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Uwagi wprowadzajace

Celem artykutu jest préba reinterpretacji proceséw internacjona-
lizacji i marketingowego zorientowania przedsigbiorstw oraz wskazania na
podstawie badan empirycznych wystepujgcych zwigzkow pomigdzy anga-
zowaniem sie firmy w dziatalno$¢ zagraniczng a sposobem podejscia do
dziatalnosci na rynku. W centrum zainteresowania beda polskie przed-
sigbiorstwa, ktére zostaty objete szerokimi badaniami w 1993 roku.

Badania prowadzone byty w ramach projektu ACE sponsorowanego
przez Unig Europejska. Oprécz Polski objeto nimi Wegry, Butgarig,
wezesniej Wielka BrytaniQ‘. Zasadniczym ich celem byto okreslenie wiedzy
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z zakresu marketingu oraz sposobu jej wykorzystania przez przed-
siebiorstwa we wspomnianych krajach. W Polsce dodatkowo rozszerzono
badania o wybrane aspekty miedzynarodowych dziatan firmy. W kazdym
z krajéow badaniami objeto 3000 przedsigbiorstw. Ankietowanie poprze-
dzono wywiadami przeprowadzonymi w 35 przedsigbiorstwach. Miaty one
na celu przetestowanie zaprojektowanej ankiety zaréwno jesli idzie o jej
forme oraz zakres, jak i prawidlowe zrozumienie zawartych w niej pytan.
Ostateczna szosta z kolei 16-stronicowa wersja ankiety zawierata 53
pytania. Byla ona dodatkowo testowana za pomocg kompleksowych
wywiadow.

Ankieta zostata skierowana do dyrektorow badz wtascicieli firm, a tres¢
zatgczonego do niej listu przewodniego wskazywata jednoznacznie, iz
respondentem powinien by¢ ,mo6zg” firmy, przy czym jesli jest to mozliwe
najwyzsza w hierarchii przedsigbiorstwa osoba (cztonek dyrekcji), ktorej
podlega marketing.

W Polsce probka 3000 przedsigbiorstw zostata dobrana na podstawie
dwoéch gtéwnych kryteriow: wielkosci przedsigbiorstwa oraz branzy (zgod-
nie ze Standard Industrial Classification).

Panel ekspertow, sktadajacy sie ze statystykow i ekonomistéw okre-
$lit strukture przedsiebiorstw pod wzgledem ich wielkosci i branzowego
przyporzadkowania. Wzigto pod uwage relatywng wage danej branzy,
mierzong jej przyblizonym udziatem w tworzeniu dochodu narodowego
i wystepujace w tym zakresie wzgledne réznice pomigdzy poszczegolnymi
rozpatrywanymi branzami. W ramach podziatu branzowego zastosowano
dwa kryteria doboru: wage trzech grup przedsiebiorstw wyrdznionych we-
dtug wielkosci (mate, srednie, duze) i zatozong przyblizong liczbe przed-
siebiorstw w ramach wyréznionych branz.

Dodatkowo uwzgledniono terytorialne rozmieszczenie przedsigbiorstw
w Polsce. Posrednio wzigto rowniez pod uwage Kryterium wtasnosci,
zakladajac, ze wiekszos¢ duzych przedsigbiorstw (zatrudniajgcych ponad
500 oso6b) stanowi nadal wtasnosé panstwowg. Nastepnie na podstawie
wymienionej wyzej procedury w sposob losowy dobrano 3000 przed-
siebiorstw. Strukture probki przedstawia tabela 1.

Ankiety zostaty wystane do 3000 przedsigbiorstw. Ze wzgledu na
niemozno$¢ doreczenia przesytki (adresat nieznany itp.) poczta zwrdci-
ta 91 kwestionariuszy, ponadto 31 zwrécono z powodu procesu likwi-
dacyjnego przedsiebiorstw. Ankieta faktycznie dotarta wiec do 2878 firm,
z czego odpowiedziato na nig 897 respondentéw, co daje wskaznik
odpowiedzi 31,1%. Stwierdzono, ze tak uzyskana prébka, ogdlnie biorac,
jest reprezentatywna w stosunku do probki pierwotnej zarowno jesli idzie
o podziat wedtug wielkosci przedsigbiorstw, jak i ich branzowe przypo-
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Tabela 1
Struktura badanej probki
Liczba pracownikéw w
Branza przedsigbiorstwie %
10-99 100-499 | 500 i wiecej
Rolnictwo 50 200 | 100 11,7
Budownictwo 100 100 ‘ 150 11,7
Transport | 20 201 20 | 2,0
Handel hurtowy 300 50 DU 13,3
Ustugi finansowe 20 20 20 2,0
| Przemyst wydobywczy - - 50 1%7
| Produkcja 204 400 | 500 30,6
| Ustugi komunikacyjne =t | 20 10 1,0
Handel detaliczny ‘ 300 SO 50 13,3
Ustugi 190 140 ek 12,7
Ogéltem 1000 1000 1000 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne.

rzgdkowanie. Mozna jedynie zauwazyc, iz reprezentacja przedsiebiorstw
najwiekszych (ponad 500 pracownikow) jest nieco zawyzona w stosunku
do przedsiebiorstw najmniejszych (por. tabl. 1, 2, 3).

Tabela 2

Struktura branzowa respondentow

Branza Liczba %
Rolnictwo \ 85 | 9,5
Budownictwo 109 12,2
Transport f 19 2,1
Handel hurtowy 84 9,4
Ustugi finansowe 19 251
Przemyst wydobywczy 23 2,6
Produkcja 344 38,4
Ustugi komunikacyjne 4 0,4
Handel detaliczny 72 ‘ 8,0
Inne ustugi 9 faeit] 10,8
Inne 36 4,0
Brak odpowiedzi , 5 05
Ogoétem ‘ 897 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne,




Tabela 3

Struktura respondentéw wediug wielkosci przedsigbiorstwa

| _ Liczba pracownikow_ ol Sliczha e T S P
Ponizej 10 | 315 350
110 do 99 U o 70 R 00, 0 o
1100 do 199 10 s e o
200 do 499 k] 85 L R a0 6 A
500 i wigcej * o T R DI
'Nie wiem 9; 2t 15080
[Ogolemes miet o woliie s e DR e TR 9T RIINIRT00,0

Zr6dto: Opracowanie wtasne.

