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WSTEP

Cecha charakterystyczng wspoélczesnej gospodarki jest silnie roz-
wijajacy sig¢ proces internacjonalizacji, czyli podejmowania przez
przedsigbiorstwa dziatan gospodarczych na rynkach zagranicz-
nych. Uczestnicza w nim takze polskie przedsigbiorstwa, a sukces
ekspansji na rynki zagraniczne i osiggnigcie na nich silnej pozycji
konkurencyjnej uzalezniony jest od prawidtowo przygotowanej
i realizowanej marketingowej strategii internacjonalizacji. Obej-
muje ona strategie wejécia na rynki zagraniczne i marketingowa
strategie obecnosci na nich.

Prezentowana praca odnosi si¢ do strategii marketingowych
polskich przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych. Jest ona
efektem projektu badawczego pt. Strategie ekspansji na rynki za-
graniczne przedsigbiorstw wojewddztwa todzkiego realizowanego
przez pracownikéw Zakladu Strategii Marketingowych Katedry
Marketingu Uniwersytetu L.odzkiego w latach 2017-2018.

Publikacja zawiera cztery rozdzialy. Dwa pierwsze majg cha-
rakter teoretyczny i odnoszg si¢ do strategii obecnosci przedsie-
biorstwa na rynkach zagranicznych, jej tresci i etapéw. Podnoszo-
ne sg takze problemy strategii marketing-mix na tych rynkach, tj.
doboru instrumentéw marketingowych, ich wzajemnych relacji
iroli orientacji internacjonalizacyjnej w strategii marketingowej.
Ze wzgledu na rodzaje poddanych badaniom przedsiebiorstw,
w drugim rozdziale oméwiono takze pokrotce specyfike mar-
ketingu matych i §rednich firm na rynkach zagranicznych. Na-
stepne dwa rozdzialy prezentuja wyniki badan empirycznych



przeprowadzonych przez Autoréw, ktorych zakres geograficzny
obejmowal przedsi¢biorstwa zlokalizowane w wojewodztwie
t6dzkim. Badania odnosity si¢ do form ekspansji tych firm i sto-
sowanych przez nie instrumentéw marketingowych. Wykorzy-
stano tu wtdrne i pierwotne zrédta informacji. Na tej podstawie
przedstawiono giéwne formy ekspansji firm z wojewddztwa
tédzkiego na rynki zagraniczne, zasieg geograficzny oraz reali-
zowane przez nie strategie marketingowe. Sa to w zdecydowanej
wiekszosci firmy z sektora MSP, a informacje o tych problemach
zostaly zgromadzone na podstawie kwestionariusza wywiadu
z menedzerami tych przedsiebiorstw. Ostatni rozdzial zawiera
12 studiéw przypadkoéw, opisujacych dziatania wybranych przed-
siebiorstw roznych branz z wojewodztwa tédzkiego w ramach ich
marketingowej strategii internacjonalizacji.

Prezentowana publikacja poszerza wiedze na temat realizowa-
nych przez polskie firmy strategii internacjonalizacyjnych i jest
przydatna zaréwno dla menedzerdw, jak i dla studentéw kierun-
koéw ekonomicznych i zarzadzania.



STRATEGIE OBECNOSCI
PRZEDSIEBIORSTWA

NA RYNKU ZAGRANICZNYM
- ETAPY, TRESC | RODZAJE

Przedsigebiorstwo, ktére zamierza funkcjonowac na rynkach za-
granicznych, podejmuje szereg decyzji zwigzanych z tym przed-
siewzigciem. W literaturze spotykamy si¢ z dwoma grupami de-
cyzji, ktore tworzg marketingowe strategie internacjonalizacji.
Obejmuja one strategie wejscia na rynki zagraniczne i strategie
obstugi tych rynkéw (inaczej obecnosci na nich).

Strategia wejscia zawiera decyzje dotyczace:

- okreslenia znaczenia rynkéw zagranicznych w strategii

przedsiebiorstwa,
- oceny i wyboru rynkéw zagranicznych — miejsca ekspansji,
- wyboru formy ekspansji.

