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POROWNANIE UMIEDZYNARODOWIENIA DZIALALNOSCI
MARKETINGOWEJ POLSKICH FILII KORPORACJI
TRANSNARODOWYCH I ICH KRAJOWYCH KONKURENTOW

U podstaw umiedzynarodowienia dzialalno$ci przedsigbiorstw lezy ogolne
przekonanie, ze internacjonalizacja stwarza szanse rozwoju przedsigbiorstwa
dzigki aktywnoSci na zagranicznych rynkach. Internacjonalizacja ma wplyw
na rozwdj przedsigbiorstw, ktére nie tylko sprzedaja swoje produkty na
rynkach zagranicznych, ale tez ustalaja miedzynarodowe relacje i zawieraja
transakcje z firmami innych krajow, giéwnie z dostawcami i posrednikami,
U podstaw tych transakcji lezy takze przekonanie, Ze wszyscy uczestnicy
transakcji odnosza z nich korzysci?.

W szerokim rozumieniu pojecie internacjonalizacji przedsi¢biorstwa
okre$la cala game operacji zagranicznych od prostych transakeji handlowych,
po bardzo zaawansowane formy uczestnictwa przedsigbiorstwa w dzialalnosci
produkcyjnej. Internacjonalizacja przejawia si¢ w rosnacym udziale operacii
zagranicznych w caloksztalcie dzialalno$ci przedsigbiorstwa, w rosnacej
liczbie krajow, ktore stanowia teren ekspansji, oraz w przechodzeniu od
stosunkowo prostych do bardziej ztozonych form umigdzynarodowienia?.
Waznym aspektem dzialalnoSci przedsigbiorstw podlegajacych procesowi
internacjonalizacji jest marketing. W literaturze mozna spotkac si¢ z réznymi
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koncepcjami okre$lajacymi sposoéb prowadzenia dzialan marketingowych na
rynkach zagranicznych?,

Na tym tle interesujace wydaje si¢ poréwnanie umiedzynarodowienia
dzialalno§ci marketingowej polskich przedsigbiorstw wchodzacych na rynki
zagraniczne oraz korporacji transnarodowych prowadzacych dziatalno$é
w Polsce.

Badania bezposrednie przedsi¢gbiorstw polskich przeprowadzono od
czerwca do listopada 2002 r. (technika indywidualnego wywiadu poglebionego)
oraz w maju 2003 r. (ankieta pocztowa). Badania iloSciowe przeprowadzone
zostaly na ogolnopolskiej probie 430 przedsigbiorstw. Zastosowano dobor
celowy, przyjmujac jako kryteria podstawowy profil przedsigbiorstwa oraz
fakt prowadzenia sprzedazy eksportowej. Dobrane firmy prowadzily dzialalno§é
produkcyjng (ewentualnie produkcyjno-handlowa, produkcyjno-handlowo-
ustugowa itd.) oraz wytwarzaly dobra konsumpcyjne trwalego uzytku lub
tez dobra nietrwale. Dodatkowym kryterium doboru proby byla wartos¢
eksportu, ktéora w ostatnim roku rozrachunkowym przewyzszala 1 milion
PLN oraz udzial kapitalu zagranicznego (preferowanymi przedsi¢biorstwami
do badan byly te z przewaga kapitatu polskiego*). Badania przeprowadzono
technikq ankiety rozsylanej, uzyskano zwrotno$¢ na poziomie 16,5%.
Spoérod siedemdziesigeiu firm stanowiacych ostatecznie probe badawcza
63% stanowily firmy wytwarzajace dobra trwalego uzytku; pozostale przed-
sighiorstwa wytwarzaly dobra szybkozbywalne. W zdecydowanej wigkszosci
badanych firm (85%) udziat produktéw konsumpcyjnych w caloéci produkcji
przekraczat 60%.