1. Internacjonalizacja polskich
przedsiebiorstw

1.1. Istota internacjonalizaciji

Internacjonalizacja firmy, w ujeciu ogoélnym, to proces jej
wchodzenia na rynki zagraniczne. Najbardziej rozpowszechniong w tym
zakresie koncepcjg jest model stopniowego angazowania si¢ przedsigbior-
stwa w operacje zagraniczne, podkreslajgcy znaczenie zaleznosci
pomiedzy rozwojem wiedzy o rynkach i dziataniach zagranicznych a zwigk-
szajgcym sie angazowaniem zasobow firmy w przedsigwzigcia na rynkach
miedzynarodowychg. W omawianym podejsciu internacjonalizacjia ma
ewolucyjny charakter i jest funkcja doswiadczenia zbieranego przez przed-
siebiorstwa w trakcie swojej dziatalnosci. Cykle uczenia sig¢ zawierajg
zaréwno procesy defensywnego dostosowania si¢ do obcych rynkow, jak
i procesy, w kto'ych wiedza i doswiadczenie uzywane sg do poprawy
pozycji przedsiebiorstwa w miedzynarodowym otoczeniu w sposob ofen-
sywny. Zbieranie informacji, poziom checi angazowania zasobéw, oczeki-
wania co do atrakcyjnosci eksportu, sktonnosci do podejmowania ryzyka
wsrod zarzadu przedsiebiorstwa sg podstawowymi czynnikami w opisie
procesow internacjonalizacii.

2 . Johanson, F. Wiedersheim-Paul, The Internationalization of the Firm - Four
Swedish Case Studies, Journal of Management Studies 1975, No 3.
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Wyréznia sig 4 elementy modelu internacjonalizacji3:

— determinacje zwigzania sie z danym rynkiem zagranicznym,

— wiedze o danym rynku zagranicznym,

~ decyzje dotyczace zaangazowania sie w operacje na danym rynku,
— biezace dziatania na rynku zagranicznym.

Determinacja . i Decyzje dotyczace
powigzania sie powigzania sie

z rynkiem , ¢ z rynkiem
zagranicznym 4 zagranicznym

»
<

d Biezace dziatania

Wiedza o rynku

na rynku

zagranicznym zagranicznym

Proces internacjonalizacji firmy

Zrodto :J. Johanson, J-E Vahlne, The Mechanism of Internationalisation,
International Marketing Review, Vol. 7, 1990, No 4, s. 12

Wiedza o danym rynku plynaca z doswiadczenia umozliwia iden-
tyfikacje mozliwosci korzystnych dziatan firmy na tym rynku i jest sitg

3 J. Johanson, J. Vahlne, The Mechanism of Internationalisation, International

Marketing Review, Vol. 7,1990, No 4.
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napedowg procesu internacjonalizacji. Posiadana wiedza praktyczna
zmniejsza réwniez ryzyko dziatania firmy na rynku, a jej odpowiednio duzy
zasob jest impulsem do wigekszego angazowania zasobéw firmy. Przyjmuje
sig, iz omawiany rodzaj wiedzy ma charakter lokalny i moze byé
wykorzystany gtéwnie na danym rynku zagranicznym. Rozréznia sie przy
tym dwa typy wiedzy:

— wiedze obiektywna — mozna jg posig$¢ w procesie nauczania,

—~ wiedze zwigzang z dos$wiadczeniem — mozna jg zdoby¢ poprzez
osobiste doswiadczenia.

Istotnym zalozeniem jest stwierdzenie, iz wiedze o rynku, w tym o mo-
zliwosciach danego rynku i jego problemach mozemy uzyskac¢ przede
wszystkim poprzez doswiadczenie zwigzane z naszymi biezacymi
dziataniami na danym rynku.

Z modelu wynikajg dwa wnioski:

— proces internacjonalizacji przebiega stopniowo i sktada sie z wielu
etapow,

— wchodzac na rynek zagraniczny nalezy przezwycigzy¢ (w procesie
uczenia sie) tzw. dystans psychiczny wynikajgcy miedzy innymi z roznic
jezykowych, kulturowych, politycznych itp.; jego wystepowanie powoduje
zaklocenia w przeptywie informacji pomiedzy naszg firmg a rynkiem za-
granicznym.

Na podstawie licznych badan przedstawiciele omawianego nurtu
wskazuja, iz w praktyce moga wystapi¢ odstepstwa od przyjetych prawi-
dtowosci, w szczegolnosci gdy:

— firma ma olbrzymie zasoby i ewentualne niepowodzenia zwigzane
z zaangazowaniem niewielkiej czesci jej potencjatu sg niewielkie; duze
firmy o nadwyzce zasobow bedg zatem robity wieksze kroki na Sciezce
internacjonalizacji,

— rynek zagraniczny jest jednorodny i ustabilizowany; wiedza moze by¢
zdobywana w inny sposéb niz tylko poprzez doswiadczenie,

- firma ma olbrzymie doswiadczenie w dziataniach na podobnych
rynkach zagranicznych i moze to wykorzysta¢ w operacjach na danym
rynku zagranicznym.

