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1. WPROWADZENIE

Polska gospodarka oraz przedsiebiorstwa, zwaszcza mate i S$rednie,
niezwigzane bezposrednio z kapitatem zagranicznym, staja przed waznym
wyzwaniem, jakim jest bez watpliwosci radykalne zwiekszenie udziatu w gos-
podarce Swiatowej. Jest to mozliwe w duzym stopniu poprzez zwigkszenie
ich aktywnos$ci na rynkach zagranicznych, co jest $cisle zwigzane z projekto-
waniem i realizowaniem strategii marketingowych.

Dotychczasowe badania tej problematyki w duzym stopniu koncentrowaty
sie na makroekonomicznych rozwigzaniach prowadzacych do zwiekszania
atrakcyjnosci polskich przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych, jak i calej
gospodarki, czy tez dostosowaniem polskiej gospodarki do rozwigzan eko-
nomicznych i prawnych istniejacych w Unii Europejskiej.

Natomiast badania realizowane przez marketingowcéw dotyczylty funk-
cjonowania panstwowych central handlu zagranicznego (Biatecki 1968,
s. 23-44; Biatecki, Borowski, Krzyminski 1975 s. 320-365;
Sznajder 1997, s. 5-7; Krzyminski 1976, s. 134-142), uwarun-
kowan dziatan na rynkach zagranicznych (Karcz 2004, s 9-16;
Ktosiewicz-Gorecka 2004 Mazurek-topacinska 2001;
Rutkowski 2003; Stominska 2004; Sznajder 1997, s. 26-31),
typologii strategii marketingowych na rynkach zagranicznych w ukladzie
teoretycznym (Sznajder 1992, s 69-158), dziatan instrumentalnych
(Grzegorczyk 1998, s. 53-105) czy tez mozliwosci standaryzacji stra-
tegii marketingowej na rynkach zagranicznych (Strzyzewska 2000, s. 171-239).
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Z kolei na Swiecie podstawowga role odgrywajg trzy kierunki badan:
globalizacja (Hout, Porter, Rudden 1982, Levitt 1983; Hamel,
Prahalad 1985 Simmonds 1985 Sheth 1986 Douglas Wind
1987; Yip 1989; Ohmae 1989; Belli 1991), standaryzacja (Buzzell
1968; Keegan 1969; Britt 1974; Sorenson, Wiechmann 1975;
Kotier 1986; Porter 1986; Jain 1989; Samiee, Roth 1992) i adapta-
cja dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych (Kac ker 1972;
Terpstra 1981; Ronstandt, Kramer 1982; Queich, Hoff 1986).
Ponadto wiekszo$¢ tych badan odnosi sie do dziatan marketingowych w du-
zych firmach, majgcych charakter korporaqgi transnarodowych (globalnych).

Dlatego tez gtdwnym celem referatu jest okreslenie algorytméw postepo-
wania, dotyczacych strategii marketingowych w ujeciu normatywnym dla
polskich firm (z koncentracja na matych i Srednich podmiotach) na rynkach
zagranicznych, ktére umozliwiaja osiggniecie sukcesu rynkowego. Inaczej mo-
wigc, celem tego referatu jest wyznaczenie réznych typow strategii marketin-
gowych oraz ich wspolnych elementéw dla polskich firm, ktére maja niewiel-
kie rozmiary i dziatajg na rynkach zagranicznych oraz mogg prowadzi¢ do
sukcesu rynkowego i finansowego.

Punktem odniesienia do prowadzonych rozwazan w tym referacie bedg
koncepcje szkoty nordyckiej w zakresie funkcjonowania matych i $rednich
przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych (Hollensen 1998, s. 3-13),
wyniki badan niemieckich przedsiebiorstw, ktére odniosty sukcesy na rynkach
zagranicznych (Simon 1996, s. 13-28, 219-246 ) oraz nieliczne polskie
publikacje poswiecone tej tematyce (Gorynia, Kokocinska 2002,
s. 86-108; Pawlina 2002, s. 193-222; Szreder, Balicki 2001).

2. POZYCJA POLSKI W GOSPODARCE SWIATOWEJ
(HANDLU ZAGRANICZNYM)

Pozycja Polski w gospodarce $wiatowej, a doktadniej méwiac w Swiato-
wym handlu zagranicznym, nie jest ciggle najlepsza. Nasz udziat w handlu
zagranicznym strefy krajow OECD wynosit w roku 2003 ok. 10% i wykazy-
wat tendencje rosngcg w ostatnim okresie. Polski eksport ksztattowat sie na
poziomie 3,01 mld dolaré6w w 2001, 3,42 mld dolar6w w 2002 i 4,48 mid
dolarbw w 2003 r. (zob. tab. 1), co oznaczatlo prawie 49-procentowe tempo
przyrostu w latach 2001-2003 (zob. tab. 2) (International...).

Sg to na pewno pozytywne tendencje, jednakze polska gospodarka ciggle
w niewielkim stopniu uczestniczy w gospodarce Swiatowej. Mogg o tym
Swiadczy¢ dane dotyczace eksportu per capita w krajach OECD.



