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UWARUNKOWANIA DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW
USLUGOWYCH NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH
- WYNIKI BADAN

Streszczenie

Specyfika dzialalnosci ustugowej sprawia, Zze tradycyjne koncepcje umigdzynarodowienia
majg ograniczone zastosowanie w odniesieniu do przedsigbiorstw ustugowych. Odmiennosé
produktéw ustugowych, sita wplywu technologii czy zachowania nabywcow uslug z pewnoscia
oddziatuja na mozliwosci i sposoby umigdzynarodowienia firm ustugowych. Niniejsze opraco-
wanie odwoluje si¢ zwlaszcza do nurtu behawioralnego badan nad procesami internacjonalizacji
przedsiebiorstw ustugowych. Zaprezentowano w nim wyniki badan nad znaczeniem réznych
czynnikoéw zewnetrznych i wewnetrznych ksztaltujacych strategie internacjonalizacji firm ushu-
gowych, przy czym perspektywa badan obejmuje okres do 2015 1.

Wprowadzenie

Otoczenie przedsicbiorstw dzialajacych na rynku krajowym lub zagranicz-
nym ma charakter zmienny w czasie 1 wymusza niemal jego stala obserwacije
w celu podejmowania przez przedsigbiorstwo decyzji o réznym zasiggu, tj. de-
cyzji operacyjnych lub strategicznych. Na sukces przedsi¢cbiorstwa dzialajacego
na rynku zagranicznym wplywa umigjgtnos¢ dostosowania strategii i metod
dzialania do zewnetrznych czynnikéw otoczenia charakterystycznych dla po-
szczegbdlnych rynkow. Obejmuja one odmiennos$¢ demograficzng, ekonomiczna,
prawna, kulturowa, polityczng. W szczegoélnosci na budowanie pozycji na rynku
zagranicznym wplywaja czynniki rynkowe zwigzane z cechami towarow
1 uslug, cenami, segmentami klientow, relacjami z partnerami. Osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej na rynku zagranicznym wymaga tez rozwoju we-
wnetrznych czynnikow — zasobdéw materialnych 1 niematerialnych, jakimi dys-
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ponuje przedsiebiorstwo 1 ktore okreslajg mozliwosci realizacji przyjgtej strate-
gii rynkowej. Nie bez znaczenia jest rola menedzerow 1 ich wiedza oraz umie-
jetnosci zarzadzania firma w warunkach rynku zagranicznego. Opracowanie
poswigcone jest ocenie znaczenia (wagi) czynnikow zewngtrznych 1 wewnetrz-
nych majacych wplyw na zachowania przedsi¢biorstw uslugowych na rynku
zagranicznym, przy czym przyjeto tu okreslona perspektywe czasu tj. do roku
2015. Takie ujgcie badawcze pozwolilo na analizg przyszlych warunkow dzia-
lania przedsi¢biorstw uslugowych na rynku zagranicznym w sredniej perspek-
tywie. W artykule przedstawiono wybrane wyniki badan eksperckich w tym
obszarze'.

Pojecie, zakres i czynniki umiedzynarodowienia przedsigbiorstw

Koncepcje internacjonalizacji najczgsciej opisuje si¢ jako ekspansje¢ przed-
sigbiorstwa na rynki zagraniczne. W literaturze ekonomicznej internacjonaliza-
cja okreslana jest jako proces zwigkszajacy swiadomos¢ firm co do wplywu
dzialalnosci migdzynarodowej na ich przyszly rozwoj, a takze proces tworzenia
mie¢dzynarodowych zwiazkow 1 zawierania transakcji z firmami z innych kra-
jow. U podstaw tych dzialan lezy przekonanie, ze wszyscy uczestnicy odnosza
z nich korzysci. Warto tez podkreslic, ze internacjonalizacja nie tylko kreuje
relacje zewngtrzne przedsigbiorstw, lecz takze zmienia ich wewngtrzng perspek-
tywe zarzadzania®.

Warto w tym migjscu zauwazy¢, ze szerokie podejscie do internacjonaliza-
¢ji pozwala na rozpatrywanie zakresu tego pojgcia rowniez poprzez relacje da-
nej firmy z podmiotami zagranicznymi w obr¢bie rynku lokalnego. Mozna wte-
dy wyr6zni¢ dwa podejscia; internacjonalizacj¢ czynna (czyli ekspansj¢ przed-
sigbiorstwa na rynki zagraniczne) oraz internacjonalizacj¢ bierng (czyli rozwdj
powiazan z podmiotami zagranicznymi na rynku lokalnym)’. To drugie podej-
scie wydaje si¢ bardzo przydatne dla analizy internacjonalizacji rodzimych firm
ustugowych, ktére rozwijaja w ostatnich latach relacje z zagranicznymi podmio-
tami obecnymi na polskim rynku w ramach nowych form kooperacji.

