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Wprowadzenie

Urzeczywistnienie eurorynku, procesy integracji i deregulacji rynku we-
wnetrznego Unii Europejskiej oraz rozszerzenie Unii o nowe kraje Europy
Srodkowo-Wschodniej przyczynily sie do wzrostu proceséow internacjonalizacji
przedsigbiorstw na obszarze panstw tworzacych Uni¢ Europejska. Przedsigbior-
stwa z krajow UE-15 rozszerzyly swoja zagraniczng dziatalno$¢ na rynki no-
wych krajow cztonkowskich, a przedsigbiorstwa z panstw Europy Srodkowo-
-Wschodniej podjety ekspansje na rynki unijne. Powstanie ponadnarodowego
obszaru gospodarczego w ramach Unii Europejskiej umozliwito stosowanie
ujednoliconych koncepcji marketingowych. Z punktu widzenia marketingu
istotng rol¢ w procesie internacjonalizacji pelni koncepcja euromarketingowa.
Celem artykutu jest analiza umigdzynarodowienia na eurorynku przedsigbiorstw
pochodzacych z panstw tworzacych Unig Europejska, form internacjonalizacji
stosowanych przez przedsigbiorstwa unijne na rynku wewngtrznym UE, jak
rowniez okreslenie roli, znaczenia i perspektyw koncepcji euromarketingowej
w procesach internacjonalizacji dzialalnosci gospodarczej przedsigbiorstw na
eurorynku. W artykule zastosowano metodg obserwacji i wywiadu w wybranych
przedsigbiorstwach polskich i europejskich oraz analiz¢ krytyczna wynikow
badan i literatury przedmiotu. Postawiono hipotezg, iz gospodarcze procesy in-
tegracyjne, w tym urzeczywistnienie rynku wewngtrznego UE, przyczyniaja si¢
do wzrostu umigdzynarodowienia przedsigbiorstw unijnych oraz stosowania
koncepcji euromarketingowej w przedsigbiorstwach unijnych na rynku krajow
cztonkowskich Unii Europejskie;j.
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1. Europejski rynek wewnetrzny

Koncepcja euromarketingu pozostaje w $cistej zaleznosci od proceséw euro-
pejskiej integracji gospodarczej. Powstanie w roku 1993 europejskiego rynku we-
wnetrznego', realizacja swobodnego przeptywu kapitatu, sity roboczej, towarow
iuslug wraz z ujednoliceniem warunkoéw systemowych i polityka ujednolicenia
wielu zakresow gospodarczych na tym obszarze gospodarczym umozliwito stoso-
wanie koncepcji euromarketingowej. W tym kontekscie wydaje sig istotne wyja-
$nienie pojecia jednolitego rynku europejskiego. Rynek wewngtrzny UE jest poje-
ciem réznie definiowanym, w literaturze mozna spotka¢ odmienne podejscia do
okreslenia eurorynek, a tym samym rézne jego definicje o odmiennej $cistosci pre-
zentowania tresci definiensa. I tak rynek wewnetrzny okresla si¢ jako®:

— obszar panstw tworzacych Uni¢ Europejska wraz z ich potencjalem ekono-
micznym i spotecznym,

— zlozona formg integracji ekonomicznej krajow Wspdlnoty Europejskiej, sta-
nowiaca wspolny rynek czy rynek wewngtrzny i posiadajaca jednolita lub
znacznie zharmonizowang sferg regulacji mechanizmu rynkowego.

Wydaje sig, ze dla potrzeb niniejszej publikacji mozna przyjac nastgpujaca
definicj¢ jednolitego rynku europejskiego. Rynek wewngtrzny Unii Europejskiej
stanowi ponadnarodowy obszar bez wewngtrznych granic zblizony do teryto-
rium panstwa, o wysokim stopniu integracji gospodarczej, na ktérym zapewnio-
ne sa jednolite prawa, obowiazki, uwarunkowania rynkowe i szanse dla przed-
sigbiorstw oraz konsumentow i obywateli Unii Europejskiej, ktorego podstawa
jest swobodny przepltyw dobr, ustug, osob i kapitalu, wyrdzniajacy go z innych
organizméw gospodarczych Europy i $wiata. Proces gospodarczej integracji
unijnego rynku wewngtrznego nie zakonczyt si¢ w roku 1993.

Unia Europejska stosuje polityke jednolitej regulacji wielu zakresow go-
spodarczych, demonopolizacji i liberalizacji eurorynku poprzez likwidacje ist-
niejacych jeszcze barier oraz ujednolicanie roznych przepisow, norm, regulacji czy
dopuszczen w poszczegolnych sektorach i zakresach gospodarczych eurorynku. Do
takich jednolitych regulacji zapewniajacych dalsze ujednolicenie w ramach rynku
wewngtrznego mozna zaliczy¢ np. dziatania Komisji Europejskiej w zakresie sekto-
ra ushug, w ramach ktorego poziom funkcjonowania rynku wewngtrznego byt rela-
tywnie ograniczony.

' W polskiej literaturze wystepuja zamiennie nazwy: europejski rynek wewnetrzny, jednolity

rynek europejski, jednolity rynek wewngtrzny, rynek wewngtrzny Unii Europejskiej, eurorynek
dla wyjasnienia pojgcia rynku Unii Europejskie;j.

J.W. Wiktor, Rynek Unii Europejskiej. Koncepcja i zasady funkcjonowania, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 39.
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Wystgpowato niewiele regulacji ogoélnoeuropejskich, ktoére umozliwityby
funkcjonowanie przedsigbiorstw ustugowych na catym obszarze eurorynku. Do
takich regulacji mozna zaliczy¢ m.in. dyrektywg z 2006 roku dotyczaca ustug na
rynku wewngtrznym UE, Komunikat Komisji Europejskiej dotyczacy ,,Konku-
rencji w sektorze wolnych zawodoéw”, Komunikat Komisji Europejskiej na temat
»~Reformy zasad UE dotyczacych pomocy panstwa w odniesieniu do ustug $wiad-
czonych w ogolnym interesie gospodarczym”, tzw. dyrektywe o handlu elektronicz-
nym z 2008 roku, dyrektywe dotyczaca urzeczywistnienia rynku wewngtrznego
ustug pocztowych w ramach Wspdlnoty z 2008 roku, dyrektywg w sprawie uzna-
wania kwalifikacji zawodowych z 2005 roku czy tez dyrektywe dotyczaca wspol-
nych ram regulacyjnych sieci i ustug tacznosci elektronicznej z 2002 roku’.

Rynek wewngtrzny UE jest stale rozszerzany o nowe panstwa cztonkow-
skie. W okresie ostatnich dwudziestu lat rynek ten zostat powigkszony o szesna-
$cie nowych panstw, tj. w 1995 roku o Szwecjg, Finlandi¢ i Austrig, w 2004
roku o Polske, Stowacjg, Czechy, Wegry, Stowenig, Lotwe, Litwe, Estonig, Mal-
t¢ 1 Cypr, w 2007 roku o Rumunig, Bulgari¢ oraz w 2013 roku o Chorwacjg.
Tym samym liczba panstw czlonkowskich wzrosta z dwunastu do dwudziestu
o$miu, liczba konsumentow na eurorynku w roku 2013 przekroczyta 505 min
obywateli UE, a obszar europejskiego rynku wewngtrznego osiagnat powierzch-
ni¢ 4 381 324 km**.