Eksport w krajach OECD w latach 2001-2003

Kraje

Kanada

USA

Meksyk
Australia
Japonia

Korea Potudniowa
Nowa Zelandia
Austria

Belgia

Czechy

Dania
Finlandia
Francja
Niemcy

Grecja

Wegry

Islandia
Irlandia
Wiochy
Luksemburg
Holandia
Norwegia
Polska
Portugalia
Stowacja
Hiszpania
Szwecja
Szwajcaria
Turcja

Wielka Brytania

2001

21,75
60,76
13,20
5,28
33,60
12,54
1,14
5,54
15,86
2,78
4,25
3,57
24,71
47,63
0,86
2,54
0,17
6,92
20,13
0,67
18,01
4,93
3,01
2,04
1,05
9,60
6,50
6,85
2,63
22,90

Eksport (w mld doi.)
2002

21,04
57,76
13,40
5,41
34,67
13,54
1,20
6,08
17,95
3,19
4,67
3,71
25,82
51,15
0,86
2,87
0,19
7,35
20,88
0,71
18,28
4,94
3,42
2,21
1,20
10,27
6,91
7,31
3,01
23,47

Tabela 1

2003

22,66
60,40
13,74
5,84
39,21
16,15
1,37
7,43
21,23
4,06
5,49
4,37
30,02
62,29
11
3,58
0,20
7,73
24,02
0,85
21,92
5,69
4,48
2,61
1,82
12,97
8,50

3,90
25,76

Zrbdto: International Trade for OECD Countries (www.oced.org).


http://www.oced.org

Tabela 2
Tempo przyrostu eksportu w lalach 2001-2003

Tempo przyrostu Tempo przyrostu

Kraje W %) Kraje W %)
Kanada 4,18 Wegry 40,94
USA -0,59 Islandia 17,65
Meksyk 4,09 Irlandia 11,71
Australia 10,61 Wiochy 19,32
Japonia 16,70 Luksemburg 26,87
Korea Potudniowa 28,79 Holandia 21,71
Nowa Zelandia 20,18 Norwegia 15,42
Austria 34,12 Polska 48,84
Belgia 33,86 Portugalia 27,94
Czechy 46,04 Stowacja 73,33
Dania 29,18 Hiszpania 35,10
Finlandia 22,41 Szwecja 30,77
Francja 21,49 Szwajcaria
Niemcy 30,78 Turcja 48,29
Grecja 29,07 Wielka Brytania 12,49

Zrédto: jak w tab. 1

Jedynie dwa kraje zajmujg gorszg pozycje niz Polska w grupie krajow OECD
ze wzgledu na warto$¢ eksportu per capita (tj. Turcja - 55,15 dolarow
eksportu per capita w 2003 i Grecja - 78,16 dolarow eksportu per capita
w 2002 r.). W przypadku Polski wskaznik ten ksztattowat sie na poziomach:
78,69 dolaré6w w 2001, 89,45 dolaréw w 2002 i 117,29 dolarow w 2003 r.
(International...).

Dystans pomiedzy Polska a wieloma krajami jest ciggle do$¢ znaczy. Na
przyktad kraj zajmujacy pierwsze miejsce w tym rankingu - Irlandia - ma
wartos¢ eksportu per capita prawie 17 razy wiekszg niz Polska; Hiszpania
- kraj, do ktorego czesto poréwnujemy sie - ma ten wskaznik prawie
3 razy wiekszy niz Polska; réwniez nasi najblizsi sgsiedzi majg ze wzgledu
na ten wskaznik lepszg pozycje: Czechy - 397,96 dolar6w warto$ci eksportu
per capita w 2003 r. (prawie 3,5 razy wiekszy), Stowacja - 223,09 dolarow
wartosci eksportu per capita w 2002 r. (prawie 2,5 razy wiekszy) i Wegry
- 353,62 dolarow wartosci eksportu per capita w 2003 r. (ponad 3 razy
wiekszy) (zob. tab. 3).

Powstaje pytanie, w jaki sposéb mozna odrobi¢ ten dystans. Jednym
z wazniejszych rozwigzan, ktére moze doprowadzi¢ do poprawienia po-
zycji gospodarki polskiej w S$wiatowym handlu i gospodarce jest zwie-
kszenie aktywnosci matych i Srednich firm polskich na rynkach zagra-
nicznych.



Eksport per capita w krajach OECD w latach 2001-2003

Kraje

Kanada

USA

Meksyk
Australia
Japonia

Korea Potudniowa
Nowa Zelandia
Austria

Belgia

Czechy

Dania
Finlandia
Francja
Niemcy

Grecja

Wegry

Islandia
Irlandia
Wiochy
Luksemburg
Holandia
Norwegia
Polska
Portugalia
Stowacja
Hiszpania
Szwecja
Szwajcaria
Turcja

Wielka Brytania

Zrédto: jak w tab. 1

Eksport per capita (w dol.)

2001

701,14
212,79
131,93
271,98
263,96
264,88
293,74
689,91
154175
271,91
793,06
688,13
417,48
578,90
78,39
249,31
596,49

1 798,80
351,01
1512,42
1 122,40
1092,16
78,69
197,96
195,20
236,37
730,67
947,05
38,38
389,53

2002

670,88
200,14
132,15
275,14
272,06
284,21
304,65
755,00
1737,15
312,71
869,00
713,32
434,08
620,33
78,16
282,51
659,72