Strategia obstugi rynku zagranicznego odnosi sie do:

- ustalenia celu(éw) marketingowych na wybranym rynku(ach),

- segmentacji rynkéw zagranicznych i wybdr segmentéw do-
celowych,

- okreslenia narzedzi marketingowych stosowanych na tych
rynkach,

- realizacji dziatan marketingowych i ich kontrolel.

1 Zob. J.W. Wiktor, P. Chlipala (red.), Strategie marketingowe na ryn-
kach migdzynarodowych, PWE, Warszawa 2012, s. 20-21; E. Ka-
rasiewicz, Marketingowe strategie internacjonalizacji polskich
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Strategie obecnosci na rynkach zagranicznych obejmuja decy-
zje odnoszace si¢ do marketingowych dzialan przedsigbiorstwa
na tych rynkach, oddzialywania na konsumentéw i konkurentéw
za pomocy instrumentéw marketingu-mix.

1.1.

Badania rynkow zagranicznych

Przygotowanie strategii marketingowej opiera si¢ na wynikach
wczesniej zrealizowanych badan rynkéw zagranicznych. Wyni-
kami tych badan przedsigbiorstwo dysponuje, poniewaz opra-
cowanie strategii wejscia na te rynki obejmowatlo ocene i wybodr
najkorzystniejszego dla przedsigbiorstwa rynku. Spotykamy sie
tu z kilkoma rodzajami badan marketingowych, ktére mozemy
klasyfikowa¢, biorgc pod uwage rozne kryteria:

« zakres przedmiotowy badan,

« zasieg geograficzny badan,

« etap realizowanej strategii, ktérego dotyczy badanie,

« funkcja, jaka badania spelniaja.

Ze wzgledu na zakres przedmiotowy badan wyodrebnia si¢
dwa ich rodzaje:

1) badania strukturalne,

2) badania koniunkturalne.

Badania strukturalne dotycza czynnikow otoczenia, ktdre
nie podlegaja zmianom lub zmieniajg si¢ w dlugich okresach.
Wyniki takich badan stanowig przestanki dla podejmowania de-
cyzji o wyborze regionu czy rynku zagranicznego oraz rodzaju
strategii, ktora bedzie realizowana na wybranym rynku. Sg to
badania o szerokim zakresie, obejmuja zebranie informacji, ich
przetworzenie i analize tych czynnikow, ktore ksztattuja warunki

przedsigbiorstw, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2013,
s. 24-28.

Strategie obecnosci przedsiebiorstwa na rynku zagranicznym...



geograficzne, demograficzne, gospodarcze, prawne i kulturowe
rynkéw zagranicznych.

Ich przedmiotem sg nastgpujace czynniki: naturalny, sytuacja
demograficzna, poziom rozwoju gospodarczego, polityka gospo-
darcza, system prawny, czynnik kulturowy2.

Badania koniunkturalne odnoszg si¢ do tych elementéw
rynku oraz elementow strategii marketingowej przedsigbiorstwa
ijego konkurentéw na rynkach miedzynarodowych, ktore tworzg
przestanki do podejmowania przez przedsigbiorstwo biezacych
decyzji.

Obejmuja one nastepujace zagadnienia:

« badanie popytu,

« badanie podazy,

o badanie cen,

« badanie dzialan marketingowych konkurentéw na rynkach

zagranicznych.

Badania koniunkturalne majg pomdc w okresleniu strategii
marketingowej firmy na rynkach miedzynarodowych, odno-
szac sie do okredlonej branzy (na jednym rynku zagranicznym
lub kilku rynkach), w ktérej przedsigbiorstwo zamierza podja¢
dzialania.

Drugie kryterium podzialu badan rynku miedzynarodowego
to zasieg geograficzny badan. Wyrdzniamy badania:

o jednego rynku zagranicznego,

o wielu rynkéw zagranicznych.