Podstawowym celem przeprowadzonych badan ilosciowych byla charak-
terystyka polskich firm dzialajacych na rynku migdzynarodowym pod
wzgledem podobienstw i réznic w zakresie strategii produktu realizowanej
w kraju i za granica ze szczeg6lnym uwzglednieniem poziomu standaryza-
cji/adaptacji tej strategii. W badaniach podjgto probe identyfikacji tych
uwarunkowan rynkow zagranicznych, ktére w najwigkszym stopniu przy-
czyniaja si¢ do wprowadzania przez przedsigbiorstwa zmian do elementow
strategii produktu.

/

3 Por. m. in.: P. Cateora, International Marketing, IRWIN, Homewood-Boston, 1990,
s. 8-13; K. Karcz, Marketing miedzynarodowy, [w:] Leksykon marketingu, PWE, Warszawa
1998, s. 144.
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Natomiast w okresie czerwiec — wrzesien 2002 r. zostaly przeprowadzone
badania na probie 30 korporacji transnarodowych prowadzacych dzialalno$é
na polskim rynku. Zakladano, Zze badania bezposrednie beda mialy charakter
wyczerpujacy. Kwestionariusz ankiety e-mailowej zostal rozestany do 94
najwigkszych korporacji transnarodowych dzialajacych na polskim rynku.
Ostatecznie zwrotno$¢ ankiety wyniosta 31,9%. Wickszo$¢ badanych firm
pochodzi z krajow Unii Europejskiej (53,3%), w 26,7% badanych korporacji
siedziba centrali znajduje si¢ w Stanach Zjednoczonych, w 6,7% w Japonii,
za§ 10% badanych korporacji ma centrale w wiecej niz jednym kraju.
Badane korporacje transnarodowe prowadzily zar6wno dziatalno§é produk-
cyjna, jak i handlowa i uslugowa. Ponad polowa badanych korporacji
transnarodowych oferuje na polskim rynku dobra konsumpcyjne, w tym
33,3% dobra konsumpcyjne szybkozbywalne, zas 23,3% - dobra konsum-
peyjne trwalego uzytku. Blisko jedna trzecia korporacji transnarodowych
majacych swoje filie w Polsce jest dostarczycielem ustug, za§ 13,3% - dobr
inwestycyjnych. Podstawowym celem badan byla identyfikacja rodzajow
strategii marketingowych realizowanych przez korporacje transnarodowe
w Polsce i uwarunkowan wyboru tych strategii.

Zgodnie z przewidywaniami, najpopularniejsza forma dzialalnoéci na
polskim rynku, przyjeta przez badane korporacje transnarodowe, jest
forma kapitalowa — zalozenie filii (86,7%). Formy niekapitalowe wybralo
pozostate 13,2% korporacji. Dwie z badanych korporacji dzialaja w Polsce
na podstawie joint venture, jedna na podstawie umowy licencyjnej, a jedna
wykorzystuje franchising. Odmienne sa wyniki dotyczace form dziatalnosci
polskich przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych. We wszystkich badanych
firmach zdecydowanie przewazal realizowany w roznych formach eksport
bezposredni (eksport posredni stanowil jedynie jego uzupelnienie, przyktadowo
w przypadku sprzedazy do okreSlonego kraju). W przypadku firm polskich
zdecydowanie nieliczne byly préby bezposredniego zaangazowania kapi-
talowego.

Zauwazy¢ nalezy, ze badani menedzerowie do motywow wejscia kor-
poracji na polski rynek zaliczali przede wszystkim motywy rynkowe: cheé
rozszerzenia dzialalnosci firmy o nowy rynek geograficzny oraz duzy
popyt potencjalny na tym rynku, jak rowniez motywy zasobowe, dobrze
wyksztalcona sil¢ robocza. Jesli chodzi o przedsigbiorstwa polskie, to
jednym z gléwnych motywow podejmowania sprzedazy eksportowej jest
trudna sytuacja na rynku krajowym, gdzie w przypadku niektérych doébr
(m. in. meble, porcelana) eksport umozliwia przetrwanie wielu firm. Coraz
czgSciej mozna jednak zauwazy¢ przejScie od lukowo-nadwyikowego pode-
jScia do eksportu w kierunku dzialan dhugoterminowych, nakierowanych
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na badanie potrzeb klientéw zagranicznych oraz probg lansowania wlasnych
marek5,