Istote uczestnictwa przedsigbiorstw w otoczeniu miedzynarodowym opisuja
w literaturze przedmiotu podstawowe modele internacjonalizacji firm: model

'W opracowaniu wykorzystano wyniki badan zrealizowanych w ramach projektu badan wha-
snych MNiSZW w latach 2010-2012 nt. Procesy internacjonalizacji ustug i ich wphw na strate-
gie rynkowe podmiotow sektora ustug, nr rej. NN115203039.

> MK. Nowakowski, Wprowadzenie do zarzqdzania miedzynarodowego, Difin, Warszawa
1999, s. 20.

3 M. Gorynia, Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PNE, Warszawa 2007, s. 35.
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Uppsala oraz model eklektyczny. Analiza tych modeli wykazuje, ze wyjasniajq
one motywy 1 sposoby angazowania si¢ przedsigbiorstw na rynkach zagranicz-
nych, a takze liczne determinanty sukcesu rynkowego, jak jakos¢ produktu,
cena, znajomos$¢ rynkéw zagranicznych. Jak twierdzi Krzysztof Fonfara, mode-
le te nie wskazuja podstawowych cech zachowan firm, ktére prowadza je do
osiagniecia przewagi konkurencyjnej i sukcesu rynkowego®’ Wedlug niego
funkcjonowanie przedsigbiorstwa w ramach sieci powiazan moze mie¢ decydu-
jacy wplyw na dlugookresowy sukces firmy. Zwlaszcza partnerskie relacje
przedsigbiorstwa nie tylko z klientami, lecz takze z dostawcami, posrednikami,
a nawet konkurentami i wplywowymi podmiotami to cechy nowoczesnego
przedsigbiorstwa, ktore dziala w sieci biznesowej. Jeszcze inny model interna-
cjonalizacji, tzw. podejscie strategiczne, podkresla wage sformulowania strate-
gii internacjonalizacji w procesie budowy skutecznych dzialan na rynkach za-
granicznych.

Internacjonalizacja przedsigbiorstwa moze odnosi¢ si¢ do sposobu zarza-
dzania przedsigbiorstwem i1 znajdowa¢ odzwierciedlenie w strategii rozwoju
przedsigbiorstwa jako wyraz orientacji migdzynarodowe] jego kierownictwa.
Takie ujecie zgodne jest z tzw. nurtem behawioralnym w badaniach z zakresu
biznesu mi¢dzynarodowego 1 marketingu migdzynarodowego, a problematyka
badan obejmuje rézne aspekty zachowan firmy 1 nabywcow na rynkach zagra-
nicznych’. W $wietle dotychczasowych analiz wiadomo, ze chociazby cechy
rynku dzialania firmy, specyfika branzy, zachowania konkurentow ksztaltujg
procesy internacjonalizacji przedsigbiorstw.

Ninigjsze opracowanie odwoluje si¢ do nurtu behawioralnego badan na pro-
cesami internacjonalizacji przedsigbiorstw ustugowych. Specyfika branz ushu-
gowych, sila wplywu technologii czy odmienne zachowania nabywcow ustug
z pewnoscia oddzialuja na mozliwosci 1 sposoby umiedzynarodowienia firm
ustugowych. W realizowanym projekcie podjeto badania nad identyfikacja
1 oceng sily oddzialywania roznych czynnikoéw zewngtrznych na proces interna-
cjonalizacji firm ustugowych. W literaturze przedmiotu wystepuje wiele roz-
nych klasyfikacji tych czynnikoéw, przy czym ich zestaw ma charakter ogolny,
tj. nie odnosi si¢ do rodzaju przedsigbiorstwa. Najczgscie] wymienia si¢ 1 oma-
wia nastgpujace grupy czynnikow otoczenia zewngtrznego: demograficzne,
ckonomiczne, polityczno-prawne, techniczno-technologiczne, przyrodnicze

Y Zachowania przedsiebiorstwa w procesie internacjonalizacii. Podejscie sieciowe, ted.
K. Fonfara, PWE, Warszawa 2009, s. 8.
> Ibidem, s. 12-13
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i kulturowe®. W literaturze z zakresu zarzadzania i marketingu uslug wymienia
si¢ bardzo podobne czynniki, zwracajac uwagg na specyficzny obszar ich od-
dzialywania, jakim sa ushugi’. Natomiast w literaturze z zakresu internacjonali-
zacji sektora uslug rozpatruje si¢ wplyw nastgpujacych czynnikow internacjona-
lizacji:

— technologii informacyjno-komunikacyjnych, w tym gléwnie wykorzy-

stujacych Internet;

— czynnikdéw kulturowych (nawet uslugi tej samej branzy rdznia si¢, wla-

snie ze wzgleddw kulturowych, podatnoscia na internacjonalizacig);

— lokalizacji geograficznej dzialalnosci ustugowe;j;

— standaryzacji i indywidualizacji ushug®.

Wysoki poziom agregacji omdwionych czynnikow zewngtrznych wymagal,
z punktu widzenia badan, uszczegdlowienia i sprecyzowania celem ich umiesz-
czenia w kwestionariuszu tzw. badan eksperckich (wyniki s omoéwione w dal-
$z€j czg$ci opracowania).