3 Zobacz: Directive 2006/123/EC of the European Parliament and of the Council of 12 December

2006 on services in the internal market, L376/36, 27.12.2006; http://eur-lex.europa.eu/
LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2006:376:0036:0068:en: PDF; Commission communication
of 9 February 2004 entitled ,,Report on Competition in Professional Services” [COM(2004) 83]
http://eur-ex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2004:0083:FIN:EN:PDF, Communi-
cation from the Commission to the European Parliament, the Council, the European Economic
and Social Committee and the Committee of the Regions Reform of the EU State Aid Rules on
Services of General Economic Interest http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=COM:2011:0146:FIN:EN:PDF, Directive 2000/31/EC of the European Parliament and of
the Council of 8 June 2000 on certain legal aspects of information society services, in particular
electronic commerce, in the Internal Market (‘Directive on electronic commerce’) http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do? uri=0J:L:2000:178:0001:0016:EN:PDF, Directive 2008/
6/EC of the European Parliament and of the Council of 20 Februray 2008 amending Directive
97/67/EC with regard to the full accomplishment of the internal market of Community postal servi-
ces, http://eur-lex.europa.euw/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2008:052:0003:0020:EN:PDF,
Directive 2005/36/EC of the European Parliament and of the Council of 7 September 2005 on
the recognition of professional qualifications http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=0J:L:2005:255:0022:0142:EN:PDF, Directive 2002/21/EC of the European Parliament and
of the Council of 7 March 2002 on a common regulatory framework for electronic communications
networks and services (,,Framework Directive”) http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=0J:L:2002: 108:0033:0050:EN :PDF [5.10.2013].
http://epp.curostat.ec.europa.cu/tgm/table.do?tab=table&language=de&pcode=tps00001&table
Selection=1&footnotes=yes&labeling=labels&plugin=1 [5.10.2013].
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Relatywnie szybkie rozszerzenie Unii Europejskiej o nowe kraje cztonkowskie
spowodowalo zaistnienie nowych wyzwan zwiazanych z integracja polityczna, go-
spodarcza i spoteczna wielu zroznicowanych gospodarczo czy kulturowo panstw.
Szczegblnie przyjecie nowych pafstw cztonkowskich UE z Europy Srodkowo-
Wschodniej poglebito — zwlaszcza w pierwszym okresie poakcesyjnym — zrdznico-
wanie gospodarcze na obszarze eurorynku migdzy tzw. UE-15 a nowymi panstwa-
mi. W kolejnych latach, w zwiazku z podjetymi przez przedsigbiorstwa z nowych
panstw cztonkowskich UE procesami dostosowawczymi poprawila si¢ konkuren-
cyjnos¢ tych firm, umozliwiajac im nast¢pnie podjecie dziatalnosci gospodarczej na
unijnych rynkach zagranicznych. Ponadto, ze wzgledu na wprowadzone przez firmy
procesy dostosowawcze, polepszenie konkurencyjnosci i produktywnosci przedsig-
biorstw z panstw Europy Srodkowo-Wschodniej, jak rowniez znaczna pomoc Unii
Europejskiej w formie funduszy unijnych (np. Europejski Fundusz Spoteczny, Eu-
ropejski Fundusz Rozwoju Regionalnego, Fundusz Spojnosci) dla nowych panstw
cztonkowskich nastapito zmniejszanie si¢ zroéznicowan ekonomicznych migdzy
nowymi panstwami cztonkowskimi UE a tzw. UE-15.

Ponadto wydaje sig, ze urzeczywistnienie rynku wewngtrznego UE, wzrost
wymiany handlowej czy wymiany studentow, pracownikow, obywateli Wspolnoty
przyczynity si¢ do zblizenia kulturowego, jak rdwniez zblizenia potrzeb i zacho-
wan zakupowych konsumentéw europejskich, umozliwiajacych realizacje stan-
daryzowanych koncepcji segmentacji na obszarze eurorynku’.

2. Internacjonalizacja na eurorynku

Urzeczywistnienie rynku wewngtrznego UE umozliwito rozpoczgcie lub
poglebienie proces6w internacjonalizacji przez przedsicbiorstwa europejskie
oraz doprowadzito do znacznego wzrostu wymiany handlowej migdzy pan-
stwami czlonkowskimi UE w ramach tego obszaru gospodarczego. Wiele przed-
sigbiorstw, zwlaszcza matych i srednich, dopiero wowczas rozpoczeto dziatal-
no$¢ migdzynarodowa — na pozbawionym wigkszosci barier jednolitym rynku
europejskim. Internacjonalizacje mozna okresli¢ jako kazdy rodzaj dziatalnosci
gospodarczej podejmowanej przez przedsicbiorstwo za granica’. Wyjasniajac
pojecie internacjonalizacji na rynku wewngtrznym Unii Europejskiej mozna
przyjac, ze jest to zagraniczna aktywnos¢ gospodarcza przedsigbiorstw ograni-
czona do obszaru jednolitego rynku wewnetrznego. Specyfika internacjonaliza-
cji na eurorynku zwiazana jest z tym, iz ze wzgledu na znaczne ujednolicenie

5> Zob. M. Komor, Segmentacja europejskich konsumentéw wedtug teorii stylu zycia, ,,Marketing
i Rynek” 2011, nr 7, s. 14-19.
6 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2004, s. 19.
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i liberalizacje w ramach jednolitego rynku wewnetrznego, jak roéwniez okresle-
nie jednolitych regutl prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na tym obszarze
przedsigbiorstwa moga prowadzi¢ swoja dziatalno$¢ zagraniczna na podobnych
zasadach, jak na dotychczasowym rynku krajowym. Istniejace jeszcze zrdzni-
cowania wynikaja gtownie z wystepujacej dyferencjacji w niektorych zakresach
gospodarczych czy spoleczno-kulturowych, np. zamoznosci poszczegdlnych
panstw, sity nabywczej konsumentéw, mentalnosciowych czy kulturowych od-
miennos$ci poszczegdlnych narodow tworzacych Unig¢ Europejska.

Wraz z akcesja w struktury Unii Europejskiej w roku 2004 Polska i inne
kraje Europy Srodkowo-Wschodniej staty si¢ elementem jednolitego rynku eu-
ropejskiego — umozliwilo to przedsigbiorstwom z tych panstw pozbawiony ba-
rier taryfowych i pozataryfowych dostep do rynkéw krajow tworzacych rynek
wewnetrzny UE. Wobec utatwionego dostgpu na eurorynek zwiazanego z przy-
stapieniem Polski do Unii Europejskiej polskie przedsigbiorstwa zastosowaly pro-
cesy dostosowawcze do nowych, zmienionych warunkéw rynkowych i nastgpnie
rozpoczetly ekspansje na europejskie rynki zagraniczne. Istotnym aspektem wzrostu
wymiany handlowej w okresie przed- i poakcesyjnym jest rowniez ekspansja zagra-
nicznych przedsigbiorstw na polski rynek. Przedsigbiorstwa te utworzyly m.in. zakta-
dy produkcyjne na terenie Polski w celu produkcji dobr w kraju o relatywnie niskich
kosztach. Skutkuje to zarowno importem surowcow czy nieprzetworzonych dobr, jak
rowniez przyczynia si¢ do eksportu przetworzonych w Polsce przez podmioty zagra-
niczne produktow do przedsigbiorstw zlokalizowanych w innych krajach unijnych
czy tez do ostatecznego konsumenta glownie w krajach UE-15, czego przykladem
jest dziatalno$¢ zagranicznych koncernow w Polsce w sektorze motoryzacyjnym.

