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Whprowadzenie

Wspotczesne procesy rynkowe dotyczace internacjonalizacji dziatalno$ci go-
spodarczej przedsigbiorstw coraz czgséciej dotyczg nie tylko duzych, ponadnarodo-
wych korporacji, ale réwniez podmiotdw rynkowych dziatajacych w sektorze ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) na rynkach lokalnych.

1. Internacjonalizacja — istota i znaczenie w sektorze malych i $rednich przed-
siebiorstw

Pojecie internacjonalizacji'® najogélniej traktowane jako umigdzynarodowie-
nie, odnosi si¢ zardéwno do przedsigbiorstwa, jak i ,,cato$ci przeptywow surowcoOw

Lo Rymarczyk pod pojeciem internacjonalizacji rozumie kazdy rodzaj dziatalno$ci go-

spodarczej podejmowanej przez przedsigbiorstwo za granica, jest to ujgcie szersze w stosunku
do definicji, ktore uzalezniaja stosowanie pojecia internacjonalizacji od okreslonego stopnia
intensywnosci i zaangazowania przedsigbiorstwa za granicg. Ponadto zwraca on uwage, ze inter-
nacjonalizacj¢ mozna traktowac trojako, jako: proces, statycznie (instytucjonalnie) oraz w sposob
uzalezniony od postepowania firm (behawiorystycznie). Zwraca tez uwage, ze proces ten mozna
rozpatrywac w ujeciu makro, tj. z punktu widzenia gospodarek krajowych lub ich zintegrowanych
ugrupowan, lub w skali mikro — z punktu widzenia uczestniczacych w nim przedsi¢biorstw.
Por. J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 1996, s. 14 i nast.
Internacjonalizacja jest procesem wieloetapowym, w ktorym wg niektorych autorow koncowym
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naturalnych, potfabrykatow oraz wyroboéw gotowych i ustug, pienigdzy, pomystow
i ludzi migdzy dwoma czy trzema panstwami”?. Grupa Lizbonska zalicza statystyki
dotyczace importu i eksportu oraz ruchliwos¢ ludnos$ci do narzedzi mierzacych
rodzaj, zasi¢g 1 kierunek internacjonalizacji gospodarki oraz spoteczenstwa. Zwraca
przy tym szczego6lng uwage na narodowych uczestnikow gospodarki, ktorych ten
proces dotyczy. W $wietle ewolucyjnego charakteru procesu internacjonalizacji
nalezy wspomnie¢ o pojeciu multinacjonalizacji gospodarki i spoteczenstw. Doty-
czy ona transferu zasobow, gltdwnie kapitatu, a w mniejszym stopniu pracy z jednej
gospodarki narodowej do drugiej. W przeciwienstwie do internacjonalizacji — mul-
tinacjonalizacja jest poddawana presji zwigzanej z protekcjonizmem gospodarczym,
dominacjg korporacji transnarodowych lub tez w ogoéle ze strachem przed inwesty-
cjami zagranicznymi®. Przy tej okazji warto wspomnieé¢ rowniez o zjawisku inter-
nalizacji®, ktérej przejawem jest to, ze niektére skladniki zycia spolecznego, takie
jak systemy wartosci, poglady, style zycia czy systemy ksztalcenia, zaczynaja si¢
przenikaé, co widoczne jest zwlaszcza w krajach Unii Europejskiej. Wowczas na-
stepuje swoiste przejecie modeli zachowan charakterystycznych dla innych krajow
i rownoczesne zachowanie pewnych fragmentéw wiasnej tozsamosci spoteczne;j.

Zaréwno internacjonalizacja, jak i1 globalizacja to procesy ksztaltujace wspot-
czesng gospodarke $wiatowq. Globalizacja jest traktowana jako najwyzsza forma
dziatan internacjonalizacyjnych przedsiebiorstw z jednej strony, a z drugiej — jako
zjawisko o wiele szersze, dotykajace spoteczenstw w wymiarze miedzynarodowym,
gdyz dotyczy ona stylow zycia, postaw i zachowan poszczegolnych jednostek two-
rzacych kultur¢ danego kraju. Zjawiska te wptywaja na rozne sfery zycia ekono-
micznego, spolecznego, politycznego oraz kulturowego. Globalizacja ma charakter
dynamiczny, potggowany rozwojem technologii i komunikacji, co powoduje, ze
coraz bardziej oddzialuje ona na wspoélczesny rynek, na ktorym podmiotami sg
mate i $rednie przedsigbiorstwa starajgce si¢ odnalez¢é swoje miejsce 1 utrzymaé
istotng pozycj¢ wsrod korporacji ponadnarodowych.