Natomiast badania tzw. czynnikdw wewngtrznych wplywajacych na proce-
sy umig¢dzynarodowienia firm ustugowych oparto na podejsciu zarowno beha-
wioralnym, jak i strategicznym (zasobowym), identyfikujac zestaw czynnikow
marketingowych (zwigzanych z produktem-ustuga, cenami, dystrybucja, komu-
nikacja), zasoby kadrowe oraz niezbg¢dne zasoby finansowe. Waznym aspektem
w tym obszarze badan bylo okreslenie zakresu umigdzynarodowienia strategii
przedsigbiorstwa. Zardwno czynniki zewngtrzne, jak 1 wewngtrzne byly rozpa-
trywane w perspektywie do roku 2015, co wymagalo zaproszenia do badan
ckspertow z grona nauki i praktyki.

Zewnetrzne uwarunkowania dzialalno$ci przedsigbiorstwa uslugowego
w otoczeniu miedzynarodowym

Badania bezposrednie przeprowadzone w pierwszym kwartale 2012 r.
w grupie ekspertow reprezentujacych polskie srodowisko specjalistow z zakresu
ckonomii, zarzadzania i marketingu mi¢dzynarodowego dotyczyly oceny przy-
szlych uwarunkowan dziatania przedsi¢biorstw ustugowych w otoczeniu mig-

% JW. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki,
PWE, Warszawa 2008, s. 43-82; E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa
2009, s. 52-102; M. Prymon, Marketingowe strategie warto$ci na rynkach globalnych, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010, s. 69-101.

" H. Kasper, P. Helsdingen, M. Gabbott, Services marketing management, John Willey & Sons
Ltd., Chichester 2006, s. 10-17.

8 'S. Hollensen, Global marketing a decision-oriented approach, FT Prentice Hall, Europe
2004, s. 74.
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dzynarodowym’. Grupa wytypowanych 25 ekspertow podjela si¢ proby oceny
uwarunkowan zaréwno zewng¢trznych, jak i wewnetrznych w perspektywie do
2015 r., to jest z czteroletnim wyprzedzeniem. Istota takiego podejscia ba-
dawczego polegala na wskazaniu glownych czynnikow decydujacych o wejsciu
1 obecnosci polskich przedsigbiorstw ustugowych na rynkach zagranicznych
w relatywnie nieodleglej przyszlosci. Okres, ktorego dotyczyly badania eksper-
toéw, oznacza w praktyce czas budowania i wdrazania strategii rozwoju i powia-
zanej z nig strategii marketingu przedsigbiorstwa. Glownym zatozeniem badaw-
czym bylo stwierdzenie o istotnym wplywie wybranych czynnikow zewngtrz-
nych 1 wewngtrznych na zmiany strategii rozwoju przedsigbiorstw uslugowych
w kontekscie ich dzialania w otoczeniu mi¢dzynarodowym w perspektywie do
2015 .

Kwestionariusz badan eksperckich zawieral zestawy potencjalnych czynni-
kéw umigdzynarodowienia przedsigbiorstw ustugowych opracowane na pod-
stawie literatury przedmiotu i badan'®. W grupie zewnetrznych czynnikow
umigdzynarodowienia wymieniono siedem czynnikdw: regulacje prawne, uwa-
runkowania technologiczne $wiadczenia uslug, odleglos¢ geograficzna rynku
zagranicznego, sile zagranicznych konkurentéw, potencjal popytu na ustugi na
rynku zagranicznym oraz wsparcie finansowe ze srodkéw UE dla dzialalnosci
ustugowej. Zadaniem ekspertow — w tej czgsci badania — byla ocena sily (waz-
nosci) oddzialtywania wymienionych czynnikéw na podjecie przez przedsigbior-
stwo uslugowe decyzji o wejsciu na rynek zagraniczny oraz jego obecnosci
w perspektywie 4 lat, to jest do konca 2015 r. Ponadto pozostawiono ekspertom
mozliwos¢ uzupelnienia listy czynnikéw waznych dla dzialan mi¢dzynarodo-
wych przedsigbiorstw uslugowych w najblizsze] przyszlosci. Wyniki badan
zaprezentowano w tabeli 1.

W swietle uzyskanych wynikow nalezy uznaé, ze dominujace znaczenie dla
decyzji internacjonalizacji ushug beda mialy czynniki rynkowe tj. popyt konsu-
mentéw oraz sila konkurencji. Z marketingowego punktu widzenia rzeczywi-
scie te czynniki tworza szanse dla wejscia firm ushugowych na rynek zagranicz-
ny. Sposréd czynnikéw ,nierynkowych™ niezwykle istotne sa, zdaniem eksper-
tow, regulacje prawne, ktore okreslaja warunki formalne dostepu do rynku za-
granicznego.