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z sytuacja,
w ktorej przedsigbiorstwo podjelo decyzje o wyborze kon-
kretnego rynku zagranicznego (najczesciej kraju). W drugim
przypadku badania wielu rynkéw zagranicznych moga by¢ re-
alizowane samodzielnie przez oddzialy firmy juz funkcjonuja-
cej na tych rynkach. Moga to by¢ badania nieskoordynowane,

2 W. Keegan, B. Schlegelmilch, B. Stoettinger, Globales Marke-
ting-Management, Oldenbourg R. Verlag, Miinchen-Wien 2002,
s.203-213.

Badania rynkdw zagranicznych
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prowadzone wedtug réznych metod i za pomoca réznych tech-
nik badawczych (tzw. niezalezne badania rynku miedzynaro-
dowego). Istnieje takze mozliwo$¢ sekwencyjnego realizowania
badan w wielu krajach - po przebadaniu jednego rynku prowa-
dzi si¢ badania kolejnych rynkéw zagranicznych (tzw. badania
sekwencyjne rynku miedzynarodowego). Mozemy wresz-
cie mie¢ do czynienia z jednoczesnym prowadzeniem badan
na wielu rynkach zagranicznych za pomocg tej samej metodo-
logii i technik badawczych (tzw. symultaniczne badania rynku
miedzynarodowego)3.

Kolejnym kryterium podziatu badan to etap strategii reali-
zowanej na rynku miedzynarodowym. Badania mogg dotyczy¢
nastepujacych zagadnien:

« wybdr rynku zagranicznego, na ktéry wejdzie przedsigbior-

stwo;

« forma wejscia na rynek zagraniczny;

« elementy strategii marketing-mix, ktéra ma by¢ realizowa-

na na rynku zagranicznym;

o efekty realizowanej strategii marketingowej na rynku mie-

dzynarodowym.

W pierwszym przypadku wykorzystywane sg informacje
o strukturze rynkéw zagranicznych i koniunkturze na nich.
Na podstawie tych informacji dokonywany jest — najczesciej
za pomocg metody wieloczynnikowej (metody General Elec-
tric) - wybdr rynku. Drugi rodzaj badan opiera si¢ na analizie
informacji odnoszacych sie gtéwnie do rozwigzan prawnych
i sytuacji gospodarczej na rynkach zagranicznych. Dzieki tym
informacjom przedsigbiorstwo wybiera sposdb wejscia na ry-
nek miedzynarodowy. W trzecim przypadku wykorzystuje sie
informacje dotyczace zachowania si¢ konsumentéw oraz kon-
kurentéw na rynku miedzynarodowym i realizowanych przez
konkurentéw strategii marketingowych. Na tej podstawie okre-
$lona zostaje tres¢ strategii marketing-mix realizowanej przez

3 Szerzej zob. K. Karcz, Migdzynarodowe badania marketingowe.
Uwarunkowania kulturowe, PWE, Warszawa 2004.

Strategie obecnosci przedsiebiorstwa na rynku zagranicznym...



przedsigbiorstwo na danym rynku. Ostatni rodzaj badania odno-
si sie do efektow, jakie przyniosta wybrana i realizowana strategia
marketingowa. Moze to by¢ ocena dotyczaca wybranych elemen-
tow strategii marketing-mix lub calosci tej strategii.

Ze wzgledu na funkcje, jakie spelniajg badania marketin-
gowe (strukturalne i koniunkturalne), mozna wyro6zni¢ trzy
typy:

1) badania opisowe,

2) badania zaleznosci przyczynowo-skutkowych,

3) badania prognostyczne.

Badania opisowe przedstawiaja zjawisko w danym przedziale
czasowym, bez okre$lenia przyczyn jego zmian. Jest to ,,fotogra-
fia” okreslonego przedmiotu badan, na przyktad opis systemu
dystrybucji wybranego produktu (czy grupy produktéw), pre-
zentacja liczby i pozycji rynkowej najwazniejszych konkurentéw
na rynku miedzynarodowym.

Badania zaleznosci przyczynowo-skutkowych, oprécz opi-
su badanego zjawiska, maja za zadanie wskaza¢, jakie zmienne
(czynniki) spowodowaly jego zmiany i jakie zwiazki przyczynowe
zachodzg miedzy przedmiotem badania a tymi czynnikami.

