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Wstep

Wspolczesnie przedsiebiorstwa uczestnicza w procesach internacjonalizacji w co-
raz wigkszym stopniu. Odnosi sie to juz nie tylko do duzych przedsigbiorstw, ale
takze do firm matlych i Srednich. Przedsigbiorstwo, ktore jest zainteresowane dzia-
talnoscig na rynkach zagranicznych, powinno najpierw ocenic¢ i wybra¢ rynek lub
rynki, na ktére zamierza wejs¢, oraz segment(y) nabywcéw, dla ktorych przezna-
czony ma by¢ produkt firmy. W dalszej kolejnosci konieczne jest ustalenie celu,
jaki ma by¢ osiaggniety na rynku zagranicznym. Podjecie tych decyzji wymaga po-
siadania przez przedsiebiorstwo wielu informacji. Powinny one odnosic si¢ przede
wszystkim do sytuacji na rynku zagranicznym, dzialan jego podmiotéw, polityki
panstwa wobec krajowych i zagranicznych przedsigbiorcéw i zachowan nabyw-
cow. Informacje po ich zgromadzeniu muszg zosta¢ poddane analizie. Nalezy tak-
ze dokonac oceny oferty firmy, jej zasobow rzeczowych, finansowych, ludzkich,
doswiadczenia i umiejetnosci postepowania na zagranicznych rynkach. Wyniki
tych badan pozwola na wyboér rynku, jego segmentu, ustalenie celu strategicznego
i okreslenie formy dzialania. Dopiero pdzniej mozna przygotowac tres¢ strategii
funkcjonalnych, w tym zwlaszcza strategii marketingowej i strategii finansowa-
nia dzialan marketingowych. Przedsi¢biorstwo musi wiec okresli¢ oferte wraz
z jej elementami, ustali¢ cene i jej warianty w zaleznosci od formy dzialania
na rynku zagranicznym oraz formy platnosci, wybra¢ uczestnikéw kanatu dys-
trybucji i opracowa¢ sposoby komunikacji na rynku zagranicznym oraz dzialania
promocyjne na tych rynkach. Taki sposéb postepowania zmniejsza ryzyko, jakie
jest zwigzane z prowadzeniem dzialalnosci na rynkach zagranicznych. Wyma-
ga jednak odpowiedniej struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa. Chodzi o to,
by dziatania na rynkach zagranicznych byly skoordynowane z dziataniami kra-
jowymi oraz by mogly by¢ osiagane strategiczne cele na rynkach zagranicznych.
Konieczne jest wigc m.in. utworzenie w strukturze organizacyjnej komorki od-
powiedzialnej za dzialania marketingowe. W jej gestii bytoby prowadzenie badan
rynkéw zagranicznych i przygotowywanie na ich podstawie strategii marketingo-
wych firmy na tych rynkach oraz ich koordynowanie i realizacja.

Celem prezentowanej pracy jest przedstawienie uwarunkowan, tresci, etapow
i rodzajow strategii marketingowych przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych.
Przedstawiono w niej pojecie marketingu na rynku miedzynarodowym, tres¢
badan marketingowych na tym rynku, ich rodzaje, etapy i metody. Nastepnie
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10 Wstep

zaprezentowano sposob oceny i wyboru rynkéw zagranicznych oraz stosowa-
ne na nich formy dzialania. W dalszej kolejnosci oméwiono pojecie i elementy
strategii marketing-mix na rynkach zagranicznych, postugujac sie przy tym przy-
ktadami réznych firm, ktére funkcjonuja na rynku miedzynarodowym. Zaprezen-
towano takze rozwazania odnoszace si¢ do organizacji komdrki marketingowej
przedsiebiorstwa, ktora prowadzi dziatania na rynku miedzynarodowym i realizu-
je na nim rdzne strategie internacjonalizacyjne.

Ostatnia czg$¢ pracy prezentuje przyktady polskich przedsiebiorstw z réznych
branz dzialajacych na rynkach zagranicznych. Odnosza si¢ one do wybra-
nych aspektéw strategii marketingowej na rynku mi¢dzynarodowym i do sposo-
béw ekspansji na rynki zagraniczne. Opisy te stanowig ilustracje funkcjonowania
firm na rynku miedzynarodowym i moga by¢ przedmiotem analizy i dyskusji
podczas zaje¢ dydaktycznych ze studentami.

Praca przeznaczona jest dla studentéw kierunkow ekonomicznych, zarzadzania
i miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych oraz menedzeréw przedsigbiorstw
dzialtajacych zar6wno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagranicznych. Powin-
ni oni zna¢ mechanizmy konkurencji na rynkach miedzynarodowych, poniewaz
beda one wywieraly wptyw na przyszios¢ tych firm.
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I. Uwarunkowania i specyfika
marketingu miedzynarodowego