1 876,44
363,29
1599,10
1 131,96
1 088,59
89,45
212,91
223,09
249,27
774,23

1 002,74
43,23
397,74

2003
716,41

133,78
293,75
307,24
336,98
341,73

397,96
1019,12
838,29

353,62
692,04
1 955,48
417,90
1 880,53
1 351,08
1 246,71
117,29
249,78

309,74
948,87

55,15

Tabela 3



3. MALE | SREDNIE PRZEDSIEBIORSTWA - DEFINICJA ORAZ PODOBIENSTWA
I ROZNICE W RELACJI DO DUZYCH (TRANSNARODOWYCH) FIRM

Do sektora matych i érednich przedsiebiorstw (MSP) w Polsce zalicza
sie firmy zatrudniajgce nie wiecej niz 250 pracownikowl Za mate przedsie-
biorstwo uwaza sie podmiot gospodarczy, ktéry w poprzednim roku obro-
towym zatrudnial Sredniorocznie ponizej 50 pracownikow przy zatozeniu,
ze osiaggnat przychdd netto ze sprzedazy towarow, wyrobow, ustug oraz
operacji finansowych nieprzekraczajgcy rownowartosci 7 min euro lub suma
jego aktywow bilansu sporzadzonego na koniec roku obrotowego nie jest
wyzsza niz réwnowarto$¢ 5 min euro. Srednie przedsiebiorstwo to taki
podmiot, ktory zatrudniat Sredniorocznie mniej niz 250 pracownikdéw, uzys-
kat przychdd netto ze sprzedazy do réwnowarto$ci 40 min euro lub suma
bilansowa aktywow nie przekroczyta 27 min euro. Ponadto za matg (Sred-
nig) firme, nie uwaza sie podmiotu, w ktérej udziatlowcy (inni niz MS$P)
posiadaja:

- wiecej niz 25% wkiadow, udziatow lub akciji,

- prawa do ponad 25% udzialu w zysku,

- wiecej niz 25% gtosow w zgromadzeniu wspolnikow.

Coraz czeSciej wyrdznia sie mikroprzedsiebiorstwa, czyli podmioty za-
trudniajgce do 5 lub 10 pracownikéw (Struzycki 2002, s. 23; Wach
2004). Definicja malego i $redniego przedsiebiorstwa w Polsce jest zgodna
z rekomendacja Komisji Europejskiej z 3 kwietnia 1996 r.

Sektor MSP ogrywa kluczowg role w krajach OECD (Smali... 2000).
Wynika to z kilku powodéw. Po pierwsze mate i Srednie firmy stanowig
95% przedsiebiorstw. Po drugie, zatrudniaja od 60 do 70%, przy czym
zdecydowanie wigksza jest ich rola w tworzeniu nowych miejsc pracy od 60
do 90%. Po trzecie, te podmioty generujg 25-35% Swiatowego eksportu.
We wspomnianym zakresie mate i Srednie przedsiebiorstwa w Polsce majg
jeszcze wieksze znaczenie co szczego6lnie wida¢ w przypadku eksportu, gdzie
sektor MSP generuje ponad 45% ogodlnej jego warto$ci2

Mate i $rednie firmy réznig sie od duzych podmiotow gospodarczych
(przede wszystkich korporacji transnarodowych) w kilku waznych obszarach.
Mozna do nich zaliczy¢: zasoby, proces formutowania strategii, strukture
organizacyjng, podejscie do ryzyka, elastycznos¢, wykorzystanie efektu eko-
nomii skali i zrédta informacji rynkowych (Ho lien sen 2001, s. 7-12).

' Ustawa o prawie dziatalnosci gospodarczej z 19 listopada 1999 r. (DzU 1999, nr 101,
poz. 1178). W niektérych krajach limit dla $redniej firmy jest ustanowiony na poziomie 200
0s6b, natomiast w USA sektor MSP stanowig firmy zatrudniajace do 500 pracownikéw (zob.
Small, and Medium-sized... 2000).

2 Zob. Eksport MSP w 2000 roku na tle 1995, 1998 i 1999 z uwzglednieniem sektoréw
wiasnosdci i wielkoSci zatrudnienia (web.mg.gov.pl).



Zasoby. Mate i Srednie przedsiebiorstwa dysponujg ograniczonymi zaso-
bami finansowymi, co stanowi wazne ograniczenie w ich dziatalnosci mar-
ketingowej, zaréwno na rynku krajowym, jak i rynkach zagranicznych. Co
oznacza, ze takie podmioty muszg poszukiwaé tanich rozwigzan w zakresie
marketingu (zwlaszcza w obszarze badan marketingowych i promocji). Z za-
sobami jest réwniez zwigzana kwestia wiedzy i doswiadczenia menedzerow
(w matych i $rednich firmach odnosi sie to takze do wiascicieli). W tym
sektorze tradycyjnie wiasciciele (menedzerowie) majg przewaznie doswiad-
czenie i wiedze techniczng, a ich umiejetnosci menedzerskie majg charakter
nieformalny i ogélny. Mozna zaryzykowac hipoteze, ze jednym z waznych
ograniczen ekspansji polskich matych i srednich firm na rynkach zagranicz-
nych jest brak specjalistycznej wiedzy zwigzanej z marketingiem miedzy-
narodowym.

Formulowanie strategii. W sektorze MSP spos6b formutowania strategii
ma charakter intuicyjny, nieustrukturalizowany i swobodny (emergent stra-
tegy formulation) (Mintzberg, Waters 1985). Zwigzane to jest z ak-
tywnym poszukiwaniem przez wihascicieli (menedzerow) nowych, optacalnych
mozliwosci rynkowych oraz z faktem, ze przedsiebiorczos¢ jest kluczowg
cechg wyrdzniajgcg takie firmy z duzych podmiotéw gospodarczych
(Knight 2001).

Struktura organizacyjna. W matych i S$rednich firmach struktura or-
ganizacyjna jest mniej sformalizowana i bardziej sptaszczona. Oznacza
to, ze pracownicy majg blizszy kontakt z wiascicielem (menedzerem). Po-
nadto wiasciciel czesto poprzez swoja wiladze (czasami charyzmatyczng)
inspiruje i kontroluje funkcjonowanie przedsiebiorstwa prawie we wszy-
stkich obszarach.