® Badania bezposrednie realizowane w ramach projektu badan wlasnych MNiSZW w latach
2010-2012 nt. Procesy internacjonalizacji ustug i ich wphyw na strategie rynkowe podmiotow
sektora ustug, nr rej. NN115203039.

9 Przyklady takich czynnikéw zawiera m.in. S. Hollensen, Global marketing..., s. 74.
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Tabela 1
Zewnetrzne czynniki umigdzynarodowienia przedsigbiorstwa ustugowego
— w perspektywie 2015 roku w %
Zewnetizne (_:zy_nmkl e Ani wazne Niewazne
dzynarodowienia przedsie- | Bardzo . SN L Brak
i . Wazne | aninie- Niewazne | zdecydo- L
biorstwa ustugowego wazne . ) opinii
wazne wanie
—do 2015r.

1. Potencjal popytu na
uslugi na rynku zagranicz- 58 42 0 0 0 0
nym
2. Sila _konkurentow na 50 46 4 0 0 0
zagranicznym rynku ushug
3. Regulacje prawne (dy-
rektywa uslugowa, ogdlne 50 42 4 0 0 4
prawo UE)
4. Uwarunkowania ekono-
miczne 1 polityczne rynku 21 50 0 0 0 0
docelowego
5. Odleglosé geograﬁczna 17 25 42 17 0 0
rynku zagranicznego
6. Uwarunkowania techno-
logiczne $wiadczenia ushug 13 71 17 0 0 0
7. Bliskosé kl_llturowa 13 50 33 4 0 0
rynku zagranicznego
8. Wsparcie finansowe ze
srodkéw UE dla dzialalno- 8 38 21 13 0 21
$ci ustugowej

Zrddlo: badania wlasne.

W perspektywie kilku lat wazne sg czynniki ekonomiczne rynku docelowe-
go (poziom PKB, potencjal infrastrukturalny, tania sila robocza, koniunktura)
oraz polityczne (stabilno$¢ sytemu politycznego, bezpieczenstwo, przynalez-
nos¢ kraju do ugrupowan gospodarczych, wsparcie wladz panstwowych/lokal-
nych rynku docelowego). W dalszej kolejnosci czynniki technologiczne moga
okaza¢ si¢ wazne, zwlaszcza w branzach ustugowych, w ktorych postep tech-
niczny jest obecnie bardzo widoczny. Relatywnie mnigjszy wplyw, zdaniem
ckspertow, beda mialy czynniki okreslane mianem dystansu psychicznego
— czyli bliskos$¢ kulturowa oraz odleglos¢ geograficzna. Mozna przypuszczac,
ze czesciowo wynika to z absorpcji nowych technologii, ktore pokonuja bariery
odleglosciowe oraz zblizaja rynki kulturowo. Z kolei zrédla finansowania po-
chodzace ze srodkdéw unijnych to, zdaniem ekspertow, najmniej istotny czynnik
w perspektywie 2015 r. Warto tez przytoczy¢ dodatkowe opinie ekspertow,
ktorzy wskazali inne potencjalne czynniki oddzialujace na decyzje przedsig-
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biorstw ustugowych w kontekscie ich umi¢dzynarodowienia. W grupie tej zna-
lazly si¢ czynniki finansowe, jak np. poziom wymiany kursu walutowego (ry-
zyko walutowe), dostgp do kapitalu zagranicznego. Doceniajac wagg tych
czynnikoéw, nalezy zauwazy¢ trudnos¢ ich oszacowania w perspektywie najbliz-
szych lat, tj. do 2015 r. — natomiast sa one waznym parametrem w podejmowa-
niu decyzji o wejsciu na rynek zagraniczny.

Wewnetrzne uwarunkowania dzialalno$ci przedsigbiorstwa uslugowego
w otoczeniu miedzynarodowym

Badania bezposrednie dotyczace dzialalnosci przedsigbiorstwa w otoczeniu
mi¢dzynarodowym obejmowaly réowniez identyfikacje czynnikéw wewngtrz-
nych majacych wplyw na decyzje przedsigbiorstw o umig¢dzynarodowieniu
dzialalnosci uslugowej. Kwestionariusz badan skierowany do grona ekspertow
zawieral listg wewngtrznych czynnikow wytypowanych na podstawie badan
cksploracyjnych, natomiast zadaniem ekspertow bylo przypisanie odpowiednie-
go stopnia waznosci do kazdego z nich. Wymienione w kwestionariuszu czyn-
niki to: posiadanie przez przedsigbiorstwo ustugowe strategii umig¢dzynarodo-
wienia, posiadanie kontaktow z firmami zagranicznymi (tez obecnymi w Pol-
sce), oferowanie konkurencyjnych cen na rynku zagranicznym, potencjal kadry
wynikajacy z do$wiadczenia i1 kwalifikacji, oferowany poziom jakosci uslug dla
zagranicznych klientéw, stosowany poziom technologii w procesiec wytwarzania
1 dostarczania uslug oraz rozpoznawalna marka przedsigbiorstwa uslugowego za
granica. Opinie ekspertow przedstawiono w tabeli 2, w ktérej uszeregowano
wymienione czynniki od najwazniejszych do relatywnie mniej waznych, przy
czym wyjsciowq listg poszerzono o czynniki wskazane przez samych eksper-
tow.