Badania prognostyczne majg na celu okreslenie, na podsta-
wie zaleznosci przyczynowo-skutkowych, tendencji rozwojowych
badanego zjawiska. Prognozy mozna sporzadzaé za pomocg roz-
nych metod. Do najprostszych nalezg metody jakosciowe, zwane
tez metodami intuicyjnymi. Sg to miedzy innymi:

o metoda delficka,

» metoda ekspertyz,

 badania sprzedawcéw,

« dyskusja grupowa.

W badaniach marketingowych mozna takze korzysta¢ z metod
opisowo-statystycznych, do ktorych zalicza si¢ miedzy innymi:
« metode prostej ekstrapolacji (nastepuje w niej automatycz-
ne przenoszenie dynamiki badanego zjawiska z przesztosci
na jego wielko$é¢ i kierunek w przysztosci),

Badania rynkdw zagranicznych
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» metode ekstrapolacji trendu (na podstawie szeregu czaso-
wego wyznacza si¢ krzywa i jej funkcje obrazujaca zalezno-
$ci miedzy badanym zjawiskiem a czynnikami, ktore na nie
oddzialuja, a nastepnie oblicza sie wielkos$¢ funkcji w przy-
sztych okresach),

« metody statystyczne (tworzy si¢ model ekonometryczny
zawierajacy zmienne objasniane i objasniajace, ustala za-
leznosci miedzy nimi, a nastepnie szacuje si¢ parametry
funkeji)*.

Po decyzji o tym, ktéry rynek zagraniczny(ewentualnie kilka
rynkoéw) bedzie miejscem ekspansji, przedsigbiorstwo powinno
przystapi¢ do proceséw segmentacji na tym rynku. Moze w tym
celu wykorzysta¢ procedure i kryteria segmentacji stosowane
w marketingu, tj. kryteria demograficzne, ekonomiczne, geo-
graficzne, spoteczne, behawioralne i kulturowe. Na tej podstawie
mozna wyodrebni¢ segmenty rynku i podobnie jak w odniesieniu
do rynku krajowego podja¢ decyzje o dziatania na jednym, kilku
lub wielu segmentach. Wynika to z zasobow firmy, jej doswiad-
czenia w dziataniach na rynkach zagranicznych, oferty i sytuacji
koniunkturalnej na tych segmentach.

Wyodrebnione segmenty powinny spetnia¢ ogélne warunki,
tj. by¢ mierzalne, dostepne, rentowne i przydatne w dziataniach
praktycznych. Mierzalno$¢ oznacza mozliwos¢ dokonywania
pomiarow wielkosci segmentu, dostepnos¢ — mozliwos¢ dotar-
cia do wybranego segmentu i jego obstugi. Rentownos¢ ozna-
cza, ze wybrany segment jest optacalny dla firmy, przydatnos¢
praktyczna za$ pozwala na przygotowanie i realizacje progra-
moéw oddzialywania na okreslony segment. Takie postgpowanie
okreslane jest mianem segmentacji pierwotnej (lub inaczej ma-
krosegmentacji). Jest ona dokonywana gltéwnie na podstawie
wtornych zrédet informacji. W dalszej kolejnosci nastepuje wy-
odrebnienie, w ramach juz utworzonego segmentu krajowego,

4 Szerzej o metodach prognozowania zob. S. Kaczmarczyk, Badania
marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2002 oraz W. De¢b-
ski, Prognozowanie sprzedazy, CIM, Warszawa 1998.