1. Czynniki ekspansji zagranicznej przedsiebiorstw

Wspolczesna gospodarka charakteryzuje sie niezwykle szybkim rozwojem proce-
s6w internacjonalizacji i globalizacji. Internacjonalizacja polega na podejmo-
waniu przez przedsiebiorstwa dzialan gospodarczych za granica. Globalizacja
to natomiast proces, ktéry prowadzi do coraz wigkszej wspolzaleznosci gospo-
darek poszczegdlnych krajow i scalania gospodarek narodowych. Konsekwencja
jest tworzenie si¢ jednolitego rynku towardw, ustug i czynnikéw produkcji obej-
mujacego wszystkie regiony i kontynenty. Globalizacje mozna tez okresli¢ jako
proces, w ktorym rynki oraz produkcja w réznych panstwach stajg sie coraz bar-
dziej wspolzalezne w zwigzku z dynamikg wymiany towardw i ustug, przeptywem
kapitatu i technologii. Wedlug B. Liberskiej globalizacja ekonomiczna to ,,poste-
pujacy proces integrowania si¢ krajowych i regionalnych rynkéw w jeden globalny
rynek towardw, ustug i kapitalu™. Z kolei A. Moraczewska uwaza, ze ,,globalizacja
to proces zaleznosci i powigzan gospodarek panstwowych, powodujacy nasile-
nie wolnego przeplywu towardéw, ustug, kapitatu, ludzi, idei przez granice pan-
stwowe i ponad nimi™?.

Zdaniem A. Zorskiej, ,,globalizacja to wyzszy, bardziej zaawansowany i zlozony
proces umiedzynarodowienia dziatalno$ci gospodarczej™.

W literaturze wymienia si¢ nastepujace czynniki sprzyjajace tym procesom*:

 rozwoj technologii produkcji, a w konsekwencji produkecji masowej,

1 B. Liberska, Wspdtczesne procesy globalizacji swiatowej, [w:] Globalizacja. Mechanizmy i wy-
zwania, red. eadem, PWE, Warszawa 2002, s. 18-20.

2 A. Moraczewska, Korporacje transnarodowe w procesach globalizacji, [w:] Oblicza proceséw
globalizacji, red. M. Pietras, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2002, s. 88.

3 A.Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce swiato-
wej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 14-20.

4 Zob. szerzej J. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstwa, PWE, Warsza-
wa 2004, s. 18-20; M. Gorynia (red.), Strategie firm polskich wobec ekspansji inwestoréw za-
granicznych, PWE, Warszawa 2005.
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« rozwoj technologii informatycznych umozliwiajacych obnizke kosztow po-

zyskania informacji i gospodarowania nimi,

« rozwdj technologii telekomunikacyjnych umozliwiajacych tanie i szybkie

przekazywanie informacji,

o rozwoj transportu i logistyki, co umozliwia szybkie i tanie przemieszcza-

nie si¢ ludzi, towaréw i swiadczenie ustug,

o liberalizacja i deregulacja przeplywow towaréw, ustug i kapitalu w skali

miedzynarodowej, prywatyzacja i otwarcie wielu gospodarek krajowych,
 zmniejszanie si¢ roznic w preferencjach i potrzebach nabywcow w skali mie-
dzynarodowe;j.

W literaturze objasniajacej ekspansje przedsiebiorstw na rynki zagranicz-
ne wyodrebni¢ mozna dwie grupy pogladéow. Wedlug pierwszej podejmowanie
przez przedsigbiorstwo dzialan za granica jest kontynuacjg jego dotychczasowych
ekspansywnych dzialan na rynku krajowym i osiggnietej tam pozycji monopo-
listycznej. Drugie podejscie wskazuje, ze przedsiebiorstwa podejmuja dziatania
na rynkach zagranicznych ze wzgledu na konieczno$¢ podnoszenia efektywnosci
dziatania. Przy wyborze formy ekspansji na rynki zagraniczne chodzi takze o mi-
nimalizacje kosztéw zwigzanych z takim przedsiewzieciem®.

Wymienione tu gléwne sily sprawcze intensywnego rozwoju proceséw in-
ternacjonalizacji spowodowaly podejmowanie dzialan na rynkach zagranicz-
nych najpierw przez wielkie przedsiebiorstwa, a nastepnie przez $rednie i mate.
Do gtéwnych motywoéw takich dziatan mozemy zaliczy¢ motywy®:

 rynkowe,

o kosztowe,

e zaopatrzeniowe,

« polityczne.

Motywy rynkowe wymienia si¢ najczesciej, a ponadto uwazane s3 za najwaz-
niejszy czynnik sklaniajacy do podejmowania dzialan za granica. Wynikaja one
z sytuacji rynkowej, ktora panuje w kraju producenta. Przedsiebiorstwo decydu-
je sie wejs¢ na rynki zagraniczne, gdy spelnione sg nastgpujace warunki (moze
wystepowac tylko jeden lub kilka z nich albo wystepuja wszystkie jednoczesnie):

 produkt na rynku krajowym znajduje si¢ w fazie nasycenia i przedsiebior-

stwo chce przedluzy¢ te faze;

« firma dysponuje niewykorzystanymi mocami produkcyjnymi;

« narynku krajowym nasila si¢ konkurencja;

« rynki zagraniczne odnotowuja dynamiczny wzrost;

5 Zob.T. Gotebiowski (red.), Przedsiebiorstwo na rynku miedzynarodowym - analiza strategicz-
na, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1994; M. Gorynia (red.), Strategie firm
polskich...