Podejscie do ryzyka. Duze firmy generalnie unikajg ryzyka poprzez
stosowanie sformalizowanych modeli podejmowania decyzji, ktére bazuja
na stopniowym zblizaniu sie do realizacji dtugookresowych mozliwosci
rynkowych. Natomiast MSP czasami podejmuja ryzyko. Dotyczy to dwdch
podstawowych sytuacji. Po pierwsze, gdy istnienie firmy jest zagrozone.
Po drugie, gdy wiasciciel podejmuje decyzje bez zebrania podstawowych
informacji.

Elastycznos¢. Jest to nastepna pozytywna cecha wyr6zniajgca male i Sre-
dnie firmy od duzych podmiotéw. Piaska struktura organizacyjna, krotsze
kanaty komunikacyjne pomiedzy wiascicielem a klientami umozliwiajg MSP
szybsze reagowanie i wieksza elastyczno$é w kontaktach z klientami. Ten
wyréznik MSP powinien byé wykorzystywany przy tworzeniu algorytmu
prowadzenia dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych.

Efekt ekonomii skali. Stanowi czesto zrodto przewagi konkurencyjnej
duzych firm (w szczeg6lnosci korporacji transnarodowych). Jednakze zmiany
w informatycznych i telekomunikacyjnych technologiach oraz postepujgca



globalizacja ograniczyty znaczenie tego zrédta przewagi konkurencyjnej
(Bell 1995). Ponadto odpowiedzig matych i $rednich firm na efekt ekonomii
skali moze by¢ strategia koncentracji na niszach rynkowych.

Zrodta informacji rynkowych. Mate i $rednie przedsigbiorstwa zwykle
zbierajg informacje rynkowg w sposéb nieformalny, bazujgc na komunikacji
bezposredniej, niesformalizowanych obserwacjach rynkowych oraz tatwo
dostepnych danych wtérnych. Zebrane dane rynkowe sg czesto niekompletne
i fragmentaryczne, a proces ich interpretacji bazuje na intuiq'i i doswiad-
czeniu. W ostatnich latach sytuacje na tym polu w sposéb zdecydowany
poprawit Internet.

4. MODELE MARKETINGOWYCH STRATEGII MALYCH | SREDNICH FIRM
NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Zwiegkszenie aktywnosci na rynkach zagranicznych polskich firm w duzym
stopniu zalezy od wyboréw strategicznych w zakresie marketingu. Nie ma
oczywiscie jednej skutecznej strategii marketingowej, ktora mogtaby stanowic
wzorzec dla réznych firm, dziatajgcych na réznych rynkach produktowych
i geograficznych. Jednakze mozna przedstawi¢ kilka waznych elementow
strategii marketingowej, ktore moga doprowadzi¢ do sukcesu na rynkach
zagranicznych.

Budowanie pozycji firmy na rynku krajowym. Punktem wyjscia do eks-
pansji na rynki zagraniczne polskiego przedsiebiorstwa jest zdobycie pozycji
dominujgcej na danym rynku produktowym lub okreslonych segmentach
rynku w Polsce. Jedynie firma majgca solidng pozycje na rynku krajowym,
ktora gwarantuje dodatnie przeptywy gotdwkowe, jest w stanie przeznaczyé
na dziatania marketingowe na rynkach zagranicznych znaczne zasoby finan-
sowe. Taka sytuacja oznacza, ze wejscie na rynki zagraniczne nie bedzie
miato charakteru tymczasowego, ale bedzie dtugookresowg inwestycjg. Male
i Srednie przedsiebiorstwo jest w stanie osiggng¢ pozycje dominujacg na
danym krajowym rynku produktowym, jesli go zdefiniuje relatywnie wasko
(w uktadzie: funkcji, typu nabywcoéw lub/i technologii), co oznacza, ze takie
firmy musza stosowac strategie koncentracji (lub inaczej méwigc, strategie
obstugi ,niszy rynkowej”) (Knight 2001; Simon 2004). Na przyktad
firma Karat z Katowic, specjalizujgca sie w produkcji kafli kominowych
i piecowych, po zdobyciu pozycji jednego z czotowych dostawcéw na rynku
polskim, rozpoczeta aktywng dziatalno$¢ na rynkach europejskich - konku-
rujagc z producentami z Niemiec, Hiszpanii i Czech.

Wielofazowa ocena atrakcyjnosci rynkéw zagranicznych. Wiasciciele lub
menedzerowie matych i $rednich przedsiebiorstw powinni koncentrowac swoje



dziatania analityczne na kilku rynkach geograficznych, ktére najlepiej znaja,
poniewaz wowczas analiza atrakcyjnosci moze byé przeprowadzona w opar-
ciu o dane wtérne i wlasne doswiadczenia, bez konieczno$ci uruchamiania
kosztownych badan marketingowych. W takiej sytuacji jednym z najwaz-
niejszych kryteriow oceny rynkéw zagranicznych bedzie blisko$¢ geograficzna.
Co powoduje, ze wiele matych i $rednich firm poszukuje klientow na
najblizszych rynkach geograficznych. Taka sytuacja wystepuje w Polsce.
Swiadczyé o tym moze struktura geograficzna polskiego eksportu. W 2002 r.
32,3% eksportu byto realizowane na rynku niemieckim (Maly rocznik...
2003). W wiekszosci przypadkow taka analiza ma charakter subiektywny.
Mozna te wade ograniczy¢ poprzez wprowadzenie wielofazowosci w tej
analizie i stosowanie zasady stopniowej redukcji rozpatrywanych krajow, co
réwniez przyczyni sie do obnizenia kosztow. Woéwczas pierwsza faza jest
zwigzana z oceng atrakcyjnosci kilkunastu krajow ze wzgledu na kluczowe
parametry zwigzane z makrootoczeniem marketingowym, druga natomiast
dotyczy juz szczegdtowszej oceny atrakcyjnosci rynku, pozycji konkurencyjnej
oraz poziomu ryzyka (zmodyfikowana macierz portfelowa General Electric
(Kotier 1994, s. 382-384)), a w koncu dla wybranego kraju jest przygoto-
wany doktadny biznesplan, wyznaczajacy cele finansowe i marketingowe.