Interesujacy jest stopien internacjonalizacji poszczegolnych panstw tworza-
cych rynek wewnetrzny UE. Tradycyjnymi miernikami umigdzynarodowienia
przedsigbiorstw sa wyniki w handlu zagranicznym (sprzedaz produktow i ustug,
import zaopatrzeniowy) oraz inwestycje zagraniczne’. W celu okreslenia stopnia
umig¢dzynarodowienia postuzono si¢ udziatem w wymianie handlowej na obsza-
rze eurorynku poszczegdlnych panstw UE-27° (zobacz tabela 1).

Najwigkszy udzial w eksporcie na rynek wewnetrzny UE-27 w 2012 roku wyste-
powal w nastgpujacych panstwach: Niemczech — 22,1%, Holandii — 13,7%, Francji —
9,2%, Belgii — 8,6%, Wtoszech — 7,4%, Wielkiej Brytanii — 6,5%, Hiszpanii — 5,1%,
Polsce — 3,8%. Interesujace jest w tym kontekscie, ze udziat Republiki Czeskiej
(3,45%) w handlu wewngtrznym UE jest tylko niewiele nizszy od Polski.

7 M. Duczkowska-Piasecka, Biznes europejski — ku specyfice czy globalizacji, [w:] Eurobiznes,
red. M.K. Nowakowski, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2008, s. 207-228.

8 0d 1 lipca 2013 r. kolejnym cztonkiem UE (28) zostata Chorwacja, jednakze w momencie
pisania artykutu Eurostat nie udost¢pniat danych dla Chorwacji, dlatego nie uwzgledniono tego
panstwa w tabeli 1.
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Najwigkszy udzial w imporcie na rynku wewngtrznym w roku 2012 wystepowat
w: Niemczech — 20,9%, Francji — 12,8%, Wielkiej Brytanii — 9,3%, Belgii — 8,4%,
Holandii — 7,6%, Wtoszech — 7,3%, Hiszpanii — 5,2% i w Polsce — 3,7%. Intere-
sujacy jest fakt, iz w roku 2012 wigkszo$¢ nowych krajow cztonkowskich UE
miata dodatnie saldo obrotéw handlowych z krajami unijnymi, np. Czechy, We-
gry, Stowacja czy Polska. Panstwami o dodatnim saldzie obrotow handlowych
z krajami unijnymi sg m.in.: Holandia (179,1 mld €), Niemcy (48,7 mld €), Ir-
landia (21,0 mld €), Czechy (16,2 mld €), Belgia (11,3 mld €), Wegry (9,2 mld),
Witochy (8,8 mld €), Stowacja (8,2 mld €). Szczegolnie wysoki ujemny bilans
handlowy z krajami UE-27 wystgpuje we Francji (91,3 mld €), Wielkiej Brytanii
(72,8 mld €), Austrii (15,7 mld €), Grecji (10,2 mld €) oraz Szwecji, Rumunii
i Portugali (ponad 8 mld €). Polska odnotowata w tymze roku dodatni bilans
handlowy w wysokosci 5,6 mld €.

Tabela 1
Handel zagraniczny na eurorynku

Impo%'t, w % do Ekspo.r,t w % Import,w_ % Eksport w % Bilans.handlu

Kraje krajow UE do kraj ow UE ) catosci caloéci eksportu zagranicznego

w catosci w catosci importu na na eurorynku na eurorynku

importu eksportu eurorynku w min €

Unia Europejska-27 60,6 62,7 100,0 100,0 71378
Austria 75,9 69,2 3,8 3,2 -15 746
Belgia 67,8 70,0 8,4 8,6 11 357
Bulgaria 58,6 58,4 0,5 0,4 -2785
Cypr 69,0 60,4 0,1 0,0 -3102
Czechy 75,1 80,9 3,0 3,5 16 249
Dania 70,7 63,3 1,8 1,8 1406
Estonia 80,0 66,0 0,4 0,3 -2737
Finlandia 62,8 53,6 1,4 1,1 -6857
Francja 67,2 58,9 12,8 9,2 -91 370
Grecja 45,7 44,1 0,8 0,4 -10299
Hiszpania 54,6 63,5 5,2 5,1 3029
Holandia 45,3 76,0 7,6 13,7 179 114
Irlandia 67,1 59,1 1,2 1,9 21 060
Litwa 56,8 60,5 0,5 0,5 -276
Luksemburg 77,2 79,6 0,6 0,4 -4522
Lotwa 78,2 63,5 0,4 0,2 -3506
Malta 76,7 39,0 0,1 0,0 -2650
Niemcy 63,5 57,1 20,9 22,1 48 720
Polska 67,2 75,7 3,7 3,8 5607
Portugalia 71,8 71,0 1,5 1,1 -8206
Rumunia 73,5 70,2 1,5 1,1 -8561
Stowacja 74,0 83,9 1,6 1,9 8213
Stowenia 67,2 68,8 0,6 0,6 454
Szwecja 67,1 56,9 3,1 2,7 -8523
Wegry 70,2 75,8 1,9 2,2 9223
Wielka Brytania 47,9 50,2 9,3 6,5 -72 814
Wiochy 52,9 53,7 7,3 7,4 8899

Zrédto: Eurostat, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ext_lt_intratrd&lang=en [12.10.2013].
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Udziat wymiany handlowej panstw Unii Europejskiej (UE-27) na rynku we-
wnetrznym UE wynosi $rednio po stronie importu 60,6%, a po stronie eksportu
62,7%. Szczegolnie wysoki udziat importu z krajow UE-27 (ponad 70%) w catosci
importu wystepuje w: Estonii, Luksemburgu, na Lotwie, Malcie, w Austrii, Cze-
chach, Stowacji, Rumunii, Portugalii, Wegrzech i Danii. Z kolei relatywnie niski
udziat importu z obszaru eurorynku (ponizej 55%) w cato$ci importu danego
panstwa ma miejsce w: Grecji, Holandii, Wielkiej Brytanii, Wtoszech i Hiszpa-
nii. Najwigkszy udzial eksportu na rynek wewngtrzny UE (ponad 75%) w calo-
sci eksportu wystepuje w: Czechach, Luksemburgu, Holandii, Wegrzech i1 Pol-
sce. Najmniejszy udzial eksportu na eurorynek (ponizej 55%) w stosunku do
catosci swojego eksportu maja nastgpujace kraje: Malta, Grecja, Finlandia,
Wielka Brytania i Wiochy.

Nalezy zauwazy¢, ze najwigkszy udziat w eksporcie do krajow poza obsza-
rem Unii Europejskiej w cato$ci eksportu UE-27 w roku 2012 miaty nastgpujace
panstwa: Niemcy — 27,8%, Wielka Brytania — 10,9%, Francja — 10,8%, Wtochy
—10,7%, Holandia — 7,3%, Belgia — 6,2%, Hiszpania — 4,9%, Szwecja — 3,4%,
Austria — 2,4%, Irlandia — 2,2% 1 Polska — 2,1%. Z kolei najwigkszy udziat
w imporcie z krajow pozaunijnych w 2012 roku w catosci importu UE-27 wystepo-
wal w nastgpujacych panstwach: Niemczech — 18,5%, Wielkiej Brytanii — 15,6%,
Holandii — 14,0%, Wtoszech — 10,0%, Francji — 9,6%, Hiszpanii — 6,6%, Belgii
— 6,1% i Polsce — 2,8%. Interesujacy jest fakt, iz w 2012 roku kraje UE-27 mialy
ujemne saldo obrotéw handlowych z krajami pozaunijnymi w wysokosci 105 mld €.
Panstwami o dodatnim saldzie obrotéw handlowych z krajami pozaunijnymi sa:
Niemcy (137,9 mld €), Irlandia (21,2 mld €), Szwecja (16,2 mld €), Francja (9,7 mld €),
Austria (6,4 mld €), Finlandia (4,2 mld €), Wlochy (2,0 mld €), Estonia (1,5 mld €),
Lotwa (1,0 mld €), Malta (0,8 mld €).