6 Por. G.S. Yip, Strategia globalna. Swiatowa przewaga konkurencyjna, PWE, Warszawa 1996;
J.H. Dunning, Multinational Enterprises and the Global Economy, Addison Wesley Publishing
Company, New York 1993; M. Gorynia (red.), Strategie firm polskich...
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« na dotychczasowych rynkach zagranicznych nasilajg si¢ dzialania ochronne

wobec firm krajowych i przedsiebiorstwo poszukuje nowych rynkow;

o dotychczasowi dostawcy i (lub) odbiorcy rozszerzyli swoja dziatalno$¢

na rynki zagraniczne;

« konkurenci zaczynaja prowadzi¢ dziatania na rynku zagranicznym;

 dazy sie do uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku miedzynarodo-

wym.

Motywy kosztowe s3 $cisle zwigzane z koniecznoscig zwigkszania efektywno-
$ci dziatania przedsiebiorstwa i wzrostem jego rentownosci. Jest to mozliwe, gdy
dadzg si¢ obniza¢ koszty dziatalnosci. Wejécie na nowy rynek (bez wzgledu na for-
me ekspansji) umozliwia osiggniecie tych celéw, poniewaz prowadzi do wzrostu
produkg;ji. To z kolei powoduje wystapienie zjawiska efektu skali i efektu krzywej
doswiadczenia, a w efekcie — wzrostu obrotdw i zyskéw. Bardzo czesto podejmowa-
nie dziatalno$ci na rynkach zagranicznych wynika takze z tego, ze s3 tam dostepne
w cenach nizszych niz w kraju macierzystym surowce, energia, potprodukty czy
sifa robocza. Dodatkowo, zwlaszcza w wypadku inwestycji bezposrednich, eli-
minowane s3 koszty transportu i ubezpieczenia. Czesto, aby unikng¢ wzrostu
cen surowcow i materialow oraz zabezpieczy¢ ciaglos¢ dostaw, przedsigbiorstwo
wchlania swoich dotychczasowych dostawcow lub odbiorcéw. Obniza wowcezas
takze koszty uzyskania tych surowcow (proces taki nazywa si¢ w literaturze in-
ternalizacjg). Niejednokrotnie ze wzgledu na motywy kosztowe przedsigbiorstwo
chce ograniczy¢ ryzyko funkcjonowania tylko na jednym lub niewielu rynkach
zagranicznych (np. ryzyko zwigzane z koniunkturg gospodarczg). Decyduje si¢
wtedy na wejscie na wiele rynkéw zagranicznych, tak aby straty wynikajace ze sla-
bej koniunktury na niektérych z nich byly rekompensowane zyskami z innych.

Motywy zaopatrzeniowe podejmowania dzialalnosci za granica wystepuja, gdy
na rynku krajowym brakuje surowcéw i materiatéw do produkcji lub gdy przedsie-
biorstwo chce zapewnic sobie cigglos¢ ich dostaw. Wtedy mozna miec¢ do czynienia
z inwestycjami bezposrednimi lub ze wspomnianym juz procesem internalizacji.

Motywy polityczne wynikaja z polityki gospodarczej prowadzonej przez pan-
stwo wobec firm krajowych i ich dziatalnosci na rynkach zagranicznych. W zasa-
dzie w kazdym panstwie spotykamy sie ze wspieraniem ekspansji firm krajowych
na rynki zagraniczne. Takie postepowanie moze dotyczy¢ wszystkich sposobow
wejscia na nie, ale najczesciej odnosi si¢ do eksportu, a takze inwestycji bezposred-
nich. Wykorzystuje sie w tym celu systemy ubezpieczen eksportu lub gwarancji
kredytowych dla eksporteréw. Mozna si¢ spotkac takze ze zwrotem cet i podatkow,
ograniczaniem wysokosci stawek celnych lub ich likwidacja, finansowaniem przez
panstwo w calosci lub w cze$ci uzyskiwania informacji o zagranicznych rynkach,
finansowaniem promocji firm krajowych i produktéw na zagranicznych ryn-
kach itp. Reakcja panstw, na ktérych rynki nastepuje ekspansja zagranicznych
firm, moze natomiast przyja¢ forme protekcjonizmu i ochrony wiasnych firm
lub forme rynku otwartego. W pierwszym przypadku chodzi o ochrone rodzi-
mego rynku przed nadmiernym, zdaniem wtadz, importem za pomoca srodkéw
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taryfowych i pozataryfowych. W drugim przypadku nastepuje maksymalizowanie
korzysci z wymiany miedzynarodowe;j i firmy zagraniczne nie napotykajg barier
wejécia na obce rynki, obowiazuje takze ochrona prawna zagranicznych inwestycji
oraz mozliwo$¢ transferu zyskow.

Inni autorzy dziela motywy podejmowania dzialan przez przedsigbiorstwa
za granica na trzy grupy - tj. na motywy ekonomiczne, strategiczne i konkuren-
cyjne’. Motywy strategiczne i konkurencyjne pokrywaja si¢ jednak z omdéwiony-
mi tu motywami rynkowymi, a motywy ekonomiczne — z motywami rynkowymi
i kosztowymi.