W ramach omawianego podejscia do procesu internacjonalizacji firmy
zaproponowano rézne wersje faz angazowania sie przedsigbiorstwa
w operacje migdzynarodowe. Na podstawie przeprowadzonych badan,
miedzy innymi przez szwedzka szkote internacjonalizacji, wyrézniono
nastepujgce fazy:

- ustabilizowana pozycja firmy na rynku krajowym,
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— poczatek eksportu (udziat eksportu w sprzedazy ogétem mniejszy
niz 15%, eksport rozwijany jest do mniej niz 10 krajow),

— konsolidacja eksportu (udziat eksportu w sprzedazy ogoétem wiekszy
niz 15%),

- utworzenie oddziatu ds. sprzedazy na rynku zagranicznym,

— utworzenie oddziatu produkcyjnego na rynku zagranicznym,

— powstanie firmy wielonarodowe;j.

Taka $ciezka internacjonalizacji nie moze mie¢ jednak charakteru
uniwersalnego, gdyz z zatozenia odnosi si¢ do najwigkszych firm, ktérych
ostatnim etapem rozwoju jest uruchomienie dziatan zagranicznych
charakterystycznych dla firm wielonarodowych.

Inne badania koncentrowaly sie gtéwnie na analizie eksportowej
ekspansji firmy i obejmowaty rowniez mniejsze przedsigbiorstwa. Wazne
jest, iz wiele analiz bierze pod uwage zestaw kryteriéw umozliwiajgcych
podziat procesu rozwoju firmy na poszczegdlne etapy. Przyktadowo
podkresla sie znaczenie udziatu eksportu w wartosci sprzedazy ogétem,
zasOb doswiadczenia w eksporcie, charakterystyke kraju docelowego
w eksporcie itp.4 Selektywnie zastosowane kryteria dla analizy kolejnych
faz internacjonalizacji mogg bowiem prowadzi¢ do btednych wnioskéw.
Przyktadowo eksponowany czesto udzial eksportu firmy w jej ogdlnych
obrotach nie moze byé jedynym kryterium oceny stopnia jej zaan-
gazowania w operacje zagraniczne, oceny dokonywanej miedzy innymi dla
stwierdzenia jej dojrzatosci i kompetencji do prowadzenia omawianej formy
dziatalnosci gospodarczej. Udziat bowiem eksportu stanowigcy na
przyktad 85% sprzedazy ogétem wskazywat by na duze merytoryczne
zaangazowanie firmy w operacje zagraniczne. Doktadniejsza analiza
poprzez zastosowanie dodatkowo kryterium sposobu realizacji eksportu
moze nam jednak wyjasni¢, iz w praktyce poziom wiedzy o rynkach
zagranicznych oraz stopienn zaangazowania zasobow rozpatrywanego
przedsigbiorstwa jest bardzo niski. Prowadzi ono na przyktad eksport na
zasadzie podwykonawstwa i z istoty takiego sposobu dziatania wynika
duza pasywno$¢ eksportera zdominowanego przez importera. W tym
bowiem przypadku eksporter realizuje $cisle zamowienia importera z wy-
korzystaniem jego materiatéw, projektéw, wsparcia finansowego i tech-
nicznego. Dlatego tez do analizy procesu internacjonalizacji przydatne
moze by¢ uwzglednienie zaleznych i niezaleznych $ciezek internacjo-
nalizacji obejmujgcych nastepujgce etapy:

4 . Bilkey, G. Tesar, The Export Behaviour of Smaller - Sized Wisconsin Manu-

facturing Firms, Journal of International Business Studies 1977, No 8.
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- wyspecjalizowany poddostawca/podwykonawca (sprzedaje za gra-
nice jednemu duzemu odbiorcy, sprzedaz odbywa sie pod markg od-
biorcy),

— poddostawcy/podwykonawcy wielu odbiorcéw zagranicznych,

— stworzenie wtasnej marki handlowej,

— udoskonalenie produktu,

— préba osiggniecia pozycji lidera na rynku migdzynarodowym.

Jeszcze inne podejscie wyrdéznia odmienny od wczesniej zapre-
zentowanych zestaw faz procesu internacjonalizacjis. Stwierdza, iz dla
oceny rozpatrywanego procesu wazne jest wyodrebnienie sekwencji faz
zaczynajgcych sie od konwencjonalnego eksportera i poprzez faze
miedzynarodowej wspoétpracy kontraktowej (licencje, leasing, franchising)
osigganie najwyzszego stopnia internacjonalizacji w postaci wspoéfpracy
kapitatowej na rynkach zagranicznych (joint ventures).

W polskich warunkach ocena stopnia internacjonalizacji przed-
siebiorstw wypada zdecydowanie niekorzystnie. Wiekszo$¢ bowiem firm
plasuje sie w bardzo poczatkowych fazach procesu internacjonalizacji
(wedtug modelu szkoty szwedzkiej i modelu zaleznych i niezaleznych
éciezek internacjonalizacji oraz modelu Lorange’a). Analizujac istote,
zakres i sposéb angazowania sie firm polskich w operacje zagraniczne,
musimy jednak uwzgledni¢ fakt, iz przez wiele lat wigkszo$¢ z nich nie
miata mozliwosci samodzielnego prowadzenia eksportu. Zgodnie z przy-
jeta interpretacjg panstwowego monopolu handlu zagranicznego sprzedaz
za granice odbywata sig za posrednictwem wybranych i koncesjonowanych
przedsiebiorstw handlowych. Dodatkowo znaczaca czgS¢ eksportu
realizowana byta przez agentow zagranicznych. Ich pozycja byta wyraznie
dominujgca w kontaktach z polskimi firmami handlowymi. Byty one
inicjatorami oraz faktycznymi realizatorami operacji zagranicznych. Stad
tez procesy internacjonalizacji ksztatowane byty odmiennie od praktyk
w krajach o gospodarce rynkoweje. Zmiany systemowe dokonane w Polsce
na poczatku lat dziewiecdziesigtych zliberalizowaty istotnie instytu-
cjonalne ograniczenia w prowadzeniu operacji zagranicznych. Dodatkowo
w sposOb znaczgcy wzrosta rola nowo powstatych firm prywatnych
w omawianej sferze dziatania. Dlatego tez w przeprowadzonych badaniach

5 Pp. Lorange, Co-operative Ventures in Multinational Settings: Framework, 2nd open
International Marketing and Purchasing Seminar on International Marketing, Uppsala Uni-
versity 1985.