Polska w 2012 roku odnotowala ujemny bilans handlowy w wysokosci 15,2
mld €°. Wobec powyzszego wydaje si¢ ciekawe, ze wickszo$¢ nowych krajow
cztonkowskich Europy Srodkowo-Wschodniej (oprocz Bulgarii i Rumunii) ma
relatywnie wysoki udzial w handlu wewnatrzunijnym, np. Polska, Czechy, Sto-
wacja, Estonia czy Wegry. Kraje te od przystapienia w struktury Unii Europej-
skiej znacznie zwigkszyly wymiang handlowa z innymi panstwami cztonkow-
skimi eurorynku. Z kolei wymiana handlowa krajow UE-10 z panstwami
pozaunijnymi, zwltaszcza po stronie eksportu, jest relatywnie mato rozwinigta —
jest ona nizsza niz wymiana handlowa takich panstw UE-15 jak np. Szwecja,
Austria czy Irlandia.

°  Eurostat, http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ext It intratrd&lang=en
[15.10.2013].
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Literatura przedmiotu wymienia zr6znicowane formy wejscia na rynki za-
graniczne, ktéore mozna rowniez okresli¢ jako formy internacjonalizacji przed-
sigbiorstw. Do najczgsciej stosowanych zalicza si¢ nastgpujace: import i eksport,
licencje, franchising, kontrakty menedzerskie, kontrakty na inwestycje, kontrak-
ty na poddostawy, joint ventures, alianse strategiczne, fuzje i przejgcia, filie
zagraniczne, zagraniczne zaklady produkcyjne oraz spotki zagraniczne'’. W tym
aspekcie wydaje sig istotne, jakie formy internacjonalizacji stosowane sa w prak-
tyce dzialalnosci migdzynarodowej przedsigbiorstw europejskich. Szczegélnie
interesujace wydaja si¢ zachowania i formy internacjonalizacji stosowane przez
male i $rednie przedsigbiorstwa, poniewaz stanowia one zdecydowana wigkszos¢
wsrdd przedsigbiorstw prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza na rynku we-
wnetrznym Unii Europejskie;.

Badania przeprowadzone w 2003 roku przez ENSR Enterprise Survey w 19 kra-
jach Europy w 7837 matych i $rednich przedsigbiorstwach wskazuja, iz ponad
polowa z nich (63%) nie prowadzi zadnej dziatalno$ci migdzynarodowej. Naj-
czesdciej stosowana forma internacjonalizacji wsrdéd tych przedsigbiorstw jest
import poprzez dostawy produktow czy komponentéw od dostawcow zagranicz-
nych, ktory jako jedyna forme internacjonalizacji stosuje az 18% przedsig-
biorstw. Nastepne 6% przedsigbiorstw stosuje eksport jako jedyna forme dzia-
falnosci migdzynarodowej. Rozwinigte formy internacjonalizacji stosowane sa
przez tego typu przedsigbiorstwa stosunkowo rzadko (13%) — sa to przedsigbior-
stwa posiadajace spotki zagraniczne, powiazania typu joint ventures, zaktady
produkcyjne lub stosujace wigcej niz jedna forme internacjonalizacji. Wsrod
firm stosujacych rozwinigte formy internacjonalizacji prawie wszystkie posiada-
ja zagranicznego dostawce''.

19 Zob. m.in.: M. Gorynia, Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa
2007, s. 109-135; E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 99-125;
J. Rymarczyk, Biznes migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2012, s. 270-315; J.W. Wiktor,
R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy, zarys problematyki, PWE, War-
szawa 2008, s. 128-139; M. Gorynia, Podstawy strategii przedsigbiorstw w biznesie migdzyna-
rodowym, [w:] Strategie przedsigbiorstw w biznesie migdzynarodowym, red. M. Gorynia, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 50-78; J.W. Wiktor,
Morfologia strategii marketingowej przedsigbiorstwa na rynkach migdzynarodowych — reflek-
sja teoretyczna, [w:] Strategie marketingowe polskich przedsigbiorstw na rynkach migdzynaro-
dowych, red. J.W. Wiktor, P. Chlipala, PWE, Warszawa 2012, s. 21-28; P. Pietrasienski, Mig-
dzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005, s. 33-45.

Zrodto: Beobachtungsnetz der europdischen KMU 2003, Nr. 4, Internationalisierung von
KMU, Amt fiir amtliche Vertffentlichungen der Europdischen Gemeinschaften, Europdische
Gemeinschaften, Luxemburg 2004, s. 14.
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Rys. 1. Internacjonalizacja przedsigbiorstw w 2003 roku na eurorynku ze wzgledu na liczbg zatrudnionych

Zrédlo: Beobachtungsnetz der europdischen KMU 2003, Nr. 4, Internationalisierung von KMU, Amt fiir
amtliche Veroffentlichungen der Europdischen Gemeinschaften, Europdische Gemeinschaften, Lu-
xemburg 2004, s. 18.

Interesujace informacje dotyczace umi¢dzynarodowienia przedsigbiorstw ze
wzgledu na ich wielko$¢ (liczbg zatrudnionych) przedstawia rys. 1. Mikrofirmy
posiadajace do 9 zatrudnionych w ponad 60% nie prowadza zadnej dziatalno$ci
mig¢dzynarodowej. Wsrod przedsigbiorstw $rednich z liczba zatrudnionych od 50
do 249 pracownikéw nie prowadzi internacjonalizacji tylko 35%. Ponadto tylko
17% mikrofirm, 38% firm zatrudniajacych od 10 do 49 pracownikoéw oraz 51%
najwigkszych przedsigbiorstw prowadzi internacjonalizacj¢ w formie eksportu
lub zaktadu produkcyjnego za granica albo stosuje wigcej niz jedna forme dzia-
falno$ci zagranicznej. Wérdéd najwigkszych przedsigbiorstw prawie co drugie
prowadzi internacjonalizacje w wigcej niz jednej formie Iub posiada zagraniczny za-
ktad produkcyjny. Wobec powyzszego wydaje sig, ze mozna stwierdzi¢, iz im wigk-
sze przedsigbiorstwo, tym bardziej rozwinigte procesy internacjonalizacji w ramach
firmy, stosowane rowniez w jej rozwinigtych formach.