Uzyskana, w wyniku zebranych opinii ekspertéw, hierarchia czynnikow
wewnetrznych wskazuje obszary, ktore moga by¢ decydujace w okresie sred-
nim, tj. do 2015 r., dla sukcesu firmy uslugowej na rynku zagranicznym. Oka-
zuje si¢, ze oferowana jakos¢ uslug to glowna szansa dla firmy ustugowej
w konkurowaniu z zagranicznymi podmiotami o klienta. Jest to pojecie szerokie
1 zwlaszcza w odniesieniu do ustug moze by¢ trudne do okreslenia. W praktyce
rynkowej oznacza to potrzeb¢ rozpoznania potrzeb klientéw i zaoferowania
takich cech uslugi, ktére dostarcza pozadanej przez klienta jakosci, a pomocne
w tym zakresie moga by¢ np. badania marketingowe nabywcow ustug.
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Tabela 2
Wewngtrzne czynniki umigdzynarodowienia przedsigbiorstwa ustugowego
— w perspektywie 2015 roku w %
Wewnqtr_zne_ czynnik@ un_liqdzy- Bardzo . Ani wazne| . Niewazne Nie
narodowienia przedsigbiorstwa ) Wazne | ani nie- ) zdecydo- | .
ustugowego — do 2015r. wazne wazne | V" | wanie | V™
1. Oferowany poziom Jakosm 53 33 4 0 0 0
uslug na rynku zagranicznym
2. Doswiadczenia zagraniczne
1 kwalifikacje wlasnej kadry 46 42 13 0 0 0
3. Posiadanie przez przedsigbior-
stwo ustlugowe strategii miedzy- 42 46 13 0 0 0
narodowej
4. Konkurencyjnosé¢ cenowa
ustug oferowanych na rynku 38 58 4 0 0 0
Zagranicznym
5. Poziom technologiczny ustug
oferowanych na rynku zagra- 25 58 17 0 0 0
nicznym
6. Rozpoznawalna za granica
marka przedsigbiorstwa uslugo- 25 46 21 8 0 0
wego
7. Posiadanie kontaktéw z fir-
mami zagranicznymi (tez obec- 21 67 13 0 0 0
nymi w Polsce)
8. Mozliwosci finansowania
d21a.1alr.10501 zagraniczne] (kon- 21 17 0 0 0 0
dycja finansowa przedsigbior-
stwa)

Zrddlo: badania wlasne.

Kolejny wazny czynnik to do$wiadczenia 1 kwalifikacje kadry, ktory zna-

lazt si¢ na drugim migjscu. Eksperci wykorzystujac mozliwosci kwestionariusza

badan podkreslili zwlaszcza role kierownictwa — menedzerow firmy, wskazujac
na nastgpujace dodatkowe ich cechy:

— mi¢dzynarodowa orientacja menedzerow,

— chec¢ budowania wizerunku firmy obecnej na rynkach migdzynarodo-

wych,

— skuteczne przywodztwo,

— odpowiednie kompetencje kadry kierowniczej,

— nastawienie kierownictwa firmy na ekspansje,

— sklonno$¢ menedzeréw do podejmowania ryzyka,
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— determinacja i odwaga kierownictwa w podejmowaniu decyzji o umie-
dzynarodowieniu firmy uslugowe;j.

Trzeci z kolei czynnik uznany przez ekspertow jako wazny to posiadanie
przez przedsiebiorstwo uslugowe migdzynarodowej strategii. Z punktu widzenia
skutecznosci marketingu miedzynarodowego jest nicodzowne, by dla rynkdéw
zagranicznych przedsigbiorstwo okreslito cele marketingowe, segmenty odbior-
cow 1 skierowane do nich programy marketingu. Dodatkowo eksperci — majac
taka mozliwos¢ — sprecyzowali cechy tej strategii wskazujac na takie elementy,
jak:

— zdolno$¢ marketingowa przedsigbiorstwa polegajaca na stworzeniu

1 zrealizowaniu koncepcji opartej na rozpoznaniu rynkow i odpowied-
niej mieszance instrumentow marketingu mix,

— organizacja 1 kultura przedsigbiorstwa sprzyjajace strategii marketingu
mi¢dzynarodowego,

— dobrze rozwinigta ogdlna strategia marketingu przedsigbiorstwa i po-
ziom jej operacjonalizacii,

— dopasowanie strategii migdzynarodowej do branzy uslug i wielkosci
przedsi¢biorstwa,

— skuteczne stosowanie zasad marketingu partnerskiego w celu budowa-
nia trwalych relacji z podmiotami otoczenia (partnerami) na rynkach
zagranicznych,

— uwzglednienie w strategii kultury 1 obyczajow panujacych na rynku do-
celowym.