Globalizacja jako zjawisko moze by¢ rozpatrywana wieloptaszczyznowo,
jednakze z punktu widzenia matych i §rednich przedsigbiorstw istotna jest plasz-
czyzna rynkowa, a w szczegolnosci dotyczaca dziatalno$ci marketingowej na ryn-

etapem jest globalizacja. Z kolei wg J. Altkorna z perspektywy historycznej w ujeciu marketin-
gowym ewolucja przedsigbiorstw, przechodzac od marketingu eksportowego, poprzez marketing
miedzynarodowy, kulminuje w marketingu globalnym. Por. J. Altkorn, Factors influencing rand
unification and differentiation at international markets, w: Marketing and globalization, red.
J. Dado, J.W. Wiktor, materiaty z IIl Miedzynarodowego Sympozjum Marketingowego, Wyd.
AE w Krakowie, Matej Bel University, Krakow 2000, s. 22.

Granice konkurencji, Grupa Lizbonska, Poltext, Warszawa 1997, s. 43.

G. Gierszewska, B. Wawrzyniak, Globalizacja. Wyzwania dla zarzqdzania strategiczne-

go, Poltext, Warszawa 2001, s. 19.
4

3

Internalizacja — to przyjmowanie za wlasne pogladow, wartodci, norm i postaw narzuca-
nych z zewnatrz. Por. Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 2000, s. 312.
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kach lokalnych, czyli konkrentych narzedzi marketingu, dzigki ktorym takie przed-
sigbiorstwo zdobywa klientow i ma mozliwos¢ konkurowania o nabywcow produk-
tu z duzymi korporacjami mi¢dzynarodowymi. O globalizacji rynkow méwi miedzy
innymi P. Skat-Rerdam, ktory okresla trzy przyczyny tego zjawiska: po pierwsze,
konsumenci krajow Triady wytworzyli bardziej jednorodny styl zycia i maja okre-
slone wymagania (zwlaszcza mtodsze grupy wiekowe), co powoduje, ze produkty,
takie jak na przyktad przeno$ny odtwarzacz mp4, staja si¢ powszechne, po drugie,
ta jednorodno$¢ sprawia, ze obstugiwanie rynku globalnego jest znacznie atrakcyj-
niejsze pod wzgledem finansowym dla firm, zwlaszcza obecnie, gdy wigksza swo-
boda handlu utrudnia osiggni¢cie przewagi konkurencyjnej na jednym lub kilku
rynkach, a po trzecie, w niektorych branzach (na przyktad farmaceutycznej) koszty
rozwoju wzrosty do tego stopnia, ze sprzedaz na skale swiatowa jest jedynym spo-
sobem osiggniecia adekwatnego zwrotu zainwestowanego kapitatu®.

Proces internacjonalizacji jest zwigzany z zachodzacymi w gospodarce §wia-
towej oraz gospodarkach narodowych zmianami, wynikajacymi z wielu czynnikow,
miedzy innymi: z otwierania si¢ nowych rynkéw zbytu, rozwoju $rodkéw komuni-
kacji, ze skracania cyklu zycia produktéw, z przeobrazen politycznych, rewolucji
informatycznej czy globalnego ocieplenia i innych efektow wplywajacych na pro-
ekologiczne nastawienie panstw i przedsigbiorstw. Internacjonalizacja, a w $lad za
nig globalizacja catkowicie zmienity dzigki rewolucji informatycznej sposoéb po-
strzegania fizycznych granic geograficznych, ekonomicznych oraz politycznych,
doprowadzajac do zjawiska okreslonego w literaturze jako kurczenie si¢ $wiata.
Rewolucja informatyczna stworzyta ponadto mozliwo$¢ konkurowania na rynku
wirtualnym z duzymi podmiotami miedzynarodowymi tym wszystkim przedsig-
biorstwom, ktore zaliczane sg do sektora matych i $rednich przedsiebiorstw.