Ograniczona liczba rynkéw zagranicznych wybranych do obstugi. Polskie
firmy powinny rozpoczyna¢ swojg dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych od
jednego rynku, ktdry w ich ocenie jest najbardziej atrakcyjny. Dotyczy to
w szczegélnosci matych i $rednich przedsiebiorstw i wynika przede wszystkim
ze wzgledow kosztowych oraz redukcji ryzyka gospodarczego. Dopiero po
zdobyciu pozycji rynkowej w danym kraju mozna pomysle¢ o ekspansji na
inne rynki zagraniczne. Dlatego tez najbardziej polecang strategig bedzie
sekwencyjne wchodzenie na rynki zagraniczne (Ho lien sen 2001,
s. 204-205).

Preferowanie strategii wejscia zwigzanych z eksportem bezposrednim. Na
rynkach zagranicznych odnoszg sukces firmy, ktére decyduja sie na strategie
wejscia zwigzane z eksportem bezposrednim. Oznacza to, ze takie strategie
wejscia, jak eksport przerobowy czy tez eksport posredni, nie sg rozwigza-
niami, ktére powinny by¢ brane pod uwage ze wzgledu na niski stopien
kontroli oraz brak mozliwosci zdobycia cennego doswiadczenia zwigzanego
z prowadzeniem dziatalnosci marketingowej na rynkach zagranicznych. Ozna-
cza to, ze nawet mate i $rednie przedsiebiorstwa powinny preferowaé strategie
wejscia zwigzane z eksportem bezposrednim, pomimo wiekszych naktadow
finansowych zwigzanych z tg formg eksportu. Natomiast inwestycje bezpo-
$rednie ze wzgledéw finansowych w pierwszej fazie internacjonalizacji matych
i Srednich firm nie powinny by¢ brane pod uwage, jako strategie wejscia na
rynki zagraniczne. Dopiero po zdobyciu pozycji jednego z czotowych do-
stawcow na danym rynku zagranicznym oraz w sytuacji duzej wielkosci



tego rynku i wysokich kosztow transportu mozna rozwaza¢ kwestie przenie-
sienia produkcji do danego kraju. Jednakze w takiej sytuacji powinny byc¢
preferowane inwestycje bezposrednie typu greenfield. Inne rozwigzanie moze
by¢ rekomendowane producentom rolnym. Dla takich podmiotéw gospodar-
czych preferowanym sposobem wejscia na rynki zagraniczne powinien by¢
eksport posredni bazujacy na grupie producencko-marketingowej (Kara-
siewicz 2001, s. 108-116; Meulenberg 2000).

Uwazny wybor partnera handlowego. Jedng z wazniejszych decyzji w mar-
ketingu miedzynarodowym jest znalezienie partnera, z ktérym firma bedzie
wspOtpracowaé na danym rynku zagranicznym. Dlatego tez nalezy okresli¢
kluczowe kryteria wyboru partnera na rynku zagranicznym. Mozna do nich
zaliczy¢: sytuacje finansowa, reputacje, doswiadczenie, kontakty, znajomos$¢
jezykoéw obcych. Partner nie moze by¢ z jednej strony zbyt mocny finansowo,
bowiem moze woéwczas dazy¢ do przejecia firmy z Polski, a z drugiej nie
moze by¢ staby finansowo i nie dysponowaé kontaktami i znajomos$ciami,
bowiem w takiej sytuacji udzieli firmie polskiej niewielkiego wsparcia w pro-
jektowaniu i prowadzeniu dziatan marketingowych na danym rynku za-
granicznym. Natomiast dobra reputacja partnera pozwoli zmniejszy¢ ryzyko
prowadzenia dziatan na rynku zagranicznym. W koricu znajomos$¢ jezykow
obcych utatwi procesy komunikacyjne pomiedzy eksporterem a partnerem.
Przyktadem ilustrujgcym te zasade prowadzenia dziatan marketingowych na
rynkach zagranicznych moze by¢ postepowanie japonskich firm samochodo-
wych (Toyota, Honda, Nissan) w latach 50., gdy rozpoczely dziatalno$¢ na
rynku amerykanskim. Wybdr dealeréw bazowat na nastepujgcych kryteriach:
potozenie geograficzne (Kalifornia, poniewaz od tego stanu rozpoczety firmy
japonskie ekspansje na caty rynek amerykanski), bliskos¢ kulturowa (prefe-
rowani byli kandydaci na dealeréw pochodzenia japoriskiego) i mozliwosci
finansowe (dopiero na trzecim miejscu) (Kotier, Fahey, Jatusripitak
1986, s. 93-97).