Badania przedsigbiorstw europejskich przeprowadzone w 2009 roku przez
EIM Business & Policy Research na zlecenie Komisji Europejskiej na podstawie
9480 matych i $rednich firm wsrod 26 roznych sektoréw gospodarczych we
wszystkich 27 panstwach Unii Europejskiej oraz w szeSciu dodatkowych krajach,
tj. Chorwacji, Norwegii, Liechtensteinie, Islandii, Turcji i Macedonii przyniosty
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interesujace wyniki. W Polsce przebadano 628 przedsigbiorstw, w panstwach
cztonkowskich Unii Europejskiej 8831 firm oraz dodatkowo 1148 przedsig-
biorstw z szesciu europejskich krajow niebedacych cztonkami Unii Europejskie;j.
Na rys. 2 zaprezentowano formy umigdzynarodowienia stosowane przez powyz-
sze mate i $rednie przedsigbiorstwa z krajow UE-27 na obszarze rynku we-
wngtrznego. Sposrod tych przedsigbiorstw w 2009 roku zadnej dziatalno$ci mig-
dzynarodowej nie prowadzito az 44% firm. W stosunku do poprzednich badan
z roku 2003, kiedy to zadnej formy internacjonalizacji nie stosowato 63% przed-
sigbiorstw, nastgpito znaczne zwigkszenie stopnia umigdzynarodowienia matych
i $rednich przedsigbiorstw europejskich. Najczgsciej stosowang przez firmy for-
ma umiedzynarodowienia dziatalnosci byt eksport i/lub import (38%), wspotpra-
ca z zagranicznymi dostawcami (29%) oraz stosowanie wylacznie eksportu
(25%). Relatywnie rzadko stosowane sa przez te przedsigbiorstwa rozwinigte
formy internacjonalizacji, tj. bezposrednie inwestycje zagraniczne, kooperacje
z zagranicznymi przedsigbiorstwami i/lub dziatalno$¢ podwykonawcza na rzecz
zagranicznych firm (w catosci 17% firm).

W tym kontekscie interesujace wydaja si¢ stosowane przez polskie przedsig-
biorstwa formy wejscia na rynki zagraniczne/internacjonalizacji. Zdaniem W. Grze-
gorczyka polskie przedsigbiorstwa najczgsciej realizuja eksport posredni, a tylko
nieliczne firmy posiadaja na rynkach zagranicznych wiasne filie, oddziaty czy
spolki zajmujace si¢ sprzedaza produktow na tych rynkach i obrotem uszlachetnia-
jacym realizowanym przez nie'>. Potwierdzaja to wyniki badan prowadzonych
w Instytucie Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ktore wskazu-
ja, ze prawie 80% polskich przedsigbiorstw w ramach ekspansji na rynki zagranicz-
ne stosowalo rozne formy eksportu, a tylko 20,6% badanych przedsigbiorstw dekla-
rowato inne, poza eksportem, strategie wejécia na rynki zagraniczne'.

12 W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynku miedzynarodowym, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £6dz 2011, s. 119-120.

3 A. Zbikowska, Strategie wejscia polskich eksporteréw na rynki zagraniczne, [w:] Strategie
marketingowe polskich przedsigbiorstw..., op. cit., s. 147-149.
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Rys. 2. Formy umigdzynarodowienia firm w krajach UE-27

Zrédto: Internationalisation of European SMEs, Final Report, Entrepreneurship Unit Directorate-General for
Enterprise and Industry European Commission, European Union, Brussels 2010, s. 16.

W tabeli 2 zaprezentowano formy internacjonalizacji ze wzgledu na wiel-
ko$¢ przedsigbiorstwa i kraj pochodzenia firmy. Przedsigbiorstwa pochodzace
z krajow UE stosuja najczeSciej nastepujace formy internacjonalizacji: import
bezposredni (29%), eksport bezposredni (25%), technologiczne kooperacje
z firma zagraniczna oraz podwykonawstwo dla przedsigbiorstwa zagranicznego
i posiadanie wlasnego podwykonawcy zagranicznego (7%). Najrzadziej stoso-
wang forma umigdzynarodowienia sa inwestycje zagraniczne (2%). Wsrod
przedsigbiorstw pochodzacych z szes$ciu krajow pozaunijnych relatywnie czg-
Sciej stosowana forma internacjonalizacji w stosunku do firm unijnych jest pod-
wykonawstwo dla przedsigbiorstwa zagranicznego (13%). Interesujace jest, ze
przedsigbiorstwa z tych krajow czesciej stosuja w swojej dziatalnosci procesy
umigdzynarodowienia niz firmy unijne. Ponadto wyniki badan wskazuja, zZe
wystepuja pewne roznice dotyczace stosowanych form umigdzynarodowienia ze
wzgledu na wielkos$¢ przedsigbiorstwa. Wérdd srednich firm prawie 3/4 stosuje
przynajmniej jedna z form internacjonalizacji. Srednie przedsiebiorstwa stosuja
ponaddwukrotnie czesciej bezposredni eksport, bezposredni import, podwyko-
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nawstwo dla przedsigbiorstwa zagranicznego, posiadanie witasnego podwyko-
nawcy zagranicznego, jak rowniez trzykrotnie czgsciej technologiczne koopera-
cje z firma zagraniczna niz mikroprzedsigbiorstwa. Najwigksze zroznicowania
ze wzgledu na wielkos$¢ przedsigbiorstwa wystgpuja w zakresie inwestycji za-
granicznych. Firmy $redniej wielkosci stosuja t¢ formg internacjonalizacji po-
naddwukrotnie czg$ciej niz mate przedsigbiorstwa oraz az osmiokrotnie czgsciej
niz mikroprzedsigbiorstwa. Generalnie mozna stwierdzi¢, iz im wigksze przed-
sigbiorstwo, tym czgséciej stosowana jest internacjonalizacja firmy.

Tabela 2

Formy internacjonalizacji w 2009 roku ze wzgledu na liczbg zatrudnionych
i kraj pochodzenia firmy (UE lub kraje poza UE)

Przedsigbiorstwa Mikro- Mate Srednie Tylko Tylko Wszyst-
Forma internacjonalizacji firmy firmy firmy firmy z UE firmy kie firmy
spoza UE
Odsetek wszystkich przedsigbiorstw

Eksport bezposredni 24% 38% 53% 25% 28% 26%
Import bezposredni 28% 39% 55% 29% 33% 29%
Inwestycje zagraniczne 2% 6% 16% 2% 3% 2%
Technologiczne kooperacje 7% 12% 22% 7% 9% 7%
z przedsigbiorstwem
zagranicznym
Firma byta podwykonawca dla 7% 11% 17% 7% 13% 8%
przedsigbiorstwa zagranicznego
Firma miata wiasnego 7% 12% 16% 7% 7% 7%
podwykonawce zagranicznego
Firma z przynajmniej jedna 43% 58% 73% 44% 49% 44%
z powyzszych form
internacjonalizacji
Liczba badanych firm 3253 3260 2967 8332 1148 9480

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Internationalization of European SMEs, Final Report, Entrepreneurship
Unit Directorate-General for Enterprise and Industry European Commission, European Union, Brus-
sels 2010, s. 171 20.

Interesujaca — z punktu widzenia zmian systemowych w Polsce, umigdzy-
narodowienia polskich przedsigbiorstw, procesow dostosowawczych polskich
przedsigbiorstw do nowych warunkéw rynkowych oraz akcesji Polski w struktu-
ry Unii Europejskiej — jest koncepcja wczesnej 1 szybkiej internacjonalizacji
przedsigbiorstw'®. Wydaje sie, ze zmiany uwarunkowan rynkowych w Polsce
zwiazane z przystapieniem do Unii Europejskiej, szczegdlnie w ostatnich kilku-

4 Koncepcje szybkiej i wezesnej internacjonalizacji zobacz w: E. Duliniec, Koncepcje przedsie-
biorstw wczesnie umigdzynarodowionych. Rozwazania terminologiczne, ,,Gospodarka Mig-
dzynarodowa” 2011, nr 1-2, s. 63-80; E. Duliniec, Przedsigbiorstwa wczesnie umigdzynarodo-
wione — uwarunkowania i rozwoj, ,,Gospodarka Narodowa” 2011, nr 5-6, s. 1-20; E. Duliniec,
Ujecia teoretyczne wezesnej i szybkiej internacjonalizacji przedsigbiorstw, ,,Gospodarka Naro-
dowa” 2013, nr 1-2,s. 31-51.
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nastu latach, przyczynity si¢ w znacznym stopniu do powstania polskich przed-
sigbiorstw realizujacych koncepcje wczesnej i szybkiej internacjonalizacji na
rynkach zagranicznych, np. przedsigbiorstwo w ramach grupy i3D.