Strategie obecnosci przedsiebiorstwa na rynku zagranicznym...



grup nabywcow wedtug klasycznych cech, na przyktad demo-
graficznych lub ekonomicznych. Jest to tzw. mikrosegmentacja.
W wypadku krajow rozwinigtych wykorzystuje si¢ w niej prze-
de wszystkim kryteria demograficzne i ekonomiczne oraz be-
hawioralne. Trzeba jednak doda¢, ze dokonywanie segmentacji
na podstawie wymienionych kryteriow jest mozliwe wtedy, gdy
przedsiebiorstwo dziala na rynkach zagranicznych od dtuzsze-
go czasu, dysponuje duzym zasobem informacji o nim, doswiad-
czonym personelem oraz srodkami umozliwiajacymi dokona-
nie samodzielnie takiej segmentacji lub zlecenie jej wykonania
wyspecjalizowanym firmom. W wypadku krajow stabo roz-
winietych lub takich, w ktérych istnieja trudnosci w dostepie
do informacji wtérnych, stosowane s3 natomiast geograficzne
kryteria segmentacji.

W odniesieniu do firm o charakterze ponadnarodowym
pojawia sie takze konieczno$¢ tworzenia segmentow transna-
rodowych. Chodzi w tym wypadku o grupy nabywcéw cha-
rakteryzujace si¢ podobnymi cechami w skali wielu rynkéw
zagranicznych. Dotyczy to zwlaszcza krajéw wysoko rozwinie-
tych. Wspolczes$nie mozna si¢ spotkac takze z tzw. segmentacja
integralng, czyli wyodrebnieniem jednorodnych grup nabyw-
cow od razu na wybranych rynkach zagranicznych. Stosowana
jest ona przez firmy ponadnarodowe i dotyczy krajow wysoko
rozwinietych.

1.2.

Okreslenie celow dziatania na rynku
zagranicznym

Nastepnym etapem, po wyborze rynku zagranicznego i seg-
mentu(6w), na ktéry firma zamierza oddzialywac, jest wyzna-
czenie celow, ktdére zamierza ona osiggnaé na wybranym rynku
zagranicznym. Cele te powinny mie¢ charakter dlugookresowy
i moga przyjac postac ilosciowg lub jakosciows.

Okreslenie celow dziatania na rynku zagranicznym
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Cele ilosciowe sa formulowane w postaci liczbowej i moga od-
nosic sie do:

o rynku (na przyklad liczba rynkéw, udziat w rynku i jego
zmiany, wielko$¢ i zmiany obrotéw),

» wynikéw ekonomicznych (na przyktad wielkos¢ i zmiany
zyskow, rentownos¢, plynnos¢ finansowa),

« wskaznikow finansowych (na przyktad dotyczacych ma-
jatku, kapitatu firmy, pozostalych poszczegdlnych pozycji
bilansu, plynnosci finansowej, zdolnosci kredytowej).

Cele jakosciowe dotycza natomiast stanu, jaki chce sie
osiggna¢ (na przyklad poprawa opinii o firmie lub produktach,
utrzymanie okreslonej pozycji na rynku, wejscie na nowe ryn-
ki, wprowadzenie nowego produktu na rynek). Wydaje sie, ze
z praktycznego punktu widzenia korzystniejsze dla firmy jest
okreslanie celow w postaci ilosciowej, poniewaz tatwiej poz-
niej bada¢ skuteczno$¢ ich osiggania. Oczywiscie, formutowa-
nie celéw mozliwych do osiaggniecia na rynku zagranicznym
powinno by¢ wynikiem konfrontacji zasobdw firmy, jej do-
$wiadczenia w dziataniach na obcych rynkach z warunkami,
ktore wystepuja na tych rynkach. Nalezy przy tym korzysta¢
z wynikow badan koniunkturalnych i strukturalnych rynku
miedzynarodowego.

1.3.

Okreslenie narzedzi marketingowych
przedsiebiorstwa i formutowanie strategii
marketing-mix

Na kolejnym etapie przedsi¢biorstwo okresla tre§¢ strategii
marketingowej, jaka zastosuje na zagranicznym rynku. Jest ona
elementem strategii ogdlnej przedsiebiorstwa i z niej wynika.
Strategia ogolna jest okreslana jako zespdt skoordynowanych i do-
stosowanych do sytuacji firmy oraz otoczenia sposobéw osiggania

Strategie obecnosci przedsiebiorstwa na rynku zagranicznym...