Konkurencyjnos¢ cenowa to wazny czynnik, powigzany z posiadaniem
przez firmg ustugowa przewagi kosztowej w stosunku do zagranicznych konku-
rentow. Zwraca uwagg fakt przyznania temu czynnikowi znaczacej liczby opinii
,wazny”, a wiec podkreslenia sily marketingu 1 jego narzgdzia — ceny w oddzia-
lywaniu na zagranicznych nabywcow uslug 1 ich decyzje zakupowe. Rowniez
wazny w opinii ekspertow bedzie czynnik przewagi technologicznej, ktory
wskazuje na potrzebe oparcia strategii marketingu na innowacyjnych, wyjatko-
wych uslugach oferowanych za granica, pozwalajacych na wyprzedzenie dzigki
takiej ofercie lokalnych podmiotéw ustugowych. W grupie czynnikow, ktore
25% ekspertdw uznalo za wazne, jest rownieZz posiadanie przez przedsigbior-
stwo rozpoznawalnej za granica marki ustug, co moze stanowi¢ trudne wyzwa-
nie dla polskich firm uslugowych. Budowa marki to dlugi proces wymagajacy
obecnosci firmy na rynku zagranicznym.
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Kolejny czynnik, ktéry zostal uznany przez ekspertow za wazny dla umig-
dzynarodowienia polskich firm uslugowych w perspektywie do 2015 r. to po-
siadanie kontaktéw z firmami zagranicznymi obecnymi na rynku polskim. Eks-
perci wprawdzie nie dostrzegaja jego determinujacego wplywu na strategie
umigdzynarodowienia firmy uslugowe;j, jednak liczba opinii ,,wazny” podkresla
mozliwy wplyw na przyszle zachowania rynkowe tych firm. Wymieniony jako
ostatni czynnik finansowy zostal przytoczony przez samych ekspertow, ktorzy
uznali Z¢ sytuacja finansowa przedsigbiorstwa ustugowego bgdzie miala silny
wplyw na decyzje o ekspansji na rynki zagraniczne.

W swietle zaprezentowanych badan eksperci uznali, ze jedng z determinant
sukcesu firmy uslugowej na rynku zagranicznym jest wiedza, kwalifikacje,
postawa menedzerdw zarzadzajacych firma. Zwrocono migdzy innymi uwagg
na konieczno$¢ rozumienia marketingowej orientacji, umigjetnos¢ budowania
relacji z klientami, skuteczne formulowanie programu marketingowego.
W kolejnej czgsci opracowania odniesiono si¢ do tego wlasnie watku, podejmu-
jac probe sprecyzowania wyzwan, jakie stoja przed menedzerami marketingu
we wspoélczesnych organizacjach ustugowych.

Wyzwania dla menedzerow marketingu na rynkach miedzynarodowych

Menedzerowie odpowiedzialni w swiatowych firmach za strategie marke-
tingu stang w najblizszych latach przed nie lada wyzwaniem. Otoczenie, w ja-
kim obecnie funkcjonuja ich firmy, charakteryzuja niespotykane wezesniej zja-
wiska, jak chociazby trwajaca rewolucja cyfrowa, postepujacy lawinowy przy-
rost informacji, wzrost globalizacji dzialan, rozwoj nowych kanalow komunika-
¢ji, rosnace wymagania klientdéw. W tak odmiennych od dotychczasowych wa-
runkach pozostaje im do spelnienia glowne zadanie, tj. zapewnienie oplacalno-
sci dzialan marketingowych firmy. W 2011 r. ukazal si¢ niezwykle interesujacy
raport z ogolnoswiatowego badania opinii dyrektorow marketingu, ktoéry objat
1700 os6b odpowiedzialnych w firmach za marketing (tzw. CMOs — Chief
Marketing Officers), pracujacych w 64 krajach, w tym rowniez w Polsce''. Tre-
$ci zawarte w tym raporcie sa niezwykle inspirujace rowniez dla polskich me-
nedzerdw, ktdrzy stana wobec podobnych wyzwan zewngtrznych i wewnetrz-
nych w procesie zarzadzania marketingowego polskimi firmami, réwniez uslu-
gowymi. Badania obj¢ly w sumie 19 branz, w tym takie sektory uslugowe, jak
komunikacja, handel, finanse. Zaréwno dyrektorzy generalni, obj¢ci podobnymi

" IBM CMO Study 2011. Insights from the Global Chief Marketing Officer Study, IBM UK
Ltd., Dublin 2011, s. 72.
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badaniami wczesniej, jak 1 dyrektorzy marketingu wyrazaja zgodne opinie, ze
w przyszlosci ich decyzje bgda warunkowane dwoma silami zewngtrznymi —
czynnikami rynkowymi i czynnikami technicznymi. Zdaniem dyrektoréw mar-
ketingu pozostale czynniki zewnetrzne, ktdre beda wywiera¢ wplyw na ich or-
ganizacje, to w kolejnosci: regulacje rynku, czynniki makroekonomiczne, kwa-
lifikacje kadr, globalizacja, czynniki spoleczno-kulturowe oraz kwestie $rodo-
wiskowe.