Do formulowania strategii marketingowej firmie niezb¢dne sa pewne
zasoby informacji. Najpopularniejszymi zrédtami danych potrzebnych do
podjecia decyzji marketingowych sa w korporacjach transnarodowych
dzialajacych w Polsce krajowe wtorne zrodla informacji oraz informacje
z badan bezpoérednich zlecanych agencjom badawczym — deklarowalo tak
po 80% respondentéw. Menedzerowie zajmujacy si¢ marketingiem w kor-
poracjach transnarodowych czerpia informacje réwniez z Internetu
(66,5%), ze zrodet nieformalnych (50,0%), z zagranicznych wtoérnych zro-
det informacji (46,7%) oraz z badan bezposrednich wykonywanych samo-
dzielnie (43,3%). W przypadku przedsigbiorstw polskich nieco ponad po-
lowa badanych deklaruje, ze nie gromadzi informacji o rynkach zagrani-
cznych, ok. 43% badanych przedsigbiorstw przeprowadza badania we
wlasnym zakresie (m.in. na podstawie raportow dostarczanych przez
agentow, monitoringu zapytan ofertowych, badan ankietowych dystrybu-
torow oraz zr6del nieformalnych), natomiast co siodma ankietowana fir-
ma zlecala prowadzenie takich badan wyspecjalizowanym podmiotom ba-
dawczym.

Menedzerowie korporacji transnarodowych zostali poproszeni o wybor
czynnikébw wymuszajacych adaptacj¢ ich strategii marketingowych do wy-
mogbéw polskiego rynku. Najwazniejszymi okazaly si¢ lokalne wzorce
konsumpcji (70,0%), zwyczaje zakupu oraz preferencje konsumentow (67,7%).
Znaczenie dla menedzeré6w badanych korporacji transnarodowych mialy
rowniez takie czynniki, jak réznice w sile nabywczej pomigdzy polskimi
konsumentami a konsumentami z innych krajow (50,0%), charakter dobr
oferowanych na polskim rynku (47,7%) oraz lokalne uregulowania prawne
(33,3%). Podobnie zadeklarowali menedzerowie polskich firm. Ich zdaniem,
preferencje i upodobania klientow zagranicznych w najwigkszym stopniu
przyczyniaja si¢ do wprowadzania zmian we wszystkich elementach strategii
produktu. Drugim co do wazno$ci czynnikiem okazaly si¢ dzialania kon-
kurencji, a w dalszej kolejnosci: sita nabywcza odbiorcow zagranicznych,
przepisy prawne obowigzujace w danym kraju oraz uwarunkowania kulturowe.

Strategie marketingowe w badanych filiach korporacji transnarodowych
cechowaly si¢ réznym stopniem dostosowania do wymogoéw polskiego
rynku. Po 26,7% menedzerow deklarowalo, ze strategia marketingowa jest
w rownym stopniu standaryzowana i dostosowywana do wymogow lokalnego
rynku badz tez, ze strategia marketingowa jest w bardzo duzym stopniu