3. Euromarketing w procesach internacjonalizacji na eurorynku

Urzeczywistnienie europejskiego rynku wewngtrznego oraz ujednolicenie
warunkow systemowych, liberalizacja i demonopolizacja na eurorynku umozli-
wiaja stosowanie przez przedsigbiorstwa na tym obszarze gospodarczym ujedno-
liconej koncepcji euromarketingowej. Dlatego tez pojecie euromarketingu ogra-
niczone jest do panstw cztonkowskich UE, ponadto nalezy przyjac, iz pojgcie to
znajduje si¢ pomigdzy regionalnym (narodowym) a globalnym marketingiem,
okresla europejskie elementy migdzynarodowego marketingu, pozostaje jedno-
cze$nie w $cistym zwiazku z zasada standaryzacji lub dyferencjacji, jak rowniez
uwzglednia koniecznos¢ dostosowania do europejskich uwarunkowan systemo-
wych eurorynku bedacych wynikiem urzeczywistnienia jednolitego obszaru
gospodarczego, tj. rynku wewngtrznego Unii Europejskiej. H.G. Meissner uwa-
7a, iz pod pojeciem euromarketingu ,,rozumie si¢ t¢ aktywnos¢ przedsigbiorstw,
ktoéra w specyficzny sposob jest zorientowana na calosciowy europejski rynek,
uwzgledniajaca jednocze$nie pewna relatywno$¢ narodowych i regionalnych
czesci rynku”",

Wydaje sig, ze w ramach postgpujacego procesu internacjonalizacji na ryn-
ku wewnetrznym UE istotna role petni koncepcja euromarketingowa'®. Postuzy¢
si¢ mozna w tym kontekscie sformutowaniem H. Kreikebauma, ktory okresla
strategi¢ euromarketingowa jako specyficzna formeg strategii internacjonalizacji,
wystepujaca przy dziatalnosci firm na obszarze eurorynku'’. Euromarketing
umozliwia przedsigbiorstwom stosowanie jednolitej koncepcji marketingowe;j
w celu dziatalno$ci na rynkach krajowych na obszarze eurorynku. W ramach tej
aktywnosci niezbedne sa pewne dopasowania w poszczegoélnych zakresach

'S H. G. Meissner, Euromarketing, [w:] Handwérterbuch des Marketing, Hrsg. B. Tietz, R. Koehler,
J. Zentes, Schaeffer-Poeschel, Stuttgart 1995, s. 630.

'8 Wyjasnienie koncepcji zobacz m.in.: A. Sznajder, Euromarketing. Uwarunkowania na rynku
Unii Europejskiej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999; Euromarketing. Strategie
przedsigbiorstw na rynku europejskim, red. J.W. Wiktor, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakow 2005; A. Zarzycka, Euromarketing, [w:] Eurobiznes, red. M.K. No-
wakowski, Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2008, s. 207-228; M. Komor, Euromarketing.
Strategie marketingowe przedsigbiorstw na eurorynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2000.

Por. H. Kreikebaum, Europacisierungsstrategien und interkulturelles Management, [w:] Strategisches
Euro-Management, Hrsg. C. Scholz, J. Zentes, Schaeffer-Poeschel, Stuttgart 1995, s. 74.
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marketingu do rynkow krajowych czy regionalnych ze wzgledu na istniejace
zréznicowania np. kulturowe czy mentalnosciowe, w zakresie zamoznos$ci czy
sity nabywczej eurokonsumentdéw na tych rynkach. Zroznicowania te jednak
w zaden sposob nie uniemozliwiaja stosowania koncepcji euromarketingowej na
rynku wewngtrznym UE ze wzgledu na to, Ze istnieja na tym rynku ujednolicone
zasady dziatalno$ci gospodarczej przedsigbiorstw, jak rowniez ujednolicone
uwarunkowania systemowe. Ponadto, postugujac si¢ przykladem USA, gdzie
istnieja podobne zréznicowania pomigdzy poszczegdlnymi stanami, jak w ra-
mach Unii Europejskiej, przedsicbiorstwa nie stosuja zréznicowanej koncepcji
dla Kalifornii, Teksasu, Dakoty Poétnocnej, Maine, Nowego Jorku czy Wirginii
Zachodniej — lecz ogoélna koncepcje marketingu dla USA — ewentualnie dopa-
sowang do kulturowej specyfiki poszczegolnych stanéw. Obecnie w dziatalnosci
zagranicznej na jednolitym rynku europejskim wiele przedsigbiorstw stosuje
elementy koncepcji euromarketingowej. N. Walter uwaza, ze po kilkunastu la-
tach od powstania europejskiego rynku wewnetrznego pojgcie euromarketingu
jest silnie zakorzenione zarowno w praktyce marketingowej przedsigbiorstw, jak
1 w teorii marketingu, na co wplyw ma homogenizacja potrzeb konsumentow
i postepujaca integracja krajow europejskich'®.

Istotne jest okreslenie znaczenia koncepcji euromarketingowej dla europe;j-
skich przedsigbiorstw w ramach proceséw internacjonalizacji. W roku 2006
Ch. Bolz przeprowadzil badania empiryczne europejskich przedsigbiorstw dotyczace
m.in. znaczenia stosowanych przez przedsigbiorstwa w ramach internacjonaliza-
cji réznych koncepcji marketingowych w poszczegélnych istotnych regionach
$wiata. Badaniom poddano 138 przedsigbiorstw, w tym: 39% przedsigbiorstw
ushlugowych, 29% firm dziatajacych w sektorze konsumpcji, 28% w sektorze
towarow inwestycyjnych, 1% w sektorze organizacji non profit oraz 3% prowa-
dzacych dziatalno$§¢ w zréznicowanych sektorach gospodarki. W badaniach
dotyczacych koncepcji internacjonalizacji zastosowano 5-punktowa skale Lin-
kerta, w ramach ktorej okreslono: 1 — jako catkowicie niewazne a 5 — jako bar-
dzo wazne. Rys. 3 prezentuje istotno$¢ koncepcji marketingowych europejskich
przedsigbiorstw w procesach umigdzynarodowienia w poszczegdlnych regionach
swiata. Zdaniem przedsicbiorstw najbardziej istotne dla internacjonalizacji sa naste-
pujace koncepcje marketingowe: euromarketing — cato§ciowa koncepcja dla inten-
sywnego opracowania eurorynku, marketing dla rynku Europy Srodkowo-Wschodniej,
marketing dla rynku chinskiego oraz marketing dla krajow Azji Potudniowo-
-Wschodniej. Za mato istotne w ramach umigdzynarodowienia przedsigbiorstwa
uznaja specyficzne koncepcje marketingu dla krajow rozwijajacych sig oraz zaanga-
zowania i ekspansji na rynkach krajéw Ameryki Potudniowe;.