6 por. K. Fonfara, The Internationalization of Business in Poland, International Mar-
keting Review, Vol. 7, 1990, No 4.
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wprowadzono podziat eksporteréw uwzgledniajgcy polskie realia oparty
na Kryterium sposobu prowadzenia eksportu. Wyr6zniono cztery mo-
zliwosci:

— samodzielny eksport,
eksport przez polskiego posrednika,
eksport poprzez posrednika za granica,
podwykonawstwo dla zagranicznego przedsigbiorstwa.

Wprowadzony podziat nie ma charakteru sekwencyjnego modelu inter-
nacjonalizacji i nie zaktada z géry okreslonego scenariusza angazowania
sie firmy w operacje zagraniczne. W praktyce bowiem okazuje sig, iz firmy
mogq jednoczesnie wykorzystywaé rézne (nawet wszystkie) sposoby eks-
portu.

Ponadto przyjecie okreslonego sposobu internacjonalizacji moze
wynika¢ nie z pewnej modelowej sekwencji rozwoju, a moze byé zdeter-
minowane przez otoczenie, specyfike i strukture branzy badz przez stra-
tegie marketingowa konkretnego przedsiebiorstwa. Przyjete zatem wstep-
nie w badaniu podejscie byto blizsze teoriom przyczynkowym niz stop-
niowego angazowania sie przedsiebiorstw w dziatalno$é eksportowa7.

1. 2. Wybrane wyniki badan

Jak wczesniej wspomniano, w ramach badan nie przyjeto z géry
jednej Sciezki angazowania sig¢ firmy w operacje zagraniczne przez
pryzmat sposobéw prowadzenia eksportu. Nie okreslono zatem, iz inter-
nacjonalizacja firmy zaczyna sig od realizacji podwykonawstwa dla zagra-
nicznego przedsigbiorstwa, a konczy si¢ samodzielng realizacjg eksportu.
Oczywiscie taki scenariusz jest mozliwy i prowadzone wczesniej przez
autora badania potwierdzajg wystgpowanie takiej sekwencji w praktyce.
Nie ma jak na razie jednak wystarczajgcych dowodéw potwierdzajgcych,
iz taki spos6b rozwoju zagranicznej dziatalnosci firm jest wyraznie bardziej
korzystny od innych mozliwych opcji w tym zakresie (np. zainicjowanie
eksportu w firmie na zasadzie samodzielnych operacji). Niemniej jednak
mozna zauwazycé, iz poszczegolne sposoby prowadzenia eksportu réznig
sig od siebie miedzy innymi zakresem posiadanej wiedzy i kompetencji,

Zas) Reid, P. Rosson, Managing Export Entry and Expansion: An Overview, w: Ma-
naging Export Entry and Expansion, eds S. Reid, P. Rosson, Praeger, New York 1987.




92 Krzysztof FONFARA

rozporzadzalnym kapitatem zrelatywizowanym do specyficznych wymogoéw
danej branzy i wielkosci firmy.

Wsrod badanych przedsiebiorstw dominowaty firmy realizujace eks-
port za posrednictwem polskich posrednikow (por. tab. 4).

Tabela 4

Sposob prowadzenia eksportu przez polskie przedsigbiorstwa

Sposob prowadzenia eksportu Liczba %
Samodzielnie 198 22,1
Przez polskiego posrednika 285 31,8
Przez posrednika za granicg 32 3,6
Podwykonawstwo dla zagranicznego przedsigbiorstwa 24 24
Inne B 99 6,6

Zr6dto: Opracowanie wrasne.

Widoczng grupg stata sie jednak rowniez grupa samodzielnych
eksporteréw (ponad 22% badanych firm). Prawie 40% badanych firm nie
prowadzito eksportu w ogdéle (por. tab. 5). Dla ponad 17% respondentéw
sprzedaz eksportowa stanowita mniej niz 10% udziatu w obrotach ogdtem.
Niecate 6% przedsiebiorstw podkreslito istotng role operacji eksportowych
potwierdzonych ponad 50% udziatem w sprzedazy ogotem. Jednak
generalnie dla prawie 56% firm eksport jest dziatalnoscig marginesowg
lub w ogdle go nie ma. Jedynie niecate 17% respondentow okreslito rynek
zagraniczny jako podstawowg domene dziatania (por. tab. 6). Relatywnie
najbardziej z rynkiem krajowym zwigzane sg firmy realizujgce eksport
w formie podwykonawstwa dla zagranicznego partnera, a najmniej przed-
siebiorstwa eksportujgce poprzez posrednika za granicg. Najwiecej firm
eksportujgcych miesci sie w przedziale do 10% udziatu w sprzedazy
ogotem i dotyczy to wszystkich czterech grup respondentéw wyréznionych
z uwagi na sposob prowadzenia eksportu (por. tab. 7).

W formie samodzielnego eksportu najczesciej sprzedawane byty dobra
konsumpcyjne (por. tab. 8). Eksport za posrednictwem polskich firm
handlowych byt relatywnie réwniez istotny dla wspomnianej grupy
asortymentowej. Z kolei dobra inwestycyjne i ustugi przemystowe eks-
portowane byty stosunkowo najczesciej na zasadzie podwykonawstwa na
rzecz firmy zagranicznej.