W literaturze mozna takze spotkac si¢ z podziatem przyczyn internacjonalizacji
na przyczyny proaktywne i reaktywne. Pierwsza grupa przyczyn wynika z ini-
cjatywy samych przedsiebiorstw i ze sSwiadomosci, ze dzialanie na rynkach zagra-
nicznych przynosi¢ bedzie przedsiebiorstwu korzysci. Kierownictwo firmy liczy
wigc na wieksze zyski osiggane na tych rynkach, m.in. dzigki korzysciom efektu
skali i krzywej doswiadczenia, posiadanej wiedzy o rynkach lub przewadze kon-
kurencyjnej i technologicznej. Druga grupa przyczyn wynika z presji, ktora jest
wywierana na przedsiebiorstwa przez konkurencyjne firmy, sytuacje rynku nabyw-
cy, etap nasycenia w cyklu zycia produktu czy posiadanie niewykorzystanych mocy
wytworczych. Presja ta moze réwniez wynikac z dziatan internacjonalizacyjnych
dotychczasowych klientéw lub nawigzania kontaktéw z firmg przez zagraniczne
przedsiebiorstwa®. Jak wida¢, czynniki wywierajace presje prointernacjonalizacyj-
na na przedsiebiorstwo i czynniki wynikajace z jego inicjatywy sg zbiezne z omo-
wionymi tu dotychczas przyczynami rynkowymi, kosztowymi i zaopatrzeniowymi.

W literaturze mozna spotka¢ si¢ z typologia przedsigbiorstw stworzona
ze wzgledu na ich udzial w procesach internacjonalizacji i stosunek do nich. Wy-
réznia si¢ wtedy przedsiebiorstwa aktywne, ktore z wlasnej inicjatywy podejmuja
dzialania na rynkach zagranicznych po uprzednich badaniach marketingowych,
ocenie poszczegdlnych rynkow oraz przygotowaniu strategii wejscia i strategii
marketingowej. Druga grupa to przedsiebiorstwa ulegle, ktére poddaja si¢ proce-
som internacjonalizacji, ale czesto nie dokonujg same analizy optacalnosci réznych
form wejscia na rynki zagraniczne. Nastepna grupa to przedsiebiorstwa niezalez-
ne, ktore uczestnicza w procesach internacjonalizacji, ale daza do zachowania nie-
zaleznosci od partneréw zagranicznych. Podejmuja one samodzielng dzialalnos¢
na rynku miedzynarodowym po wczesniejszych badaniach marketingowych
i przygotowaniu strategii dzialania na rynkach zagranicznych. Ostatnia grupa to
przedsiebiorstwa nastawione do proceséw internacjonalizacji nieufnie i ograni-
czajace w nich swoj udzial’.

7 Zob. M. Czinkota, G. Teslar (red.), Export Management: An International Context, Praeger Pu-
blishing, New York 1982.

8 W. Keegan, B. Schlegelmilch, B. Stoettinger, Globales Marketing Management, Oldenburg
R. Verlag, Munchen-Wien 2002, s. 25-33.

9 Zob. K. Fonfara, Zachowania przedsiebiorstw w procesie internacjonalizacji - proba poszuki-
wania teorii marketingu miedzynarodowego, ,Marketing i Rynek” 2007, nr 1, s. 2-7.
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Procesy internacjonalizacji doprowadzily do umiedzynarodowienia produk-
cji przemystowej i integracji dziatania firm w skali miedzynarodowej. Daza one
do optymalizacji kosztéw, maksymalizacji zyskow i zachowania oraz umocnienia
pozycji konkurencyjnej w skali wielu rynkéw lub rynku globalnego. Nastepuje
takze nasilanie si¢ konkurencji w skali wielu rynkéw lub rynku miedzynarodo-
wego i przyspieszenie transferu nowych technologii. Mozna takze zauwazy¢ ten-
dencje do ujednolicania wzoréw organizacji i proceséw produkcji.

W literaturze spotykamy si¢ z wieloma prébami formutowania teorii wyjasniajg-
cych geneze i przebieg proceséw internacjonalizacji. Zaliczy¢ do nich mozemy teo-
rie makroekonomiczne, mikroekonomiczne i eklektyczne. Mozna przyjac, ze istote
i przebieg procesow internacjonalizacji przedsi¢biorstw objasniaja przede wszyst-
kim tzw. teorie mikroekonomiczne'. Zaliczy¢ do nich mozemy m.in. teorie:

« przewagi monopolistycznej,

« obszaréw walutowych,

o cyklu zycia produktu,

« reakgji oligopolistycznych,

« lokalizacji,

« internalizacji,

o produkcji migdzynarodowej (paradygmat OLI),

« internacjonalizacji Uniwersytetu w Uppsali.

Koncepcja przewagi monopolistycznej autorstwa S. Hymera, Ch. Kindelber-
gera i R. Cavesa zaklada, ze przedsigbiorstwo decyduje si¢ na ekspansje na rynki
zagraniczne, jesli posiadane przez nie przewagi konkurencyjne umozliwiajg uzy-
skanie korzysci, ktore sg wyzsze niz koszty zwigzane z ekspansja, np. gdy podjecie
produkcji za granicg bedzie korzystniejsze niz eksport na te rynki albo przeka-
zanie licencji. Jest to mozliwe, jak juz podkreslono, dzigki posiadaniu specyficz-
nej przewagi konkurencyjnej, wynikajacej np. z posiadania oryginalnej technologii,
procesu i metod produkgji, czy tez doswiadczenia i wiedzy z zakresu marketingu'.