18 Por. N. Walter, Euro-Marketing: Wie europdisch ist es wirklich?, ,,Markenartikel” 2004, Nr. 5, s. 5.
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Wyniki badan wskazuja na duze znaczenie koncepcji euromarketingowe;j
dla catlosciowego opracowania rynku wewngetrznego UE przez firmy europejskie.
Co ciekawe, w procesach internacjonalizacji przedsigbiorstw, zdaniem responden-
tow, druga najistotniejsza koncepcja marketingowa jest koncepcja ukierunkowa-
na na specyfike Europy Srodkowo-Wschodniej w formie tzw. zaangazowania
i ekspansji na rynki Europy Srodkowo-Wschodniej. Wydaje sig, ze znaczenie tej
koncepcji wzrosto w zwiazku z akcesja i stowarzyszeniem panstw Europy Srod-
kowo-Wschodniej z Unia Europejska.

marketing dla krajow rozwijajacych sig:
zaangazowanie i ekspansja na rynku krajow 1,81
rozwijajacych

marketing dla Ameryki Potudniowe;j:
zaangazowanie i ekspansja na rynku krajow 242
Ameryki Potudniowej

marketing globalny: wzrastajaca standaryzacja
i centralizacja §wiatowego marketingu

marketing dla Indii: zaangazowanie i ekspansja
w Indiach

marketing dla USA: zaangazowanie i ekspansja
na rynku USA S22

markteing dla Dalekiego Wschodu:
zaangazowanie i ekspansja na rynki Azji Pid.- 3,28
Wsch. (Japonii, Korei, Singapurze, itd..)

marketing dla Chin: zaangazowanie i ekspansja

w Chinach 5%

marketing wschodnioeuropejski: zaangazowanie
i ekspansja na rynki krajow Europy 367
Srodkowo-Wschodniej
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Rys. 3. Koncepcje marketingowe w internacjonalizacji europejskich przedsigbiorstw

Zrédto: C. Belz., Uebersicht: Akzente im Innovativen Marketing, [w:] Innovation Driven Marketing. Vom Trend zur
innovativen Marktlosung, Hrsg. C. Belz, T. Tomczak, M., Verlag Gabler, Wiesbaden, s. 141.

Zdaniem menedzeréw firm szczegdlnie wazna jest koncepcja euromarke-
tingowa dla przedsigbiorstw dziatajacych w sektorze ushug, a koncepcja marke-
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tingu dla Europy Srodkowo-Wschodniej w sektorze towaréw inwestycyjnych'’.
Wydaje sig, ze w kolejnych latach w zwiazku z przygotowaniami do wstapienia
nowych krajow z Europy Srodkowo-Wschodniej (np. Serbii czy Motdawii) oraz
do stowarzyszenia z Unia Europejska znaczenie tej koncepcji w umigdzynaro-
dowieniu przedsigbiorstw powinno wzrasta¢. Podobnie istotna dla internacjona-
lizacji firm europejskich powinna pozostawaé koncepcja euromarketingu ze
wzgledu na postgpujaca nadal integracj¢ europejska oraz procesy liberalizacji
i demonopolizacji w ramach rynku wewngtrznego UE. Proces ujednolicenia
eurorynku nie zakonczyt si¢ w roku 1993 wraz z wprowadzeniem czterech swo-
bod i urzeczywistnieniem rynku wewngtrznego, lecz trwa nadal — jest stale po-
szerzany o nowe zakresy i sektory gospodarcze w celu osiagnigcia ,,pelnego”
rynku wewngtrznego, np. w zakresie ujednolicenia rynku ustug czy tez w ra-
mach pewnych zakresow bedacych cze$ciami przysztej Unii Gospodarczej.

Interesujacy wydaje si¢ rowniez stosunek przedsigbiorstw europejskich do
stosowania strategii marketingowych. W badaniach matych i srednich przedsig-
biorstw europejskich przeprowadzonych przez The Gallup Organization Hunga-
ry na zlecenie Komisji Europejskiej zapytano menedzerow o stosowane przez firmy
strategie w zwiazku ze wzrostem konkurencji na rynku. Pytano ich o reakcje na
wzrost konkurencji i spadek marzy zysku na gldownym rynku. Menedzerowie mieli
do wyboru nastgpujace mozliwosci: zmniejszenie kosztow, tworzenie strategicznych
kooperacji, obnizki cen produktow, wzrost jakosci produktow, wzrost dyferencjacji
produktow/dziatalnos¢ w niszach rynkowych, poszukiwanie nowych rynkow zagra-
nicznych, zwigkszenie godzin pracy, zmniejszenie produkcji, zwigkszenie aktyw-
no$ci marketingowe;.

W zwiazku z zaostrzeniem konkurencji podstawowymi strategiami europe;j-
skich przedsigbiorstw bylyby: ulepszenie produktéw i marketingu, tzn. 64%
przedsigbiorstw poprawiloby jakos$¢ produktu, 62% firm zwigkszyloby dyferen-
cjacje produktow, a 61% zwigkszytoby dziatania marketingowe™. Rys. 4 prezen-
tuje reakcje przedsigbiorstw z poszczegdlnych krajow Unii Europejskiej na
zwigkszenie konkurencji w zakresie aktywnosci marketingowej. Nalezy zauwa-
zy¢, iz zwigkszenie aktywno$ci marketingowej jest trzecia najczg$ciej wymie-
niang przez menedzerow strategia w zwiazku ze wzrostem konkurencji — $rednio
w krajach UE-27 stosowaloby ja 61% matych i §rednich przedsigbiorstw.

' C. Belz, Uebersicht: Akzente im Innovativen Marketing, [w:] Innovation Driven Marketing.
Vom Trend zur innovativen Marktlosung, Hrsg. C. Belz, T. Tomczak, Verlag Gabler, Wiesba-
den 2007, s. 140.

2 Flash EB No 196 — Observatory of European SMEs, Analytical report, Eurobarometer, The
Gallup Organization Hungary, European Commission, May 2007, s. 63.
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Wsrod nowych krajow cztonkowskich UE-10 zastosowatoby te strategig
64% firm, a w panstwach UE-12 srednio nawet 65% przedsigbiorstw. Najwigcej
przedsigbiorstw (ponad 75%) w przypadku zwigkszenia konkurencji stosowato-
by wzrost aktywnosci i dziatan marketingowych w nastgpujacych panstwach:
Turcji, Grecji, Stowenii, Rumunii, Islandii, Litwie i Irlandii. Z kolei najmniej
firm (ponizej 55%) w sytuacji zwigkszenia konkurencji zastosowatoby te strate-
gi¢ we Francji, Luksemburgu, Czechach i Danii. W Polsce az 73% przedsig-
biorstw stosowatoby wzrost aktywnosci marketingowej jako odpowiedZ na
wzrost konkurencji. Interesujacy jest fakt, iz polscy menedzerowie najczgsciej
wybierali tg strategi¢ sposrod wszystkich mozliwych odpowiedzi jako reakcjg na
wzrost konkurencji i spadek marzy zysku w polskich przedsigbiorstwach.
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NUEI12 — oznacza 12 nowych krajow UE, ktore przystapity w latach 2004, 2007
NUE10 — oznacza 10 nowych krajow UE, ktore przystapity w roku 2004

Rys 4. Reakcje przedsigbiorstw na zwigkszenie konkurencji/zmniejszenie marzy zysku zwiazane
z aktywnoscia marketingowa w poszczegolnych krajach UE

Zrodto: Flash EB No 196 — Observatory of European SMEs, Analytical report, Eurobarometer, The Gallup
Organization Hungary, European Commission, May 2007, s. 65.