Budowanie silnej marki na rynku zagranicznym. Firmy dziatajace na
rynkach zagranicznych powinny dazy¢ do sprzedazy swoich produktéw pod
wiasng markg i zachowania kontroli nad nig. Zwigzane to jest ze stop-
niowym budowaniem pozycji rynkowej marki (udziat w rynku, stopien
lojalnosci nabywcow, stopied znajomos$ci marki itd.) poprzez inwestycje
marketingowe (gtdwnie zwiagzane z dostosowaniem produktu do specyfiki
danego rynku, budowaniem relacji w systemach dystrybucji i dziatalnos$cia
promocyjng) oraz umiejetng i konsekwentng strategie pozycjonowania. Wy-
bér innego rozwigzania w tym zakresie sprowadza firme polskag jedynie do
roli producenta, ktéry w niewielkim stopniu kontroluje swojg dziatalno$¢ na
rynkach zagranicznych. Przykitadem ilustrujgcym inne wybory strategiczne
w tym zakresie moze by¢ firma Wolczanka. Jest to jedna z najsilniejszych
marek na rynku polskim. W rankingu marek niespozywczych zorganizowa-



nym przez ,,Rzeczpospolity” (2004) zajeta pierwszg pozycje. Jednakze jej
obecno$¢ na rynkach zagranicznych jest iluzoryczna, bowiem opiera sie na
eksporcie przerobowym, co oznacza, ze koszule Wdlczanki sg sprzedawane
pod markami jej zagranicznych partneréw. Innym przyktadem moze by¢
historia marki Belvedere. Jest to marka, ktora stworzyta na rynku wodki
nowy segment cenowy i jest sprzedawana w USA po 35 dolardw za butelke
3/4 litra (Silverstein, Fiske 2003, s. 201-209). Jest ona produkowana
w Polmosie Zyrardéw, a dystrybuowana przez firme Philips Millenium.
W konsekwencji firma zajmujgca sie sprzedazg tej wodki w USA wykupita
zaktady produkcyjne w Zyrardowie. Sg oczywiscie przyktady pozytywne
dotyczace budowania silnej marki na rynkach zagranicznych. Mozna do
nich zaliczy¢: firme Maspex w przypadku marki Kubu$ (na wielu rynkach
dostosowano nazwe marki do specyfiki poszczeg6lnych rynkéw, np.: w Niem-
czech - Kubus, na Wegrzech - Kubu) oraz Torunskie Zakiady Materiatow
Opatrunkowych, ktére zbudowaly silng pozycje marki Bella na rynku pod-
pasek damskich na rynku rosyjskim i ukraifskim.

Specyficzna segmentacja i wybdr rynku docelowego. Segmentacja rynku
powinna wynika¢ ze specyfiki danego rynku zagranicznego i stosowanych
rozwigzan w tym zakresie na rynku krajowym. Podobnie jak na rynku
krajowym wybor rynku docelowego powinien byc¢ Scisle zwigzany ze strategig
koncentracji (niszy rynkowej). Idealnym rozwigzaniem jest wysoki stopien
podobienstwa rynku docelowego za granicg do polskiego lub poszukiwanie
mozliwosci sprzedazy takiego samego produktu (o wysokim stopniu stan-
daryzacji) dla réznych rynkéw docelowych w poszczegolnych krajach.

Standaryzowanie dziatan instrumentalnych. Przedsiebiorstwa powinny da-
zy¢ do wysokiego stopnia standaryzacji dziatan marketingowych na rynkach
zagranicznych. Takie postepowanie jest wzmacniane poprzez: rosnacg glo-
balizacje na poszczegdlnych rynkach produktowych, prowadzenie dziatal-
nosci na ograniczonej liczbie rynkéw geograficznych i wysoki stopieh po-
dobienstwa tych rynkéw. Podstawowg zaleta standaryzacji dziatan mar-
ketingowych jest znaczna obnizka kosztéw. Jednakze standaryzacja dziatan
instrumentalnych nie moze by¢ prowadzona na site, jezeli poszczegdlne
rynki zagraniczne r6znig sie¢ znacznie miedzy sobg, to nalezy to uwzgledni¢
przy projektowaniu marketing-mix. Ponadto nalezy uwzgledni¢ to, ze nie-
ktore instrumenty marketingowe jest trudniej, a niektére fatwiej standa-
ryzowa¢. Do instrumentéw, ktore trudniej standaryzowa¢ mozna zaliczy¢:
dystrybucje i cene, natomiast fatwiej standaryzowac: produkt i promocje
(Takeuchi, Porter 1986).

Szerokie wykorzystanie Internetu w dziatalnoSci marketingowej. Mate
i Srednie firmy powinny aktywniej wykorzystywa¢ Internet w prowadzeniu
dziatan marketingowych poza granicami Polski. Wynika to z kilku powoddw.
Po pierwsze, Internet pozwala relatywnie tanio obstugiwa¢ klientow za-



granicznych, zwilaszcza w przypadku, gdy produkt mozna dostarczy¢ przez
sie¢ internetowg. Po drugie, strona www (oczywiscie dobrze zaprojektowana)
oraz poczta elektroniczna moga stanowi¢ tani sposdb komunikowania sie
z partnerami zagranicznymi. Po trzecie, Internet stwarza mozliwos¢ wiekszej
wspOtpracy z partnerami zagranicznymi przy projektowaniu produktu, dzieki
czemu istnieje wieksza szansa dostosowania produktu do specyfiki danego
rynku zagranicznego. Po czwarte, Internet rowniez przyczynia sie do ob-
nizenia kosztow wstepnych badann marketingowych pozwalajgcych okreslié
atrakcyjnosé rynkow zagranicznych. Jednakze wykorzystanie Internetu
w dziatalno$ci marketingowej wymaga przezwyciezenia takich barier jak:
ciggle relatywnie niska dostepno$¢ do sieci internetowej matych i Srednich
przedsiebiorstw; brak umiejetnosci postugiwania sie¢ komputerem i korzystania
z sieci internetowej w przypadku wiascicieli (kadry menedzerskiej) w sektorze
MSP; brak réznych wersji jezykowych stron www (w wielu sytuacjach nie
wystarczy wersja polsko- i anglojezyczna).