Teoria obszaréw walutowych opracowana przez R.Z. Alibera zwraca uwage na takie
czynniki internacjonalizacji, jak wielkos$¢ rynku zagranicznego, koszty podjecia na nim
dzialalnosci, cla, kursy walut. Inwestycje zagraniczne realizowane sg gléwnie przez
przedsiebiorstwa z krajow o silnej walucie na rynkach panstw o walucie stabsze;.

Teoria cyklu zycia produktu, ktdrej twdrca jest R. Vernon, zaklada, ze interna-
cjonalizacja jest efektem przechodzenia produktu przez fazy zycia na rynku krajo-
wym i rynkach zagranicznych. Najpierw produkt jest obecny na swoim krajowym
rynku (panstwo innowatora), nastepnie dokonuje ekspansji do krajéw o podob-
nym poziomie gospodarczym, a w konicu do panstw o nizszym poziomie rozwoju
gospodarczego.

10 Szerzej o teoriach internacjonalizacji zob. M. Rozkwitalska, Zarzgdzanie miedzynarodowe,
Difin, Warszawa 2007; J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa
1996, s. 35-52.

11 J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki,
PWE, Warszawa 2008, s. 20-24.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1vap_ebook

16 Marketing na rynkach miedzynarodowych. Badania, decyzje, organizacja

Teoria reakcji oligopolistycznych ET. Knickerbockera przyjmuje, ze rynek
krajowy ma charakter oligopolu. Jeden z oligopolistow, wchodzac na rynek za-
graniczny, spowoduje podobne reakcje pozostatych oligopolistow, ktorzy daza
do utrzymania swojej pozycji konkurencyjnej. Ekspansja zagraniczna jest wiec
efektem nasladownictwa.

Teoria lokalizacji, ktora opracowali M.C. Cassone i H. Linnemann, zaklada, ze
decyzje o ekspansji na rynki zagraniczne wynikaja z oceny najlepszych lokalizacji.
Wykorzystywane sa wiec przewagi lokalizacyjne poszczegélnych krajow o charak-
terze podazowym, popytowym, instytucjonalnym i politycznym.

Teoria internalizacji zaklada, ze przedsigbiorstwa dla ograniczenia kosztow
transakcyjnych, zapewnienia sobie zaopatrzenia i wzglednej pewnosci zbytu do-
konuja ekspansji na rynki zagraniczne poprzez zakup przedsiebiorstw dostawcow
lub innych posrednikéw w kanale dystrybucji.

Wymienione tu pokrétce zalozenia teorii internacjonalizacji przedstawia-
ty jej przyczyny i przebieg, koncentrujac si¢ na jednym lub niewielu czynnikach
podejmowania ekspansji przez przedsigbiorstwo. Natomiast teoria produkecji
miedzynarodowej sformutowana przez J.H. Dunninga prébuje wyjasni¢ ten pro-
ces przy pomocy wielu czynnikéw. Laczy on elementy teorii internalizacji, lokali-
zacji i przewag konkurencyjnych. Zwana jest tez paradygmatem OLI (Ownership,
Location, Internalization). Przedsigbiorstwo zamierza dokona¢ ekspansji na rynki
zagraniczne, jesli dysponuje przewaga konkurencyjng (Ownership), wynikaja-
ca z jego doswiadczenia i zasobow. Wykorzystuje przy wyborze rynku ich korzysci
lokalizacyjne oraz decyduje si¢ na wybdr okreslonej formy ekspansji.

Kolejnym modelem ujmujacym procesy internacjonalizacji w sposéb kom-
pleksowy jest model uniwersytetu w Uppsali, opracowany przez J. Johansona,
E Wiedersheima-Paula i J.E. Valnego. Zgodnie z nim proces internacjonali-
zacji przedsigbiorstw jest procesem ewolucyjnym. Rozpoczyna si¢ zazwyczaj
od najprostszej formy ekspansji, tj. eksportu posredniego, i koniczy si¢ w najbar-
dziej zlozonej formie, czyli inwestycjach bezposrednich. Przedsiebiorstwo wyko-
rzystuje swoja wiedze i systematycznie nabywa do$wiadczenia w postepowaniu
na rynkach zagranicznych i przechodzi kolejne etapy internacjonalizacji'?.

W literaturze dotyczacej proceséw globalizacji spotykamy sie z dyskusjg o tym,
czy dotychczasowe teorie internacjonalizacji, w tym model OLI, s3 w stanie wyja-
$ni¢ zjawisko umiedzynarodowienia firm z gospodarek wschodzacych, a takze firm
dysponujacych niewielkimi zasobami i do§wiadczeniem oraz firm relatywnie p6z-
no wchodzacych na rynki migdzynarodowe. Jednym z uczestnikow tej dyskusji jest
J.A. Mathews, ktory na podstawie badan firm z Chin zaproponowal model LLL
(ang. Linkage — Leverage - Learning), stanowiacy odwrotno$¢ modelu OLL

Uznat on, ze firmy z rynkéw wschodzacych ograniczajg ryzyko zwiagzane z pro-
cesem umiedzynarodowienia, tworzgc alianse oraz wspdlne przedsiewzigcia z part-
nerami zagranicznymi. Uczestnictwo w nich (ang. linkage) pozwala im pozyskac

12 [/bidem,s.20-24.
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zasoby, do ktorych nie majg dostepu na rynku krajowym. Wchodzac w relacje
z firmami wyposazonymi w technologie czy wiedze, firmy uczg si¢ wigcej niz ich
partnerzy (ang. leverage). Jest to element modelu LLL. Trzecim elementem tego
modelu jest proces uczenia si¢ (ang. learning), ktéry zachodzi dzigki powtarzaniu
sekwencji tworzenia relacji i wykorzystania zasobow".