W kolejnych latach Uni¢ Europejska czekaja nowe wyzwania, dotyczace
zwlaszcza nastgpujacych zakresow:
— dalszej koncepcji integracji — federacji niezaleznych panstw czy tez dazenia
do zawiazania unii politycznej,
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— dalszej integracji gospodarczej oraz ujednolicania rynku wewngtrznego w zakre-
sach dotychczas nieuregulowanych,

— przyjecia nowych panstw cztonkowskich z krajow stowarzyszonych, np.
Macedonii, Serbii czy Czarnogéry,

— stowarzyszenia w ramach tzw. partnerstwa wschodniego z Unia Europejska
nowych panstw, np. Ukrainy, Azerbejdzanu, Moldawii, Gruzji czy Armenii,

— rozwiazania problemu cztonkostwa Turcji — w ramach Unii Europejskiej wyste-
puja zroznicowane poglady poszczegolnych krajow, np. Niemcy i Francja s ra-
czej przeciwne petnemu cztonkostwu Turcji, z kolei Polska jest przychylna
akcesji Turcji w struktury Unii Europejskiej,

— potencjalnych probleméw zwiazanych z systemem podwojnej wigkszosci —
w mysl ustalen traktatu lizbonskiego od 1 listopada 2014 roku zniesiony be-
dzie system gltoso6w wazonych, a zastapi go system podwojnej wigkszosci po-
legajacy na glosowaniach wigkszoscia 55% panstw cztonkowskich (ale nie
mniej niz 15) reprezentujacych co najmniej 65% ludno$ci Unii (na wniosek
Komisji lub wysokiego przedstawiciela Unii do spraw zagranicznych i poli-
tyki bezpieczenstwa) oraz 72% panstw cztonkowskich reprezentujacych co
najmniej 65% ludnosci Unii (w pozostalych przypadkach). Ponadto wprowa-
dzono mechanizm bezpieczenstwa podobny do kompromisu z Joaniny, pole-
gajacy na tym, ze jesli grupie krajow nie wystarczy glosow do zablokowania
okreslonej decyzji, bgda mogly mimo to zada¢ dalszych negocjacji, gdy w la-
tach 2014-2017: kraje beda reprezentowaé co najmmiej 75% ludnosci lub
75% liczby panstw, od 1 kwietna 2017 roku mniejszo$¢ blokujaca tworzy¢
beda: 55% ludnosci lub 55% liczby panstw.

Wydaje sig, iz wraz z poszerzaniem Unii Europejskiej o kolejne panstwa
cztonkowskie oraz rozwiazaniem kryzysu finansowego niektorych krajow strefy
euro (tj. Grecji, Portugalii czy Hiszpanii) znaczenie rynku wewngtrznego UE
w gospodarce §wiatowej powinno wzrastac. Ponadto planowane sa negocjacje
oraz utworzenie w przysztosci strefy wolnego handlu migdzy Unia Europejska
a USA*. Umozliwi to pozbawiona barier celnych dziatalnos¢ przedsigbiorstw
europejskich na rynku Stanow Zjednoczonych Ameryki. Dalsze procesy integra-
cyjne w ramach eurorynku powinny rowniez sprzyja¢ wzrostowi internacjonalizacji
przedsigbiorstw oraz wymiany handlowej na obszarze eurorynku, jak réwniez wzro-
stowi przeplywu sity roboczej i kapitatu migdzy krajami cztonkowskimi Unii Euro-
pejskiej. Wszystkie powyzsze procesy beda miaty wptyw na perspektywy rozwoju
i funkcjonowania w przysztosci koncepcji euromarketingowej w ramach rynku
wewngetrznego UE. Wydaje sig, ze wraz z poglebianiem integracji europejskiej

21 http://www.bbc.co.uk/news/business-21439945 [20.11.2013].
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znaczenie euromarketingu w praktyce gospodarczej przedsigbiorstw europe;j-
skich powinno wzrasta¢. Interesujace w tym kontekscie wydaje si¢ przystapienie
Polski do strefy euro oraz jego wptyw na internacjonalizacj¢ polskich przedsig-
biorstw na rynku wewnetrznym UE*.

Podsumowanie

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze gospodarcze procesy integracyjne w ra-
mach Unii Europejskiej, w tym utworzenie rynku wewnetrznego, ujednolicenie
dziatalnoéci gospodarczej oraz procesy demonopolizacji i liberalizacji eurorynku
poprzez likwidacjg istniejacych jeszcze barier czy regulacji, dopuszczen i przepisow
w poszczegoblnych sektorach gospodarczych przyczynily si¢ do stosowania kon-
cepcji euromarketingowej w przedsigbiorstwach unijnych, jak roéwniez wzrostu
umig¢dzynarodowienia tych przedsigbiorstw — zwlaszcza matych i §rednich firm.
Tym samym mozna stwierdzi¢, iz zrealizowano cele i zweryfikowano hipoteze
artykutu. Na obszarze eurorynku nastapil znaczny wzrost wymiany handlowej
migdzy panstwami UE. W wielu krajach czlonkowskich Unii Europejskiej wy-
miana handlowa z pozostaltymi panstwami UE stanowi podstawg ich eksportu
i importu. Znaczna cz¢$¢ malych i $rednich przedsigbiorstw unijnych stosuje
internacjonalizacj¢ w ramach swojej dzialalno$ci rynkowej — najczeSciej nie
wprowadzajac rozwinigtych form umi¢dzynarodowienia zwiazanych ze znacz-
nym zaangazowaniem personelu czy kapitalu za granica. Jednakze w ostatnich
kilkunastu latach obserwuje sig wzrost zaangazowania matych i $rednich przed-
sigbiorstw na unijnych rynkach zagranicznych.

Ponadto obserwuje sig, ze im wigksze przedsigbiorstwo, tym czgsciej sto-
sowane sa procesy internacjonalizacji w ramach przedsigbiorstwa oraz bardziej
rozwini¢te formy dzialalnos$ci zagranicznej. Zakres stosowania koncepcji euro-
marketingowej w przedsigbiorstwach europejskich jest znaczny, obecnie w dziatalno-
$ci zagranicznej na europejskim rynku wewnetrznym wiele przedsigbiorstw stosuje
elementy tej koncepcji. Wydaje sig, iz w przysztosci, w zwiazku z dalszym rozszerza-
niem Unii Europejskiej o nowe panstwa cztonkowskie, dalszym ujednolicaniem rynku
wewngtrznego, procesami politycznej, gospodarczej i kulturowej integracji UE czy
utworzeniem strefy wolnego handlu miedzy Unia Europejska a USA — powinien
wzrasta¢ zakres umigdzynarodowienia europejskich przedsigbiorstw oraz stosowania
przez nie w ramach dzialalnos$ci na eurorynku koncepcji euromarketingowe;.

22 7ob. wyniki interesujacych badan dotyczacych tego zagadnienia: M. Gorynia, B. Jankowska,
M. Pietrzykowski, P. Tarka, M. Dzikowska, Przystapienie Polski do strefy euro a migdzynarodowa
konkurencyjno$c¢ i internacjonalizacja polskich przedsigbiorstw, ,,Ekonomista” 2011, nr 4, s. 471-491.
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THE INTERNATIONALISATION OF ENTERPRISES IN THE SINGLE
EUROPEAN MARKET IN THE CONTEXT OF THE EUROMARKETING
CONCEPT - PROSPECTS AND CHALLENGES

SUMMARY

The paper deals with the internationalisation of companies in the internal market of
the European Union. It outlines the basics of the single market, the internationalisation
of companies and the Euromarketing concept. The paper presents information on the
intra-EU trade and the trade between the EU-28 and third countries. Moreover, it looks
at the modes of internationalisation adopted by EU companies as well as the significance
of the marketing concepts they use in the internationalisation process in various regions
of the world. In the summary of the paper the author presents conclusions and discusses
the internationalisation prospects of enterprises in the context of the Euromarketing
concept and further integration within the single European market.