Internacjonalizacje nalezy rozpatrywac zatem w ujgciu makro, to jest z punktu
widzenia gospodarek krajowych lub ich zintegrowanych ugrupowan, a takze
w ujeciu mikro, czyli z punktu widzenia uczestniczacych w niej przedsigbiorstw,
ktére dziatajac w miedzynarodowym otoczeniu, bez wzgledu na swoja wielkos¢
podlegaja wzajemnym wplywom elementow tego srodowiska. Otoczenie przedsic-
biorstwa w uj¢ciu marketingowym tworza wszelkie elementy blizszego i dalszego
srodowiska, ktore w bezposredni lub posredni sposéb wptywaja na funkcjonowanie
tego przedsiebiorstwa. Na rysunku 1 przedstawiono elementy otoczenia i ich wptyw
na dziatalno$¢ rynkowa przedsicbiorstwa.

> Pp. Skat-Rerdam, Zmiany decyzji strategicznych. Wykorzystywanie okazji rynkowych do

rozwoju przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa 2001, s. 23.
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PRZEDSIEBIORSTWO
dziat marketingu,
DOSTAWCY pracownicy, KLIENCI
inne dziaty
Czynniki otoczenia marketingowego

spoteczne ekonomiczne | technologiczne | konkurencyjne regulacyjne

—  zmiany —  warunki —  zmiany —  alternatywne przepisy

demograficzne makroekono- technologii formy chronigce
- zmiany miczne —  oddziatywanie konkurencji konkurencje

kulturowe —  dochody technologii —  skladniki przepisy
konsumentow na $rodowisko konkurencji wplywajace
naturalne —  rosngca na dziatania
konkurencja marketingowe
zagraniczna samoregulacja
konsumeryzm

Rys. 1. Czynniki otoczenia marketingowego wplywajace na przedsigbiorstwo, dostawcow
i klientow

Zrédto: K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wy-
dawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 80.

Dostawcy, klienci, a takze konkurenci przedsi¢biorstwa stanowig bezposred-
nie otoczenie marketingowe kazdego podmiotu rynkowego. Ich znaczenie w przy-
padku matych i $rednich przedsigbiorstw jest wigksze przede wszystkim z powodu
mniejszej skali produkcji w stosunku do duzych przedsiebiorstw. Firmy z sektora
MSP s3 bardziej zalezne od wymienionych elementéw, a takze bardziej wrazliwe
na zmiany w ich zachowaniach rynkowych. Wzajemne oddziatywania zachodzace
pomigdzy elementami otoczenia mogg by¢ ksztaltowane przez narzedzia marketin-
gu mix, takie jak produkt, cena, dystrybucja, personel, a zwlaszcza promocja.

Natomiast otoczenie dalsze w ramach wymienionych sfer wywiera wpltyw
bardziej jednokierunkowy i samo przedsi¢biorstwo nie moze bezposrednio wply-
wac na elementy otoczenia dalszego ani ksztaltowac ich w zaleznosci od witasnych
potrzeb i realizowanych strategii dziatania.

2. Decyzje rynkowe konsumentow na rynkach zagranicznych — istota i proces

Wisréd wielu decyzji podejmowanych przez jednostke szczegdlne znaczenie
dla przedsi¢biorstw majg decyzje konsumenckie ujawniajace si¢ w réznorodnych
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zachowaniach konsumentoéw na rynku. Nalezy tu zwrdci¢ uwage na réznice migdzy
decyzjami konsumenckimi a decyzjami konsumpcyjnymi. Jak podaje S. Gajew-
ski, decyzje konsumpcyjne to wszystkie te decyzje, ktore podejmowane sg w sferze
konsumpcji (w odréznieniu od decyzji podejmowanych w sferze produkcji lub w
sferze aktywnosci pozaekonomicznej). Naleza do nich decyzje podejmowane przez
samych konsumentow, jak i przez nabywcow, organizacje rzadowe lub pozarzado-
we, ktore dotyczg sfery konsumpcji. Natomiast decyzje konsumenckie to wszystkie
te decyzje, w ktorych decydentem jest konsument lub grupa konsumentow®. Przed-
miotem rozwazan sg tutaj decyzje konsumenckie dotyczace oferty rynkowej do-
stepnej na rynkach lokalnych, gdzie asortyment zawiera zaréwno produkty marek
globalnych, jak i lokalnych — wytwarzanych czesto przez producentéw sektora
matych i $rednich przedsigbiorstw.