Tabela 5

Udziat eksportu w sprzedazy ogétem

T : 0% ' 1-10% : 11-25% ' 26 - 50% | .Ponad 50%

| liczba | - % | liczba % liczba % liczba | % | liczba %

Eksport ogétem | 347 | 387 | 153 | 171 89 9,9 Z1 0 7,08 1% 9153 5,9
Wspdlnota Europejska (EWG) LS R 90 | 155 17,3 69 78T 54 | 60 | 67 75 |
Dawny ZSRR | 111 124 | o7 10,8 13 1,4 18 } 2,0 ‘ 10 1144

Inne kraje dawnej RWPG* | 100 {1518 07 10,8 23 2,6 4 | 04 | 3 0,3

| Pozostate kraje europejskie*™ | 87 97 | 90 10,0 298 13,2 14 I 1,6 [ 6 0,7

Ameryka Potnocna 113 126 | 44 49 TR 1,2 9 { 1,0 : 4 0,4

| Bliski Wschéd 1145 | 12775 a8 54 11 1,2 4 : R 0.2

| Azja 112 | 125 | a7 4.1 14 1,6 4l 04T R 0 0,0

Objasnienia:

* Grupa ,,inne kraje dawnej RWPG” obejmuje: Czechy, Stowacje, Wegry, Butgarie, Rumunie, Albanig oraz kraje bytej Jugostawii.
** Grupa ,,pozostate kraje europejskie” w 1993 roku obejmowata: Austrie, Szwajcarie, Turcje, Szwecje, Norwegie i Finlandig.
Zrodto: Opracowanie wrasne.

Tabela 6

Sposéb prowadzenia eksportu a rodzaj najwazniejszego rynku firmy
. ‘ T Podwykonawstwo ,j
Samodzielnie | T 292 PolSKiego | e dnika be | Inne Ogétem |
Rodzaj rynku posrednika Za . przedsiebiorstwa | g
¢ a zagranicznego s
liczba % liczba | % liczba % liczba, % | liczba % liczba R {ecoy o)
Krajowy 149 78,4 234 | 854 21 | 656 21 87,5 | 55 | 96,5 480 | 832 |
Zagraniczny 41 21,6 40 | 148 11 34,4 3 125 | 23S 97 | 16,8 ]
Razem 190 | 100,0 274 | 100,0 32 | 100,0 24 | 100,0 57 | 100,0 577 | 100,0 |

Zrédto: Opracowanie wasne.




Sposoéb prowadzenia eksportu a udziat eksportu w sprzedazy

Udziat eksportu
(W%

Samodzielnie

Przez polskiego

posrednika

Za granicg

‘; Podwykonawstwo
Przez posrednika |

dla
przedsigbiorstwa
zagranicznego

Ogotem

liczba %

| liczba | %

liczba %

liczba %

liczba

liczba

0%
1-10%

11 -25%
26 - 50%
Ponad 50%

268 H17:35]

38 | 253

34 | 227 |
29 | 193 |
23 | 154 |

30 |
%8 |
43 |
33 |
20 |

3

22,2
33,3
16,7
22,2

5,6

48
3

2

111
153
87
67

Razem

150 | 100,0 |

100,0

Zrodto: Opracowanie whasne.




Tabela 8

Sposéb prowadzenia eksportu a charakter débr/ustug oferowanych przez przedsigebiorstwo

. \ Proa: Podwykonaw- |

Charakter Samodzielnie Przez’ pols!qego posrednika stwp d}a DIZSLS : Inne | Ogotem
; dobr/ustug pasiednic e za granicg sxebxgrstwa ‘
i : zagranicznego | ;
| liczba | % | liczba | % | liczba | % | liczba | % | liczba | % | liczba | %
| Dobra konsumpcyjne 26 | 13,3 26| 92| 3| 100 | 1 42 | bHE B 6 MM {RE 0.3
| trwatego uzytku : ? | ‘; j \ ]
| inne dobra 48 | 245| 118 | 418| 5 | 167 6| 250 | 24| 414| 201 | 341
konsumpcyjne ' | ; 1 I [ §
| Materialy 27 | 138 30 | 107 | 6| 200 - - | 415 528 RN EER 11104
| ipodzespoty ‘ J : ; |
Dobra inwestycyjne 33 16,8 SIE20.9 8 26,7 'f 7 | 292 6 E 10:3 1113 ‘ 19,2 E
Ustugi przemystowe 12 6,1 23 8,2 2 ‘ 6,6 5 . 20,8 { 1 157, 43 | 763 ;
Ustugi dla ludnosci 38 | 194 105355 6 20,0 | 3 12,5 | 11 | 19,0 | 68 | 115 |
Inne 12| 61 16| 57| o8] S e el e ‘
Razem | 196 | 1000 | 282 | 1000 | 30 | 1000 | 24 | 100,0 | 58 | 1000 | 590 | 100,0 |

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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2. Zorientowanie marketingowe firmy —
— koncepcje i wybrane wyniki badan

Okreslenie, w jakim stopniu przedsiebiorstwo jest zorientowane
marketingowo stato sig¢ przedmiotem licznych dyskusji specjalistéw i sta-
nowi istotny problem praktyczny. Z jednej bowiem strony rodzi sie py-
tanie, w jaki sposob dokonywac reorientacji marketingowe;j firmy (wedtug
jakiego algorytmu, jesli taki w ogole istnieje), z drugiej zas jak okresli¢
aktualny stopien marketingowego zorientowania firmy.