5 J. Rymarczyk wymienia cztery typy motywoéw podejmowania dzialan za granica przez
przedsigbiorstwa: rynkowe, kosztowe, zaopatrzeniowe, polityczne, zob. J. Rymarczyk, Intenacjo-
nalizacja przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 1996, s. 58-67.
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dostosowana do wymogdéw polskiego rynku. W 20,0% korporacji trans-
narodowych deklarowano duzy stopieni dostosowania strategii marketingowe;
do wymogéw lokalnego rynku, 16,7% menedzerow deklarowalo stabe
dostosowanie strategii marketingowej do warunkéw lokalnych, 10,0%
menedzerow mowilo o calkowitej standaryzacji strategii marketingowe;.
Najwigcej respondentéw reprezentujacych korporacje transnarodowe wskazato,
ze najbardziej zestandaryzowanym narzedziem marketingu mix jest produkt,
narz¢dziem najbardziej dostosowywanym do wymogbéw lokalnego rynku
— cena. Natomiast respondenci z polskich przedsigbiorstw w wigkszosci
(60% wskazan) deklarowali dopasowanie oferty produktowej do warunkéw
kazdego rynku zagranicznego z osobna. Zgodnie z opinia 35% respondentow,
ich firmy staraja si¢ sprzedaé za granic¢ przede wszystkim to, co oferuja
rowniez na rynku polskim (modyfikuja produkt tylko w razie wystapienia
takiej koniecznosci), nieznacznie mniej respondentéw deklaruje brak ingerencji
w produkt, chyba Ze modyfikacje na zyczenie klienta okaza si¢ oplacalne
(np. zaowocuja dalszymi, znaczacymi iloSciowo zamoéwieniami). Grupa
respondentéow o podobnej liczebnosci (prawie 29%) wskazala na probe
wprowadzania na inne rynki tych zmian, ktére musialy zosta¢ dokonane
w produkcie na potrzeby jednego, konkretnego rynku. Motywem takich
dzialan bylo dazenie do mozliwie najwigkszego ujednolicenia oferty. Troche
wigcej niz jedna czwarta badanych firm reprezentowala w badaniach postawe
geocentryczng, deklarujac takie podejécie do projektowania produktu, ktore
od poczatku uwzglednia potrzeby zaréwno rynku krajowego, jak i rynkéow
zagranicznych. Na poszukiwanie takich nabywcoéw za granica, ktérzy maja
zblizone preferencje do nabywcoéw krajowych, wskazato 17% respondent6ow.
Natomiast minimalny byl odsetek firm, ktore wskazaly na koncentracj¢ na
pojedynczym rynku zagranicznym i dostosowanie swojej oferty tylko do
jego potrzeb. Respondenci zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze ich zagraniczni
klienci maja znaczacy wplyw na to, jak wyglada ostateczny produkt oraz
deklarowali bardzo elastyczne reakcje na zapytania klientow dotyczace
modyfikacji produktu na zasadzie indywidualnego ,krojenia na miare”.
Korporacje transnarodowe majace swoje filie na polskim rynku re-
prezentuja opini¢, ze ich sila polega na marce. Prawie wszystkie badane
firmy (86,7%) oferuja produkty posiadajace znane marki. Decyzja, przed
ktora stoja menedzerowie korporacji transnarodowych, to wybor miedzy
Standaryzacja marki a jej dostosowaniem do wymogéw lokalnego rynku.
Potowa badanych korporacji stosuje marki globalne, charakteryzujace sie
najczedciej ta sama nazwa badz logo na calym S$wiecie. Blisko jedna trzecia
badanych firm stosuje marki specyficzne dla polskiego rynku. Moze to
wynika¢ z ograniczen natury prawnej, ograniczen jezykowych i kulturowych
oraz ze zréznicowanych potrzeb konsumentéw na polskim rynku. Przedsie-
biorstwa, ktére nie podjely jednoznacznej decyzji o tym, czy standaryzowacé
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marki, czy tez je adaptowaé, stanowia 6,7% badanej populacji. Oferuja one
produkty o markach zaréwno zestandaryzowanych, jak i dostosowanych do
wymogow polskiego rynku. Zestandaryzowane marki nadaje sie najczesciej
dobrom konsumpcyjnym, z kolei marki najbardziej dostosowane do wymogéw
polskiego rynku nadaje si¢ uslugom. Natomiast na podstawie uzyskanych
wynikéw w zakresie stosowania marek wlasnych na rynkach zagranicznych
mozna wyciagna¢ wniosek, ze badane krajowe przedsigbiorstwa badz decy-
dowaly si¢ na sprzedaz zdecydowanej wigkszosci swoich produktéw za
granica pod obecymi markami (gtéwnie byly to marki zagranicznych dys-
trybutoréw), badz podejmowaly prébe (czesto bardzo udana) lansowania
wlasnych marek za granica. Do rzadko$ci natomiast nalezaly sytuacje
posrednie, kiedy polityka marki na réznych rynkach zagranicznych byla
zréznicowana, a proporcje w udziale marek wlasnych i obcych — bardziej
wyréwnane. Z badan wynika, ze decyzj¢ o sprzedazy swoich produktéw za
granicg pod wlasnymi markami podejmowali przede wszystkim producenci
doébr szybkozbywalnych. Wigkszo§é respondentéow z tej grupy (ok. 60%)
ocenifo marki produktéw swoich firm jako znane na §wiecie, lub przynajmnie;
w Europie Srodkowowschodniej. Czynnikiem wywierajacym najwickszy
wplyw na nazwe¢ marki produktéw oferowanych za granica byly preferencje
i upodobania zagranicznych odbiorcéw, w dalszej kolejnosci dzialania
konkurencji oraz uwarunkowania kulturowe.