Zachowania rynkowe konsumentow sg okreslane jako ogdt dziatan i percep-
cji konsumenta sktadajgcych sie na przygotowanie decyzji wyboru produktu, doko-
nanie wyboru oraz zakupu produktu’. Sktada sie na nie wiele decyzji rynkowych
podejmowanych przez konsumenta. Zachowania te majg pewne okre$lone etapy,
ktore mogg ulega¢ modyfikacjom w zaleznos$ci od specyfiki produktu, horyzontu
czasu, ktorym konsument dysponuje, i innych czynnikow psychologicznych lub
ekonomicznych. Najwazniejszymi przestankami podejmowania decyzji konsu-
menckich w zakresie wyboru dobr i ustug sa®:

— hierarchia zaspokajania potrzeb,
— forma konsumpciji,
— jako$¢ i uzyteczno$¢ samego produktu lub ustugi.

Hierarchi¢ zaspokajania potrzeb wyznacza ich charakter (fizjologiczne,
psychiczne albo majgce znaczenie spoteczne), panujace i uznawane przez konsu-
menta systemy wartosci oraz posiadane lub mozliwe do pozyskania zasoby pieni¢z-
ne, ktore umozliwiajg przeksztalcenie potrzeb w popyt konsumpcyjny. Z kolei wy-
bér formy konsumpcji dotyczy $cisle okreslonej potrzeby (na przyktad przemiesz-
czania si¢), ktorg mozna zaspokoi¢ albo za pomocg konsumpcji indywidualnej, albo
konsumpcji zbiorowej. Ponadto wynika ona nie tylko z checi maksymalizowania
uzytecznoséci konsumpcji dobr i ustug, lecz z posiadanych $rodkéw finansowych
przeznaczonych na konsumpcje, co jest istotnym elementem zdobywania przewagi
konkurencyjnej w sektorze matych i $rednich przedsigbiorstw. Jezeli chodzi o wy-
bor produktu, to w nowoczesnej konwencji rynkowej produkt to nie tylko zbior
jego cech zewngtrznych (formalnych, techniczno-technologicznych), takich jak

Decyzje konsumpcyjne wyodrebnia si¢ wg przedmiotu podejmowania decyzji, a decyzje
konsumenckie wg podmiotu dokonujacego wyboru. Por. S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumen-
ta a wspolczesny marketing, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £0dz 1994, s. 131.

" L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Kra-
kowie, Krakow 2001, s. 9.
Badania rynkowe i marketingowe, red. J. Kramer, PWE, Warszawa 1994, s. 98-99.
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ksztalt, jako$¢, marka, opakowanie, ale przede wszystkim to podstawowa uzytecz-
no$¢ (wartos¢ uzytkowa) oferowana konsumentowi. Z kolei w ujeciu marketingo-
wym produkt sktada sie nie tylko z uzytecznosci podstawowej, lecz takze z wszyst-
kich pozostatych korzysci, jakie czerpie nabywca, okreslanych mianem uzyteczno-
$ci komplementarnej. Im konsument jest bardziej zamozny i im wigksza jest r6zno-
rodno$¢ asortymentowa produktow (dywersyfikacja podazy), tym decyzje nabyw-
cze konsumentow stajg si¢ bardziej sprecyzowane i wysublimowane.

Kolejnym bardzo waznym czynnikiem zwigzanym z zakupem produktu jest
jego jakos$é, zarowno obiektywna, jak i subiektywna. Znaczenie jakos$ci ro$nie wraz
ze wzrostem poziomu zamoznosci konsumentow’.

