydowanej wigkszosci odmienna od treéci prze-
kazu na polskim rynku. Odmienne sg takze narzedzia polityki promocji-mix, ja-
kie wykorzystywane sg na rynkach zagranicznych?. Swiadczy to, podobnie jak
w odniesieniu do polityki dystrybucji, o stosowaniu strategii réznicowania promo-
cji i dziataniach adaptacyjnych do specyfiki rynkow zagranicznych.

Z.akonczenie

Polskie przedsigbiorstwa wykorzystuja do ekspansji na rynki miedzynaro-
dowe przede wszystkim eksport w formie posredniej. Pozostate sposoby ekspansji
na te rynki stosowane sg w bardzo niewielkim zakresie. Realizuja one takze na
nich relatywnie nieskomplikowane strategie marketingu-mix. Konkurowanie na
zagranicznych rynkach odbywa si¢ gtownie za pomoca produktéw dostosowa-
nych do potrzeb lokalnych nabywcow, rzadko oznakowanych marka producenta,
najczesciej marka posrednika w kanale dystrybucji. Sg to produkty o sredniej lub
dobrej jakos$ci i srednich, ewentualnie niskich cenach w stosunku do cen konku-
rencyjnych produktow. Polskie przedsigbiorstwa rzadko podejmuja samodzielnie
dziatania promocyjne, za ktore najczgsciej odpowiadaja zagraniczni posrednicy
w kanale dystrybucji. Nie buduja takze na rynkach zagranicznych wtasnych kana-
low dystrybucji, stuzacych nawet tylko jako uzupehienie obcych kanatow. Moz-
na stwierdzi¢, ze strategie marketingu-mix polskich przedsigbiorstw na rynkach
miedzynarodowych byty przygotowane i realizowane prawidtowo. Zastosowane
narzedzia marketingu-mix odpowiadaty ich zasobom finansowym, personalnym,
ofercie, wiedzy o rynkach zagranicznych, do§wiadczeniu i umiej¢tno$ciom funk-
cjonowania na nich. Takie strategie przynosity do tej pory pozytywne rezultaty.
Widac¢ byto bowiem systematyczne i silne przyrosty eksportu, korzystna zmiane
struktury eksportu — tj. wzrost obrotdw wyzej przetworzonych produktéw i wzrost
efektywnosci ekonomicznej eksporteréw. W efekcie pozwalato to polskim eks-
porterom umacnia¢ swoja pozycje zarowno na krajowym rynku, jak i na rynkach
zagranicznych. Wydaje si¢ jednak, ze w dtuzszym okresie dzialania marketin-
gowe powinny zosta¢ zmodyfikowane, szczegolnie w kierunku wykreowania na
rynkach zagranicznych wtasnych oryginalnych marek i dodatkowych wtasnych
kanatow dystrybucji.

2 Ibidem.
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