Wyniki badan bezposrednich potwierdzaja, ze korporacje transnarodowe
stosuja bardziej zaawansowane formy wejécia na rynki zagraniczne (najczgscie;
sq to zagraniczne inwestycje bezposrednie) niz przedsigbiorstwa polskie, ktére
najczgfciej poprzestaja na internacjonalizacji sprzedazy. Gléwnymi motywami
wejscia korporacji transnarodowych na polski rynek sa motywy rynkowe,
podobnie jak w przypadku przedsigbiorstw polskich, wynikaja one jednakze
z odmiennych przestanek. Zaréwno polskie przedsigbiorstwa jak i korporacje
transnarodowe wykorzystuja informacje do podejmowania dziatan marketingo-
wych. Mozna jednak zauwazyC, ze paleta Zrédet informacji w korporacjach
transnarodowych jest znacznie szersza niz w polskich firmach. W badanych
przedsigbiorstwach, zaréwno krajowych jak i zagranicznych, do gtownych
motywow dostosowania strategii marketingowych do wymogéw rynkéw zagra-
nicznych naleza czynniki mikrootoczenia — cechy konsumentéw oraz konkuren-
tow. W wigkszosci badanych korporacji transnarodowych prowadzacych dziata-
Inos¢ w Polsce deklarowano dostosowywanie strategii marketingowej do
wymogéw rynkéw lokalnych, trzeba jednak zaznaczyé, ze w firmach tych
oferowano w wigkszo$ci produkty o globalnych markach. W przypadku
przedsigbiorstw polskich z kolei deklarowano bardzo elastyczne reakcje na
zapytania klientow zagranicznych dotyczace wprowadzania wszelkiego rodzaju
modyfikacji i podkreslano duzy wplyw odbiorcéw zagranicznych na ostateczna
ofert¢ produktowa na rynkach zagranicznych.
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COMPARISON OF THE LEVEL OF MARKETING ACTIVITY INTERNATIONALIZATION
IN POLISH BRANCHES OF MULTINATIONAL CORPORATIONS
AND THEIR DOMESTIC COMPETITORS

The purpose of this paper is to compare the level of marketing strategy internationalization
among Polish companies and transnational corporations operating on the Polish market. The
basis for this comparison are the results of direct research conducted in the period between
June 2002 and May 2003. The research results indicate considerable differences as far as entry
modes, factors stimulating internationalization and the level of standardization are concerned,
however the most important environmental factor requiring adaptation of marketing strategy
1s very much alike — the preferences of the customer.