2. Pojecie marketingu miedzynarodowego

Podejmowanie dziatalnosci gospodarczej przez przedsiebiorstwa za granicg jest
o wiele bardziej ryzykowne niz takie dzialania w kraju. Rynki zagraniczne charak-
teryzuja si¢ znacznie wigkszym stopniem zlozonosci i szybkosci dokonywanych
na nich zmian. Przedsi¢biorstwo, ktére zamierza podja¢ dzialalno$¢ za granica,
musi przygotowac skuteczng strategie marketingowa odnoszaca si¢ do wybranego
rynku zagranicznego. Konieczne jest wiec uwzglednienie i poddanie analizie takich
elementow rynkow zagranicznych, jak warunki geograficzne, demograficzne, eko-
nomiczne, prawne, kulturowe, na ktdre przedsiebiorstwo nie ma wplywu, a takze te
elementy otoczenia rynku, na ktére mozna wplywa¢, np. zachowania konsumen-
tow czy postepowanie konkurentow'!. Wejscie na rynki zagraniczne i dziatanie
na nich nie moze wigc by¢ przypadkowe, lecz powinno si¢ opiera¢ na prawidlowo
zebranych i poddanych analizie informacjach o rynkach zagranicznych skonfron-
towanych nastepnie z zasobami i mozliwos$ciami przedsi¢biorstwa.

Skuteczne konkurowanie z przedsiebiorstwami zagranicznymi na rynku kra-
jowym, a szczegdlnie na rynkach miedzynarodowych, wymaga rzetelnego przy-
gotowania i realizowania dziatan marketingowych.

W literaturze przedmiotu mozemy spotkac si¢ z pojeciami marketingu eks-
portowego, zagranicznego i miedzynarodowego. Wszystkie pochodza od poje-
cia marketingu definiowanego jako proces zarzadczy, dzieki ktéremu nabywcy
otrzymuja to, czego potrzebuja i co pragna osiaggnaé, poprzez tworzenie, ofero-
wanie i wymiang¢ majacych warto$¢ produktéw. Mozna tez definiowaé marketing
jako dzialania przedsi¢biorstwa polegajace na poznawaniu warunkéw rynko-
wych i dostosowywaniu sie do nich oraz na oddzialywaniu na popyt i podaz przy
uwzglednieniu potrzeb finalnych odbiorcow i celu przedsiebiorstwa, ktérym jest

13 J.A. Matthews, Dragon Multinationals: New Players in 21th Century Globalization, ,,Asia Pacific
Journal of Management” 2006, Vol. 23, Issue 1, s. 5-27.

14 Por. E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004; W. Grzegorczyk, Marketing
na rynku miedzynarodowym, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa 2013; K. Fonfara (red.), Marke-
ting miedzynarodowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2014; J.W. Wiktor, M. Oczkow-
ska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy...
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obrona i umocnienie jego pozycji na rynku'. Istota marketingu jest jednak nie-
zmienna, bez wzgledu na geograficzny zasi¢g dzialania przedsiebiorstwa.

Marketing eksportowy obejmuje dzialania marketingowe, ktére podejmu-
je przedsigbiorstwo w zwigzku z eksportem swoich produktéw na rynki innych
panstw niz kraj macierzysty. Najczeéciej wigze si¢ z rozpoczynaniem przez przed-
siebiorstwo dziatan na rynkach zagranicznych w postaci eksportu posredniego,
bezposredniego lub importu bezposredniego. Marketing zagraniczny jest na-
tomiast czgsto okreslany jako dzialania rynkowe przedsiebiorstwa odnoszace si¢
do sprzedazy produktéw za granica, realizowane na rynkach zagranicznych przez
odzialy przedsiebiorstwa.

Kolejne pojecie to marketing na rynkach zagranicznych, ktére nie odbiega
istotnie od pojecia marketingu miedzynarodowego. Mozna go okresli¢ jako
skoordynowane dzialania podejmowane przez przedsiebiorstwo na wielu ryn-
kach zagranicznych i w réznej formie, obejmujace poznanie potrzeb i oczekiwan
nabywcéw na rynku migedzynarodowym, rozpoznanie otoczenia przedsigbiorstwa
i przygotowanie oraz realizacje jego strategii marketingowe;j.

Definicje, ktore mozna spotkac¢ w literaturze obcej, w rézny sposoéb okresla-
ja marketing migdzynarodowy. Jest on np. rozumiany jako analiza, planowanie,
realizacja, koordynacja i kontrola dziatan rynkowych przedsiebiorstwa w wigcej
niz jednym kraju. Jak wida¢, definicja ta nawigzuje do definicji marketingu zawar-
tej w podreczniku P. Kotlera's. Marketing miedzynarodowy okresla si¢ takze jako
ogo6t dziatan przedsigbiorstwa podejmowanych w celu zdobycia klientéw na ryn-
kach wybranych krajow'’. Jest on takze definiowany jako przeniesienie orientacji
marketingowej przedsiebiorstwa i stosowanych przez nie technik marketingowych
na rynki miedzynarodowe'®. Jeszcze inna definicja marketingu miedzynarodowe-
go okresla go jako ,identyfikacje potrzeb i wymagan klientéw, dostarczanie dobr
i ustug zapewniajacych przedsiebiorstwu wyrdzniajaca przewage rynkows, prze-
kazywanie informacji o tych dobrach i ustugach, jak réwniez ich miedzynarodowsa
dystrybucje i wymiane z zastosowaniem jednej lub réznych form wejscia na rynki
zagraniczne”".