Podjecie decyzji o zakupie produktu przez konsumenta jest czynnoscig wielo-
etapowa — Wymaga uwzglednienia czasu, czynnikow zewngtrznych, posiadanych
informacji i do$wiadczenia oraz charakteru samego produktu. Ogélny model za-
chowania si¢ konsumenta zwigzany z podejmowaniem decyzji przedstawiono na
rysunku 2.

l Sprzgzenie zwrotne

do konsumenta (odczucia pozakupowe)

KONSUMENT
INDYWIDUALNY

Y

Podjecie decyzji
o zakupie

T

T Sprzezenie zwrotne do otoczenia (rozwdj strategii marketingowych)

OTOCZENIE
(blizsze 1 dalsze)

Rys. 2. Prosty model zachowania si¢ konsumenta przy zakupie produktu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie H. Assael, Consumer behaviour and marketing
action, South-Western College Publishing, Cincinnati, Ohio 1995, s. 18.

S Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Wyd. Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 116.

O jakosci obiektywnej decyduje warto$¢ uzytkowa materialna wyznaczana takimi cechami pro-
duktu, jak trwatos¢, funkcjonalno$é¢, dostosowanie do potrzeb nabywcy, wysoki poziom techno-
logiczny catego produktu lub jego sktadnikoéw, natomiast jako$¢ obiektywna jest wyznaczana
warto$cig uzytkowa emocjonalna produktu, zwigzang z osobistymi zainteresowaniami konsumen-
ta, panujaca moda, przyjetymi obyczajami.
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Podjecie decyzji wymaga dziatan okreslanych tacznie jako proces informacyj-
no-decyzyjny, ktory obejmuje’”:
— zbadanie otoczenia decydenta z punktu widzenia warunkéw i okoliczno$ci
podjecia decyzji,
— okreslenie i sformutowanie problemu decyzyjnego,
— wyszukanie i analiz¢ mozliwych wariantow zachowania si¢ decydenta i/lub
wykonawcow dziatania,
— wybor konkretnego wariantu, wedhug ktorego bedzie przebiegato zachowa-
nie sie.
Otoczenie zewnetrzne zardwno blizsze, jak 1 dalsze wplywa na podjecie decy-
zji konsumenta o zakupie produktu.

3. Mozliwosci rozwoju strategii produktu na rynkach zagranicznych dla ma-
lych oraz Srednich przedsiebiorstw — wyniki badan empirycznych

Z badan empirycznych prowadzonych w latach 2007-2010 wsroéd konsumen-
tow indywidualnych w krajach Unii Europejskiej oraz wybranych przedsigbior-
stwach sektora MSP wynika, ze znaczenie umiedzynarodowienia rynku jest duze
zardbwno po stronie podazowej, jak i popytowej. Przedsicbiorcy zglaszali jako
gtéwne czynniki prowadzace do internacjonalizacji ich dziatan: konieczno$¢ rywa-
lizacji na rynkach lokalnych z ofertg koncernéw mi¢dzynarodowych, co powoduje,
ze 1 tak sg zmuszeni do ciaglego rozwoju (internacjonalizacja jest dla nich czynni-
kiem rozwojowym), a takze zmiany w postrzeganiu oferty rynkowej przez indywi-
dualnych konsumentéw. Okazalo si¢ réwniez, ze wielko$¢ przedsigbiorstwa silnie
determinuje dobierane narz¢dzi marketingu, poniewaz koszty ich stosowania sg dla
matych i $rednich firm szczegolnie istotne. Niemniej jednak ponad 90% badanych
firm przyznato, ze przeprowadza badania marketingowe przed wprowadze-
niem/zmiang oferty rynkowej i stosuje narzedzia planowania marketingowego
w celu utrzymania pozycji rynkowej (najczgsciej sg one prowadzone przez firmy
finskie, dunskie, belgijskie, rzadziej stowenskie i polskie). Przedsigbiorcy w bada-
nych krajach widza konieczno$¢ poszerzania geograficznego swoich rynkéw doce-
lowych, by wyj$¢ naprzeciw konkurencji i coraz czgsciej — potrzeb oraz preferenciji

10 Rynkowe zachowania konsumentow, red. E. Kiezel, Wyd. AE w Katowicach, Katowice

2000, s. 75.