W podrecznikach z marketingu wyréznia sie pie¢ mozliwych sposobow
zorientowania dziatan rynkowych firmy, a mianowicie":

- orientacje produkcyjng - koncentracja na osiggnieciu wysokiej
wydajnosci produkcji i technicznych aspektach produkciji,

— orientacje produktowg — koncentracja na wytwarzaniu doskonatego
produktu i jego statym ulepszaniu; projektowaniem wyrobéw zajmujg sie
stuzby techniczno-rozwojowe firmy z niewielkim udziatem lub bez udziatu
nabywcy; w centrum zainteresowania sg wszelkie innowacje techni-
czne;

— orientacje sprzedazowg - Koncentracja na dziataniach wspiera-
jacych sprzedaz produktu poprzez szerokg kampanie promocyjng i akty-
wng dystrybucje; celem jest sprzedaz produktu, a nie oferowanie tego,
czego pragnie rynek; czesto stosuje sie bardzo agresywng reklame;

— orientacje marketingowa - Koncentracja na zaspokajaniu potrzeb
i pragnien nabywcow;

— orientacje spoteczno-marketingowg - proba powigzania potrzeb
nabywcy, ‘zysku przedsigbiorstwa i interesu publicznego; zaktada sie
uwzglednianie w dziataniach rynkowych problematyki zanieczyszczania
Srodowiska naturalnego, wyczerpywania sie zasobow surowcow natural-
nych itp.

W centrum naszego zainteresowania znajduje sie orientacja marke-
tingowa. Jej wyréznikami sr:;:g

— potrzeby nabywcy (system zbierania informacji, w tym badania rynku),

~ rynki docelowe,

8 ph. Kotler, Marketing - analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 13-26.

9 Ph. Kotler, op. cit.
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* segmentacja rynku,
* wybor docelowego segmentu rynku,
— skoordynowane dziatania marketingowe,
» zintegrowanie réznych czynnosci w ramach dziatarh marketingo-
wych (produkt, promocja, dystrybucja, ceny),
» skoordynowanie marketingu z innymi dziataniami wewnatrz fir-
my,
~ rentownosgé,
» zysk, a nie tylko wielko$¢ sprzedazy jest celem firmy,
« stata analiza rentownosci poszczegolnych produktéow, segmentéw
rynku i poszczegolnych klientow.

Wedtug nieco innego podejscia orientacje marketingowg wyréznia
nacisk potozony na'’:

- potrzeby nabywcy,

— analize otoczenia firmy, w tym konkurencji,

—~ segmentacje rynku,

— dostosowanie organizaciji firmy do realizacji dziatan marketingowych.

Stopienn marketingowego zorientowania firmy mozna okresla¢ stosu-
jac rozny zestaw kryteriow i sprawdzajgc wystepowanie okreslonych
funkcji, procesow, czynnosci i komorek w danym przedsiebiorstwie. Akcen-
tuje sie przy tym w odmienny sposob czesci sktadowe koncepcji mar-
ketingowego dziatania. Proponuje sig¢ przyktadowo kryteria marketin-
gowego zorientowania firmy zwigzane z systemem generowania, prze-
kazywania i wykorzystania informacji”. Precyzuje sig przy tym, czym
powinny charakteryzowa¢ sie poszczegolne systemy, w szczegol-
Nosci:

: — system generowania informacji — dotyczy catej firmy, a nie tylko
komorki marketingowej; obejmuje dane o aktualnych i przysztych potrze-
bach nabywcy oraz o otoczeniu firmy (m.in. o konkurentach),

— system przekazywania informacji - formalne i nieformalne upo-
wszechnianie informacji rynkowych tak, aby kazdy w firmie miat swia-
domosé sytuacji rynkowej i potrzeb nabywcy,

system wykorzystania informacji - wybor rynkow docelowych,
oferowanie produktéw i ustug zgodnych z informacjami o potrzebach
nabywey, dystrybucja i promocja produktow zgodna z oczekiwaniami

10 R. Brown, Marketing - A Function and a Philosophy, The Quaterly Review of
Marketing, Spring/Summer 1987.

1 A. Kohli, B. Jaworski, Market Orientation: The Construct, Research Propositions
and Managerial Implications, Journal of Marketing, April 1990.
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nabywcow; wszystkie komdrki firmy biorg udziat w dziataniach zmie-
rzajacych do przygotowania oferty zgodnej z ujawnionymi preferencjami
nabywcow.

W ramach innego podejscia mozna bra¢ pod uwage nastepujgcy
zestaw dziatan okreslajacych marketingowe zorientowanie firmy:

— badanie rynku,

— okreslanie celow,

- formutowanie strategii dziatania,

— rozporzgdzanie odpowiednio przygotowanym zespotem ds. marke-

tingu,
— prowadzeniem marketingu wewnegtrznego.

W przypadku stwierdzenia braku ktéregos z wyzej wymienionych
dziatan trudno méwi¢ o faktycznym marketingowym zorientowaniu firmy.
Prowadzone w ostatnich latach przez autora badania i obserwacje
potwierdzajg, iz coraz wigksze znaczenie dla skutecznosci i realnosci
marketingu w firmie odgrywa marketing wewnetrzny i to nie tylko w przy-
padku przedsiebiorstw ustugowych.

W praktyce w zaleznoéci od celu i zakresu badan, a takze mozliwosci
finansowych i czasu mozna bra¢ wezszy bgdz szerszy zestaw elementow
charakterystycznych dla marketingowego zorientowania firmy. Niekiedy
moze by¢ to odpowiednio przygotowany zestaw nawet kilkudziesieciu
pytan, ktérych odpowiedzi mogg nam wskazac¢ na aktualny stan zaawan-
sowania firmy w zakresie koncepcji marketingowej. W zaleznosci od celu
badarn ankietowanie moze by¢ pogtebione bezposrednig analizg i ob-
serwacjg w danej firmie.

W ramach przeprowadzonych badan starano sie zidentyfikowac,
jaka orientacje reprezentujg analizowane przedsiebiorstwa. W tym celu
w sposoéb opisowy okreslono trzy mozliwe sposoby dziatarh rynkowych
firmy (por. tab. 9).