5. PODSUMOWANIE

Jednym z wazniejszych wyzwan, przed jakimi stojg polska gospodarka
i przedsiebiorstwa jest zwiekszenie udziatlu w gospodarce $Swiatowej. Jest to
mozliwe poprzez zwigkszenie aktywnos$ci na rynkach zagranicznych nie tylko
przedsiebiorstw bezposrednio (lub posrednio) zwigzanych z kapitatlem za-
granicznym, ale réwniez matych i $rednich firm majacych kapitat polski.
W przypadku pierwszej grupy podmiotow, to korzystajg one ze spraw-
dzonych wzorcdw dziatania swoich partneréw zagranicznych i realizuja one
precyzyjnie role, jakg im wyznacza centrala koncernu miedzynarodowego.

Natomiast w przypadku drugiej grupy podmiotdw - tych, ktdére majg
dwa istotne wyrdzniki: rozmiar (mate i $rednie) oraz kapital pochodzenia
(polski) - mozna przedstawi¢ nastepujgce wyrozniki strategii marketingowej,
ktére moga doprowadzi¢ do sukcesu na rynkach zagranicznych:

- budowanie pozycji firmy na rynku krajowym w oparciu o strategie
koncentracji,

- wielofazowa ocena atrakcyjnosci rynkéw zagranicznych,

- ograniczona liczba rynkéw zagranicznych wybranych do obstugi,

- preferowanie strategii wejscia zwigzanych z eksportem bezposrednim,

- uwazny wybor partnera handlowego,

- budowanie silnej marki na rynku zagranicznym,

- specyficzna segmentacja i wybor rynku docelowego,

- standaryzowanie dziatan instrumentalnych,

- szerokie wykorzystanie Internetu w dziatalnosci marketingowej.



BIBLIOGRAFIA

Bell J. (1995), The internationalization of small computer software firms, “European Journal
of Marketing”, vol. 29, No. 9, s. 60-75.

Belli P. (1991), Globalization the rest of the world, ,Harvard Business Review”, vol. 69
No. 4, s. 50-55.

Biatecki K. (1968), Elementy marketingu eksportowego, PWE, Warszawa.

Biatecki K., Borowski J., Krzyminski A. H. (1975), Marketing w handlu zagranicznym,
PWE, Warszawa.

Britt S. (1974), Standardizing marketing for the international market, ,,The Columbia Journal
of World Business”, vol. 9, Winter, s. 39-45.

Buzzell R. (1968), Can you standardize multinational marketing, ,,Harvard Business Review”,
vol. 46, November-December, s. 102-113.

Decyzje marketingowe tv przedsiebiorstwie eksportujgcym (1986), red. A. Sznajder, PWN,
Warszawa.

Douglas S, Wind Y. (1987), The myth of globalization, ,,Columbia Journal of World
Business”, vol. 22, No. 3, s. 19-29.

Gorynia M., Kokocifnska M. (2002), Strategie przedsiebiorstw lubuskich a rozszerzenie
Unii Europejskiej, [w:] Strategie przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych. Implikacje dla
Polski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan, s. 86-108.

Grzegorczyk W. (1998), Marketing na rynkach zagranicznych, ,Biblioteka Menedzera
i Bankowca”, Warszawa.

Hamei G., Prahalad C. (1985), Do you really have a global strategy, ,Harvard Business
Review”, vol. 63, July-August, s. 139-148.

Hollensen S. (1998), Global Marketing. A Market-Responsive Approach, Prentice-Hall
Europe, London.

Ho lien sen S. (2001), Global marketing. A market-responsive approach, Prentice-Hall, London.

Hout T., Porter M., Rudden E. (1982), How global companies win out, ,Harvard Business
Review”, vol. 60, September-October, s. 89-108.

International Trade for OECD Countries (2003) (http://www.oced.org).

Jain S. (1989), Standardization of international marketing strategy: some research hypotheses,
,Journal of Marketing”, vol. 53, No. 1, s. 70-79.

Kacker M. (1972), Patterns of marketing adaptation in international business: A study of
American business firms operating in India, ,Management International Review” vol 12
No. 5, s. 111-118.

Karasiewicz G. (2001), Systemy dystrybucji artykutow rolno-spozywczych na rynku polskim.
Diagnoza i koncepcja zmian, Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzgdzania Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa.

Karcz K. (2004), Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE,
Warszawa.

Keegan W. (1969), Multinational product planning: Strategic alternatives, ,,Journal of Mar-
keting”, vol. 33, January, s. 58-62.

Ktosiewicz-Gorecka U. (2004), Skutki integracji Polski z Unia Europejska dla przed-
siebiorstw funkcjonujacych na rynl<u artykutéw zywnosciowych, ,Marketing i Rynek”
nr 5, s. 32-39.

Knight G. (2001), Entrepreneurship and strategy in the international SME, ,Journal of
International Management”, vol. 7, s. 155-171.

Kotier Ph. (1986), Global standardization - courting danger, , The Journal of Customer
Marketing”, vol. 3, Spring, s. 13-15.


http://www.oced.org

Kotier Ph. (1994), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka,
Warszawa.

Kotier Ph, Fahey L., Jatusripitak S. (1986), The New Competition, Prentice-Hall
International, London.