Odnoszac si¢ do wyzwan zwiazanych z otoczeniem rynkowym, mozna
wymieni¢ cztery wyzwania, ktore, zdaniem menedzeréw marketingu, maja cha-
rakter trwaly 1 zmienig zasady dzialania marketingowego; sa to: gwaltowny
wzrost ilosci danych, rozwo] medidw spolecznosciowych, wigkszy wybor kana-
low interakcji 1 narzedzi, zmiany demografii klientéw. W podazaniu za tymi
wyzwaniami badani dyrektorzy marketingu wskazali obszary doskonalenia
w swoich firmach, ktére odpowiednio zarzadzane pozwola w przyszlosci spro-
sta¢ wymogom otoczenia i zaliczyli do tych kluczowych obszarow:

1. Zrozumienie $wiadomych, kompetentnych klientéw 1 dostarczanie dla nich
rozwiazan — pod wplywem rewolucji cyfrowej zmienila si¢ rownowaga sit
miedzy klientem a przedsicbiorstwem. Swiadomi i kompetentni klienci
oczekujg wartosciowych rozwiazan, odpowiadajacych ich zindywidualizo-
wanym potrzebom. Poznanie i celne zidentyfikowanie zachowan poszcze-
g6lnych klientéw oznacza inwestowanie w nowe technologie informacyjno-
-komunikacyjne 1 zaawansowane narz¢dzia analityczne.

2. Budowanie trwalych relacji z klientami — w praktyce oznacza to silne zaan-
gazowanie w relacj¢ z klientem na wszystkich jej etapach, budowanie spo-
lecznosci skupiajacych zainteresowanych klientow (online oraz tradycyj-
nie), wspolpraca z zarzadem (decydentami) w celu opracowania spojnego
wewnetrznego 1 zewngtrznego wizerunku przedsigbiorstwa.

3. Obicktywny pomiar wartosci, jakie dzialania marketingowe wnosza do
przedsigbiorstwa — czyli konieczne sg dzialania stuzace podniesieniu repu-
tacji 1 wiarygodnosci marketingu w organizacji. Oznacza to w praktyce sil-
ny nacisk na menedzeréw marketingu, by analizowali wyniki finansowe
inicjatyw marketingowych i prezentowali te wyniki na poziomie calej orga-
nizacji. Pion marketingu bedzie zmuszony do podniesienia wiedzy 1 umie-
jetnosci w zakresie kompetencji analitycznych, finansowych i1 cyfrowych
pracownikéw oraz zatrudnianie specjalistOw z zewnatrz. Jest to rowniez
wyzwanie¢ dla samych dyrektoréw marketingu, ktdrzy rowniez bgda musieli
rozwina¢ swoja wiedzg 1 umiejgtnosci zgodnie z nowymi wyzwaniami.
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Wyniki badan przytoczone we wspomnianym raporcie ukazaly, ze dyrekto-
rzy marketingu na $wiecie ni¢ sa obecnie przygotowani na wickszos¢ wyzwan
zewngtrznych — ponad 50% badanych menedzeréw uwaza, ze sq przygotowani
tylko na dwa sposrod 13 czynnikdw, czyli na koniecznos$¢ zapewnienia zgodno-
$ci z przepisami i zapewnienie przejrzystosci dzialania. W tabeli 3 zaprezento-
wano cickawe zestawienie wynikdéw badan, ktore ukazuje rdznice w opiniach
swiatowych 1 polskich menedzerow (dyrektoréw) marketingu objetych bada-
niem.

Tabela 3

Opinie polskich dyrektoréw marketingu odnosnie do obszarow, w ktorych odczuwaja brak dosta-
tecznego przygotowania na nowe wyzwania (w % odpowiedzi)

Odsetek polskich Odsetek $wiato-
Najwazniejsze czynniki rynkowe dyrektorow mar- wych dyrektorow
Lp. dla dziatalnosci przedsigbiorstw | ketingu nieprzygo- marketingu nie-
w przyszlosci towanych w tym przygotowanych
obszarze W tym obszarze
1 Lawinowy przyrost ilosci danych 77 71
2 Spadek lojalnosci wobec marki 72 57
3 Globalny outsourcing 70 54
4 Regulacja rynku 63 50
5 Rozw¢j kanatow i wybdr narzedzi 62 65
6 Ograniczenia finansowe 62 59
7 Zmiany struktury demograficznej 54 63
klientow
3 Nowe rynki 54 56
9 Media spolecznosciowe 46 68
10 | Wspolpraca z klientami i ich 46 56
wplyw na organizacje
11 Odpowiedzialnos¢ za zwrot z in- 45 56
westycji
12 | Przejrzystos¢ firmy 45 47
13 | Polityka prywatnosci 38 55