Poréwnujac wyniki zamieszczone w tabeli z wczesniej zaprezen-
towanymi wyr6znikami orientacji rynkowych, widzimy iz wiekszosé re-
spondentéw (ponad 58%) nalezy do grupy zorientowanej produktowo,
prawie 17% reprezentuje orientacje sprzedazowg, a jedynie nieco ponad
21% orientacje marketingowa.

Na podstawie badan trudno stwierdzi¢ wystepowanie jednej tylko drogi
osiggniecia marketingowego zorientowania firmy. Niewatpliwie czesé firm
przechodzi stopniowo przez poszczegdlne sposoby dziatania na rynku,
zaczynajgc od zorientowania produktowego i z biegiem czasu, poprzez
zorientowanie sprzedazowe, osigga stadium zorientowania marke-
tingowego. Obserwacje potwierdzajg rowniez stopniowe narastanie
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réznych elementéw marketingowych w dziatalnosci firmy. Od fazy
catkowitego braku zrozumienia marketingu, poprzez fazy stopniowego
wprowadzania wybranych elementéw marketingu, az do osiggnigcia fazy
zintegrowania wszystkich elementéw marketingu w ramach orientacji
marketingowej.

Tabela 9

Sposoby dziatan rynkowych firm

_Podejécie i do dziatalnoscinaynku | Liezba | %

Produkujemy lub $wiadczymy ustugi, tak jak
potrafimy, opierajac sie na naszych mozliwosciach 523 58,3
_i sprzedajemy wszystkim, ktorzy chea kupi¢ |
Gtowny nacisk ktadziemy na reklame i inne
czynno$ci zwigzane ze sprzedaza w celu 151 16,8
zapewnienia odpowiedniego poziomu obrotow |
Géwny nacisk ktadziemy na badanie potrzeb
konsumentdéw i na tej podstawie produkujemy lub 192 21,4
$wiadczymy ustugi w celu petnego zaspokojenia
_wymagan nabywcow

Zr6dto: Opracowanie whasne.

3. Zwigzki pomiedzy sposobem prowadzenia
eksportu a podejsciem do dziatalnosci
rynkowe] — wybrane wyniki badan

W ramach opisywanych badari starano sig migdzy innymi
stwierdzi¢, czy istniejg jakiekolwiek zwigzki i prawidtowosci pomiedzy
wyroznionymi czterema sposobami prowadzenia eksportu a podejéciem do
dziatan rynkowych analizowanych firm.

Najwigksza liczba przedsigbiorstw zorientowanych produktowo realizu-
je eksport za pomocg polskiego posrednika (por. tab. 10). Sg to zapewne
w wiekszosci kontrakty polegajgce na sprzedazy nadwyzki produktow za
granice. Firmy zorientowane sprzedazowo najczgsciej stosujg rowniez
eksport przez polskg firmg handlowa. Sprzedajg takze nierzadko
samodzielnie. W tym przypadku operacje zagraniczne mogg miec
charakter sprzedazy nadwyzek, ale rowniez dostaw realizowanych na
konkretne zamowienia odbiorcéw. Pomimo czgsto zdominowania oma-




u a podejscie do dziatan rynkowych

Tabela 10

Sposob prowadzenia eksport

1 g s Podwykonaw- | o ]

Podejscie do dziatai | Samodzielnie | AL RIDAE ¢ posrednika za stw.ogla ptrzed-i Inne | Ogétem |

rynkowych 1 ? JOpUSIECia g granica SRS ? |

; | | zagranicznego | . ‘

lliczba | % !liczba| % lliczha| % |liczha| % |liczba | % |liczba | %

Produkujemy lub swiadczy-| l ‘i [ i = , i

my ustugi, tak jak potrafimy, | g 3 : ‘ | 3 ’

opierajac si¢ na naszych| 102 | 520 | 172 | 61,8 | 20| 645 15 | 653 | 34| 586 | 343 | 586 |

mozliwosciach i sprzedaje- | i ‘; 7 1 ‘ : i
my wszystkim, ktérzy chca‘% 3 ‘ :
kupié i : | | ‘ 3
Gtowny nacisk ktadziemy | ‘ ; ; i

na reklame i inne czynno- | ‘ i 1 -;

Sci zwigzane ze sprzedazg | 35 | 179 | 43 | 155 | 5| 16,1 5RO 17 Fas 100 172 98 | 16,7 |
w celu zapewnienia odpo- | ;‘ 3‘ * ; 3 f ;
wiedniego poziomu obrotéw | | ! | !
Gléwny nacisk ktadziemy | ? " g 1
na badanie potrzeb konsu- | E J |
mentéw i na tej podstawie| ‘ | ; ‘ 1 1

produkujemy lub Swiadczy- | g9 | 30,1 | 63 | 22,7 | 6| 194 3| 13,0 14 | 242 | 145 | 247

my ustugi w celu petnego | | } ' “ ‘ ’ ;
zaspokojenia wymagan ‘ j * E ;

nabywcow ‘ f ; ’ ;1 | |

Razem 196 | 100,0 | 278 | 100,0 | 31 | 100,0 23 | 100,0 58 | 100,0 | 586 | 100,0 |

Zroédto: Opracowanie whasne.