Krzyminski A. H. (1976), Strategia eksportera na rynkach krajéw kapitalistycznych, PWE,
Warszawa.

Levitt T. (1983), The globalization of markets, ,,Harvard Business Review”, vol. 61, No. 3,
s. 92-102.

Maty rocznik statystyczny 2003 rok (2003), (www.gus.pl).

Mazurek-topacifiskaK. (2001), Niektére dylematy rozwoju marketingu globalnego, ,Swiat
Marketingu”, listopad, www.swiatmarketingu.pl.

Meulenberg M. (2000), Voluntary marketing institutions in food marketing system, [w]
Agricultural markets beyond liberalization, eds. A. von Tilburg, H. Moll, A. Kuyenhoven,
Kluwer, Boston-Dordrecht-London, s. 215.

Mintzberg H., Waters A. (1985), Of strategies, deliberate and emergent, ,Strategic
Management Journal”, vol. 6, s. 257-272.

Ohmae K. (1989), Managing in a borderless world, ,Harvard Business Review”, vol. 67,
No. 3, s. 152-161.

Pawlina 1 (2002), Dziatalnos¢ marketingowa polskich przedsiebiorstw sektora MSP w kontek-
$cie integracji z Unig Europejska, [w:] Zarzadzanie matym i $rednim przedsiebiorstwem.
Uwarunkowania europejskie, red. M. Struzycki, Difin, Warszawa, s. 193-222.

Porter M. (1986), The strategie role of international marketing, ,Journal of Customer
Marketing”, vol. 3, No. 2, s. 17-21.

Queich J., Hoff E. (1986), Customizing global market, ,,Harvard Business Review”, vol. 64,
No. 3, s. 59-68.

Ranking mocy marki, ,,Rzeczpospolita”, 30.06.2004.

Ronstandt R, Kramer R. (1982), Getting the most out of innovation abroad, ,Harvard
Business Review”, vol. 60, No. 2, s. 94-99.

Rutkowski 1. (2003), Wspélny rynek - mechanizmy europeizacji, ,Marketing i Rynek”,
nr 11, s. 2-6.

Samiee S, Roth K. (1992), The influence of global marketing standardization on performance,
,Journal of Marketing", vol. 56, No. 2, s. 1-17.

Sheth J. (1986), Global markets or global competition, ,Journal of Customer Marketing,
vol. 3, No. 2, s. 9-26.

Silverstein M., Fiske N. (2003), Trading up. The new American luxury, Portfolio, New York.

Simmonds K. (1985), Global strategy: achieving the geocentric ideal, ,,International Marketing
Review”, vol. 2, Spring, s. 8-17.

Simon H. (1999), Tajemniczy mistrzowie. Studia przypadkéw, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Simon H. (2004), Hidden Champions: The way to global market leadership, ,Master of
Business Administration”, vol. 4, s. 19-26.

Stowinska B. (2004), Dziatania w sferze marketingu jako element przygotowan przedsiebiorstw
do funkcjonowania w ramach rynku europejskiego, ,Marketing i Rynek”, nr 5, s. 26-31.

Small, and Medium-sized Enterprises: Local Strength, Global Reach (2000), Policy Brief OECD,
(www.oecd.org).

Sorenson R, Wiechmann U. (1975), How multinationals view marketing standardization,
,Harvard Business Review”, vol. 53, No. 3, s. 38-54.

Struzycki M. (2002), Wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania rozwoju matych i Srednich
przedsiebiorstw w Polsce, [w] Zarzadzanie matym i $rednim przedsiebiorstwem. Uwarun-
kowania europejskie, red. M. Struzycki, Difin, Warszawa, s. 23.


http://www.gus.pl
http://www.swiatmarketingu.pl
http://www.oecd.org

Strzyzewska M. (2000), Marketing na rynkach zagranicznych, [w:] Biznes miedzynarodowy
- obszary decyzji strategicznych, red. K. Nowakowski, Key Text, Warszawa, s. 171-239.

Sznajder A. (1992), Strategie marketingowe na rynku miedzynarodowym, PWN, Warszawa.

Sznajder A. (1997), Euromarketing. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

Szreder M., Balicki A. (2001), Sektor matych i $rednich przedsiebiorstw wobec integracji
z UE, ,Marketing i Rynek”, nr 5, s. 31-36.

1 akeuchi H., Porter M. (1986), Three Roles of International Marketing In Global Strategy,
[w:] Competition in Global Industries, ed. M. Porter, The Harvard Business Press Boston’
s. 111-146.

lerpstra V. On marketing appropriate products in developing countries, ,,Journal of Inter-
national Marketing”, vol. 1, No. 4, s. 3-15,

Wach K. (2004), Wiecej dla mniejszych, ,,Rzeczpospolita” 05.01.2004.

Yip G. (1989), Global Strategy in a Word of Nations, ,,Sloan Management Review”, Vol 31
No 1, s. 29-41.

Grzegorz Karasiemcz

THE MARKETING STRATEGIES OF SMEs ON FOREIGN MARKETS
- NORMATIVE FORMULATION

The purpose of the paper is describing of the algorism of procedure regarding marketing
strategies in normative formulation (with concentration on SMEs) on foreign markets, which
make possible achieving market success.

To these procedures are included:

- creating of company position at home market basing on concentration strategy,

- polyphase estimation of the attractiveness of foreign markets,

- limited quantity of foreign markets for servicing,

- preferring of the entering strategy connected with direct export,

- careful selection of trade partner,

- building of strong brand on foreign market,

- specific segmentation and selection of target market,

- standardization of marketing-mix,

- wide using of Internet in marketing activity.