Z16dlo: opracowanie na podstawie IBM CMO Study 2011. Insights from the Global Chief Market-
ing Officer Study, IBM UK Ltd., Dublin 2011, s. 15.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze w niektorych obszarach polscy
menedzerowi sa wigkszymi optymistami niz pozostali dyrektorzy marketingu
w $wiecie. Mniej niz polowa polskich menedzerow marketingu ma obawy
zwigzane z zakresem wplywu mediow spolecznosciowych 1 wspolpracy z klien-
tami na wyniki ich pracy, zas tylko 46% ma obawy co do niewlasciwego przy-
gotowania na nowe wyzwania, a 45% obawia si¢ o wyniki finansowe (zwrot
z inwestycji marketingowych). Natomiast w przypadku pierwszych trzech wy-
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mienionych w tabeli 3 czynnikéw obawy polskich menedzerow sa wicksze
w poréwnaniu ze , $wiatem” — dotyczy to problemu lawinowego przyrostu da-
nych (77% polskich menedzerow, a 71% ogdlu dyrektoréw marketingu), spad-
ku lojalnosci wobec marki (72%, a 57%) oraz globalnego outsourcingu (70%,
a 54%). Duzym wyzwaniem — w $wietle badan — dla polskich dyrektorow mar-
ketingu sa takze regulacje rynkowe, ograniczenia finansowe oraz rozwo6j kana-
I6w 1 wybdr narzg¢dzi dotarcia do klienta. Zwrot z inwestycji w marketing stanie
si¢ podstawowym miernikiem efektywnosci dzialan marketingowych do 2015 r,
ale ponad polowa opinii $wiatowych menedzeréw oraz 46% polskich menedze-
réw dowodzi, Ze nie sa oni dostatecznie przygotowani, aby dostarczy¢ wiary-
godnych finansowych argumentow za inwestycjami w marketing. W tych od-
powiedziach mozna upatrywac duzego zagrozenia dla roli marketingu w orga-
nizacji 1 jego przyszlosci, rowniez w odniesieniu do dzialan na rynkach zagra-
nicznych.

Zakonczenie

Otoczenie przedsigbiorstw ustugowych w perspektywie do 2015 r. zmieni
si¢ znaczaco. Podobnie jak w innych sektorach dzialalnosci, dwa czynniki zde-
terminuja ich funkcjonowanie, tj. czynnik rynkowy i czynnik technologiczny.
Zardwno przedstawione w opracowaniu badania polskich ekspertow, ktorzy
ocenili przyszly wplyw réznych czynnikow zewngtrznych 1 wewngtrznych na
firmy uslugowe w kontekscie ich ekspansji zagranicznej, jak 1 $wiatowe badania
dyrektorow marketingu, majace bardziej uniwersalny wymiar, zdaja si¢ po-
twierdza¢ nieuchronnos$¢ i kierunek zmian.

W przypadku badania cksperckiego okazalo si¢, ze cksperci przypisuja
szczegblng rolg wiedzy 1 umigjgtnosci oraz kwalifikacji dyrektoréw, menedze-
réw odpowiedzialnych za strategie dziatania firm uslugowych na rynkach mig-
dzynarodowych, w tym strategic marketingu. Z kolei swiatowe badania dyrek-
toréw ds. marketingu zidentyfikowaly swoiste luki w wiedzy 1 umigjgtnosciach
kadry, ktore moga stanowi¢ wazna przeszkod¢ w niedalekiej przyszlosci dla
rozwoju marketingu firmy 1 jego postrzegania w calej organizacji. Wydaje sig,
z¢ obszary, w ktorych dyrektorzy marketingu dostrzegaja brak wlasciwego
przygotowania to rownoczesnie wazne wskazania dla menedzeréw marketingu
polskich firm ustugowych, w jakim kierunku powinny podaza¢ inwestycje —
zardwno w ,miekkie” zasoby (pracownicy, klienci 1 ich relacje z firma), jak
1 twarde” zasoby (nowoczesna infrastruktura technologiczna oraz jej sprawne
wykorzystanie). Ponadto wazna determinantg pozostaje wynik finansowy, czyli
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odpowiedzialno$¢ za inwestycje marketingowe, co w warunkach rynku zagra-
nicznego jest trudniejsze, ale niezb¢dne dla skutecznosei ekspansji migdzynaro-
dowej uslug.

TERMS OF OPERATIONS OF SERVICE ENTERPRISES
AT FOREIGN MARKETS — RESEARCH RESULTS

Summary

The specific of the service activity causes that the traditional conceptions of internationaliza-
tion have the limited use in case of service enterprises. The characteristics of service products, the
influence of the technology and behavior of the buyers of services have significant influence on
the possibilities and the present ways of the internationalization of service enterprises. This paper
appeals to the behavioral part of research on processes of the internationalization of service enter-
prises. It presents the results of research, which are focused on the meaning of various external
and internal factors affect on international strategies of service firms in the period to 2015.
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