Mozemy takze spotka¢ si¢ z pojeciami marketingu globalnego i marketin-
gu miedzykulturowego. Marketing globalny odnosi si¢ do dzialan marketingo-
wych wielkich korporacji ponadnarodowych i obejmuje ich jednolite dzialania

15 Por. J. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985; P. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdra-
Zanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994,

16 Zob. J. Bolz, H. Meffert, Internationales Marketing-Management, Verlag W. Kohlhammer,
Stuttgart-Berlin-Koeln 1998.

17 Zob. G. Stahr, Internationales Marketing, F. Kiehl Verlag, Lugwigshafen 1991.

18 Zob. B. Tietz, R. Koehler, J. Zentes, Internationales Marketing. Handwoerterbuch des Marke-
ting, Schaffer-Poeschel Verlag, Stuttgart 1995; J. Muehlbacher, L. Dahringer, H. Leihs, Interna-
tional Marketing. A Global Perspective, International Thompson Publishing, London 1999.

19 Zob. E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy...; F. Bradley, International Marketing Strategy,
Prentice Hall, London 2002.
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marketingowe na rynku swiatowym?. Marketing globalny jest efektem postepu-
jacych proceséw globalizacyjnych w gospodarce i jest mozliwy do realizowania
przez przedsigbiorstwa o zasiggu §wiatowym.

Marketing miedzykulturowy polega natomiast przede wszystkim na wyko-
rzystywaniu podobienstw i réznic kulturowych w budowie strategii realizowanej
na rynku globalnym. Jak wida¢, w marketingu migdzykulturowym chodzi gtéwnie
o wykorzystanie przez przedsiebiorstwo czynnika kulturowego jako podstawo-
wej przestanki budowy jego strategii. W dzialaniach marketingowych spotyka-
my si¢ jednak nie tylko z czynnikiem kulturowym, ale takze z innymi elementami
otoczenia na rynkach miedzynarodowych, np. z czynnikiem demograficznym,
ekonomicznym czy prawnym. Wydaje sie wigc, ze koncentrowanie si¢ w prakty-
ce, zgodnie z zalozeniem marketingu miedzykulturowego, gléwnie na czynniku
kulturowym moze powodowaé niebezpieczenstwo niepelnego uwzglednienia
pozostatych elementéw otoczenia migedzynarodowego. Dlatego wlasnie strategie
marketingowe opierajace si¢ przede wszystkim na czynniku kulturowym moga
okazac sie nieskuteczne i nieefektywne.

Wraz z koncem lat 70. XX w. pojawilo sie takze pojecie euromarketingu. Twor-
ca tego pojecia, R. Seebauer, uwazal, ze nalezy dazy¢ do ujednolicenia dziatan ba-
dawczych prowadzonych przez przedsigbiorstwa europejskie i tworzonej przez nie
strategii marketing-mix*'. Rozwojowi takiej koncepcji sprzyjal proces tworzenia
jednolitego rynku Unii Europejskiej. Proces ten doprowadzit do zmian dotych-
czasowych rynkéw krajowych i tworzenia regiondéw skladajacych si¢ z rynkow
narodowych. Istotnym elementem euromarketingu jest problem standaryzacji
lub réznicowania dzialann marketingowych. Powstanie jednolitego rynku unij-
nego doprowadzito do ujednolicenia jego struktury, z drugiej jednak strony pro-
cesy internacjonalizacyjne nie spowodowaly istotnych zmian w mentalnosci,
przyzwyczajeniach i zachowaniach konsumentéw w Europie. Nadal istnieja duze
réznice miedzy poszczegélnymi krajami i regionami, ktére powinny by¢ uwzgled-
niane przy konstruowaniu strategii marketingowych. Z badan wynika, Ze nie
istnieje w praktyce pojecie eurokonsumenta i Ze nawet wprowadzenie euro nie spo-
wodowato zmian w tym zakresie??. Mozna sformulowa¢ wniosek, ze wybér miedzy
standaryzacjg a dyferencjacja na rynku europejskim zalezy od wyboru rynkéow kra-
jowych oraz przyjetej strategii internacjonalizacyjnej. Euromarketing jest w istocie
odmiang strategii regiocentrycznej, a wiec sytuuje si¢ miedzy marketingiem narodo-
wym a globalnym. W praktyce oznacza to w duzym stopniu stosowanie standaryza-
cji (na obszarach euroregionéw) i dyferencjacji (migdzy tymi regionami).

Zaprezentowane dotychczas definicje marketingu odnoszacego sie¢ do ryn-
ku miedzynarodowego laczy wspdlny element. Wynika z nich, ze marke-
ting miedzynarodowy nawiazuje do ogodlnej koncepcji marketingu opartej

20 Zob. E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy..., s. 54, za T. Levitt, Marketing Imagination, Free
Press, New York 1986.