Tabela 11

Sposob prowadzenia eksportu a czgstotliwo$é prowadzenia badan marketingowych

5 ; Podwykonaw- |
| Przez polskiego hzes stwo dla przed-
Czestotliwos¢ badan Samodzielnie | : . posrednika B ‘ Inne Ogotem
; posrednika ; siebiorstwa :
i marketingowych Za granicg y { .
[ zagranicznego | ;
, | liczba | % | liczba % liczba % liczba | % | liczba | % liczba | % |
| Nigdy 34 A7 65 | 235 5 15,6 6| 250 | 178 20 3SE D74 o1 84
?Tylko wiedy, gdy ‘ 92 47,9 | 148 53,4 19 59,4 14 | 58,3 29 50,0 | 302 | 51,8 |
| zmusza mnie sytuacja | : . ] | ‘
@Regulamieiwsposéb 66 34,4 | 64 23,1 8 25,0 - 16,7 12 20,7 | 154 | 26,4 _
| ciagly | | !
‘;Razem 192 | 100,0 277 | 100,0 32 | 100,0 24 | 100,0 | 58 | 100,0 583 | 100,0
Zrédto: Opracowanie wtasne
Tabela 12
Sposéb prowadzenia eksportu a posiadanie przez firme dfugoterminowego planu dziatan
| Przez Przez Y KOnaW,
| : 5 Rk : : : stwo dla przed- :
; Posiadanie planu Samodzielnie polskiego posrednika B Inne Ogotem
dtugoterminowego posrednika za granica Gt ;
zagranicznego |
3 liczba | % liczba | % liczba | % liczba % |liczba | % liczba %
| Tak 93 , 55,4 122 50,4 14 50,0 | 9 45,0 | 23 | 442 | 261 5128
| Nie 75 | 4486 119 49,2 14 | 50,0 | 11 55,0 29 55,8 248 | 48,6 |
| Brak odpowiedzi - | = 1 0,4 | S > - - | 2 1 0,2 |
| Razem 168 | 100,0 242 | 100,0 28 | 1000 | 20 | 100,0 52 | 1000 | 510 | 100,0

Zrodto: Opracowanie wtasne
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wianego typu kontaktéw przez nabywcow firmy eksportujace musza
prowadzi¢ intensywng promocjg, w szczegolnosci akwizycje, w celu
pozyskania klienta. W niektorych branzach nabywcy nadal sami aktywnie
wyszukujg dostawcow, biorgc pod uwage atrakcyjno$é ofert, w tym
propozycje cenowe.

Badania wyraznie wskazuja, iz samodzielng sciezke rozwoju eksportu
wybierajg firmy zorientowane marketingowo, ktérych oferta przygotowana
jest na podstawie wczesniejszego zbadania potrzeb | preferencji
potencjalnych bgadz konkretnych odbiorcow zagranicznych.

Zwigzek pomiedzy samodzielnym sposobem prowadzenia eksportu
a marketingowym zorientowaniem firmy potwierdzajg réwniez inne re-
zultaty badan. Wyraznie widaé, iz wspomniana grupa przedsiebiorstw
relatywnie najczesciej prowadzi badania marketingowe regularnie i w spo-
sob ciagty (por. tab. 11). Dla poréwnania w ramach firm zwigzanych z eks-
portem poprzez posrednika polskiego wyniki sg wyraznie mniej korzystne
(nieco ponad 1/5 respondentéw deklaruje brak badan marketingowych
(23,5%) oraz ich prowadzenie 23,1%).

Podobne tendencje pojawiajg sie w przypadku analizy rozpatrywanych
czterech sposobdw prowadzenia eksportu przez pryzmat posiadania przez
firme planu dtugoterminowego (por. tab. 12). Jak wspomniano wczesniej,
wyznaczanie strategii przez przedsigbiorstwo, w tym okreslanie celéw do
realizacji w dtuzszym czasie, jest niezbednym elementem marketingowego
zorientowania przedsiebiorstwa. Wyraznie widaé narastajgce znaczenie
podejscia strategicznego wraz z przechodzeniem firmy od grupy pod-
wykonawcow dla zagranicznych kontrahentéw do grupy prowadzgcej
samodzielny eksport.

Uwagi koncowe

W $Swietle przeprowadzonych badan potwierdzono istniejgca
korelacje pomigdzy sposobem prowadzenia eksportu a podejsciem do
dziatan rynkowych firmy. W szczegodlnosci zaobserwowano najwyrazniej
marketingowe zorientowanie firm w przypadku grupy przedsiebiorstw
samodzielnie prowadzacych eksport. Jednoczesnie wida¢ narastanie stop-
nia marketingowego zorientowania sie firmy wraz z przechodzeniem jej od
podwykonawstwa, poprzez wykorzystanie posrednikéw krajowych i zagra-
nicznych do fazy eksportu samodzielnego. Okazuje sie wiec, iz rézne spo-
soby angazowania si¢ firmy w operacje zagraniczne wymagajg od niej
réznego zakresu dziatan rynkowych.
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Oczywiscie zaréwno procesy internacjonalizacji, jak i strategicznego
marketingowego reorientowania si¢ firm wymagajg dalszych pogtebionych
badan i obserwacji. Prezentowane koncepcje i rezultaty analiz stanowig
jedynie wstepne potwierdzenie zachodzgcych zwigzkow i tendencji. Ich
dalsze wyjasnienie i potwierdzenie wymaga kolejnych badan zaréwno
masowych, jak i analizy funkcjonowania mechanizmu internacjonalizacji
i koncepcji marketingowej na poziomie wybranych firm (case studies).

INTERNATIONALIZATION OF AN ENTERPRISE AND
ITS MARKETING ORIENTATION

Summary

The article tries to reinterpret the processes of internatiolization and marketing
orientation of enterprises and to indicate (on the basis of empirical studies) the existing
relations between a firm's involvement in foreign trade and its attitude to market activity.
Studies led in 1993 concentrated on the Polish enterprises.

These studies confirm the correlation existing between the way of carrying out exports
and the attitude to market activities of a firm. Marketing orientation of the firms was most
clearly observed in the case of a group of enterprises which are independent exporters. At
the same time one could clearly observe that marketing orientation of a firm increased along
with the company’'s transition from subcontracting (trough domestic and foreign
intermediaries) to the phase of independent exports. Thus, speaking objectively, it turned
out that different ways of a firm’s involvement in foreign operations require different range
of market activities on its part.