1" Badania byly prowadzone w doborze celowym na populacjach dorostych konsumentow

w Polsce, Danii, Belgii, Finlandii i Stowenii, proby badawcze wahaty si¢ od 350 do 700 respon-
dentéw. W badanych krajach przeprowadzono takze wywiady z dyrektorami przedsi¢biorstw
produkcyjnych w branzach spozywczej, kosmetycznej oraz informatycznej o charakterze pilota-
zZowym.
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konsumentow indywidualnych. Ograniczaja si¢ jednak najczeéciej do krajow
osciennych lub korzystaja z rynku wirtualnego.

Z kolei jezeli chodzi o stron¢ popytows, to konsumenci kierujg si¢ w wyborze
oferty rynkowej przede wszystkim ceng/jakoscig (dominacja zalezy od kategorii
produktu), a w dalszej kolejnosci — krajem pochodzenia produktu, markg i pozosta-
tymi elementami. Globalne marki i migdzynarodowa rozpoznawalno$¢ produktu
maja dla konsumentdéw duze znaczenie, jednakze w Danii, Belgii oraz Finlandii
widoczne sg silne tendencje etnocentryczne. W Stowenii sg one stabsze, natomiast
najstabiej zjawisko to jest zarysowane wsrdd respondentow polskich, co wynika
najprawdopodobniej z uwarunkowan historycznych i péznego wejécia w system
gospodarki rynkowej w stosunku do pozostatych krajéw. Respondenci zaznaczali
jednak, ze preferowanie produktéw zagranicznych jest uzaleznione od ich jakoS$ci
i cen, a przede wszystkim takze od kategorii produktu. Percepcja jako$ci marek
globalnych byta podobna w przypadku respondentéw z réznych krajow*?. Konsu-
menci indywidualni, podejmujgc decyzje o wyborze produktu, sg bardzo $wiadomi
swoich potrzeb, praw i szerokosci asortymentu, ktory moze zaspokoi¢ ich potrzeby.
W przypadku krajéw Europy Zachodniej i Pétnocnej wyraznie wida¢ duzy udziat
indywidualizmu w podje$ciu do konsumenta — ponad potowa badanych w Danii,
Belgii i Finlandii ceni najbardziej indywidualne podejscie do nabywcy oraz jest
$wiadoma swoich praw konsumenckich. W Polsce i Stowenii zdecydowanie mniej
badanych wykazywato takie tendencje.

W $wietle badan empirycznych okazato sie, ze internacjonalizacja i globaliza-
cja rynku wywierajg coraz wiekszy wptyw na decyzje rynkowe konsumentéw in-
dywidualnych, a przez to determinujg rynkowe zachowania przedsigbiorstw, w tym
szczegblnie w sektorze matych i §rednich firm.

Podsumowanie

Konkurencyjnos$¢ oferty oraz jako$¢ oferowanych dobr i ustug stajg si¢ klu-
czowymi elementami sukcesu rynkowego przedsigbiorstw bez wzgledu na ich wiel-
kos$¢. Postepujace procesy internacjonalizacyjne oraz globalizacja rynku i kon-
sumpcji powoduja, ze znaczenie umig¢dzynarodowienia dziatalnosci, jak réwniez
umiejetnosci dzialania w dynamicznym otoczeniu wzrasta w sektorze malych
i $rednich przedsicbiorstw.

12 Badano takie globalne marki, jak m.in.: Coca-Cola, Pepsi, Nike, Nokia, Adidas, McDo-

nald’s i inne.
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POSSIBILITIES OF INTERNATIONALIZATION
OF SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES
WITHIN CHOSEN EUROPEAN MARKETS
AND INDIVIDUAL CONSUMERS’ EXPECTATIONS
REGARDING PRODUCT STRATEGY

Summary

Internationalization and globalization processes of contemporary economy influ-
ence the marketing activities of all the companies within the international and local
market. The article presents main issues on internationalization and globalization as the
main factors influencing companies behaviour nowadays. On the other hand it shows
the key elements of individual consumers decision making process within international
and domestic market. The survey conducted in chosen European countries presented in
the article proves that also small and medium companies should take the challenge
of internationalization and try to compete with global companies on the local market
using quality of their product and individual approach toward their consumers.
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