21 Zob.R. Seebauer, Integration in Euro-marketing, ,Absatzwirtschaft” 1977, nr 10.

22 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy...
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na doswiadczeniach przedsiebiorstw na rynkach krajowych i to ona jest punk-
tem wyjscia do dalszych dzialan. Obejmuje on ustalenie preferencji i potrzeb
zagranicznych nabywcow, dostosowanie si¢ do nich i ksztaltowanie tych po-
trzeb w taki sposdb, by przynosily one przedsigebiorstwu poprawe jego pozycji
narynku. W zwigzku z tym jego zasady oraz metodologia dotyczaca przygotowania
i realizacji badan marketingowych, formulowanie strategii i jej urzeczywistnianie
na rynkach miedzynarodowych, a takze organizacja dzialan marketingowych
w przedsigbiorstwie s3 podobne do wspomnianych elementéw marketingu sto-
sowanego na rynkach krajowych.

Mimo tych podobienstw mozna jednak wskaza¢ na odrebnosci i specyfike mar-
ketingu na rynkach zagranicznych. Odnosi sie to szczegoélnie do otoczenia przed-
siebiorstwa, stopnia jego zlozonosci i szybko$ci zmian. Rynki migdzynarodowe
charakteryzujg si¢ mianowicie znacznie wigkszym stopniem trudnosci i zlozono-
$ci oraz permanentnymi zmianami sytuacji rynkowej. Zwieksza to ryzyko dziala-
nia oraz powoduje, ze badania marketingowe, budowa i realizacja strategii na tych
rynkach s3 trudniejsze®.

Przedsigbiorstwo, ktére podejmuje lub ma zamiar podja¢ dzialania na rynkach
zagranicznych, musi wzig¢ pod uwage nie tylko swoje zasoby (personel, srodki
trwale, obrotowe, do$wiadczenie itp.) i otoczenie krajowe, ale takze otoczenie
na wybranych rynkach zagranicznych. Do elementéw tego otoczenia mozemy za-
liczy¢ np. czynniki demograficzne, geograficzne, prawne, kulturowe, ekonomicz-
ne, poziom rozwoju technologii, dziatania konkurentéw, sytuacje rynkowa. Sa to
czynniki, ktére nie daja si¢ obja¢ kontrolg, a wplyw na nie jest niewielki. Przedsig-
biorstwo musi wiec dysponowac znacznie wigkszym zakresem informacji o ryn-
kach, na ktérych zamierza funkcjonowaé. Podejmowanie decyzji marketingowych
jest trudniejsze, jesli przedsiebiorstwo dziata na kilku czy kilkunastu rynkach roz-
nych krajow.

Na marketing miedzynarodowy skladaja sie trzy elementy:

1) badania marketingowe,

2) decyzje marketingowe okreslajace taktyke i strategie marketingu,

3) organizacja dzialann marketingowych w przedsigbiorstwie.

Celem badan marketingowych jest zebranie, opracowanie i analiza danych
o przedsiebiorstwie i jego otoczeniu miedzynarodowym niezbednych do podej-
mowania przez przedsiebiorstwo decyzji marketingowych. Badania marketingowe
dostarczaja przestanek dla podejmowania decyzji taktycznych i strategicznych.
Wtasnie uwarunkowania dzialania przedsiebiorstwa na rynkach miedzynaro-
dowych to inaczej zmienne otoczenia lub otoczenie migdzynarodowe.

23 Zob. K. Backhaus, J. Bueschken, M. Voeth, Internationales Marketing, Schaeffer-Poeschl Ver-
lag, Stuttgart 2001, s. 42-67; J.W. Wiktor, Internacjonalizacja a marketing miedzynarodowy.
Przestanki rozwoju orientacji zagranicznej przedsiebiorstw, [w:] Wspdtczesne problemy mar-
ketingu miedzynarodowego, red. idem, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakéw 1998, s. 25-36.
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Zespol tych decyzji, okreslajacych cele przedsigbiorstwa, sposoby i metody ich
osiggniecia oraz $rodki i instrumenty do tego niezbedne, tworzy strategie przed-
siebiorstwa. Moze ona dotyczy¢:

» wyboru dziedzin dziatalno$ci oraz pozyskiwania zasobow i ich alokaciji (tzw.

strategia globalna firmy),

» wybranej, relatywnie jednorodnej dziedziny dzialalnosci (tzw. strategia jed-
nostek biznesu),

« realizacji okreslonej funkcji w przedsiebiorstwie (takiej jak zarzadzanie pro-
dukcja, personelem, finanse, marketing, badania i rozwdj) w celu osiagnigcia
przewagi konkurencyjnej (tzw. strategia funkcjonalna).

Organizacja marketingu sprowadza si¢ do tworzenia formalnych warunkéw
sprzyjajacych integracji dziatan wszystkich komorek organizacyjnych, ktére zmie-
rzaja do osiggniecia celu marketingowego przedsiebiorstwa. Mozna ten cel osig-
gnaé, wykorzystujac instrumenty oddzialywania na rynek (za pomoca strategii
marketing-mix) i tworzac formalng strukture zajmujaca si¢ przygotowaniem, ko-
ordynacjq i realizacja strategii marketingowej.
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