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Strategie standaryzacji i adaptacji marketingu
na rynku miedzynarodowym w $§wietle rozwazan teoretycznych
i badan empirycznych

Strategie marketingowe na rynku miedzynarodowym traktuje sie jako cze$é
ogdlnej strategii funkcjonowania i rozwoju przedsiebiorstwa. Przyjmujemy kon-
cepcje wyrdzniajgcg trzy poziomy strategiczne przedsiebiorstwa:

- poziom pierwszy to strategia organizacji jako calosci, okreslajgca rodzaje
dziatalno$ci, realizowanych przez przedsiebiorstwo,

- drugi poziom to wyodrebnione w przedsiebiorstwie tzw. jednostki strate-
giczne (strategiczne jednostki biznesu) i na tym poziomie sg formutowane
strategie konkurencji, okreslajace rynek dziatania firmy i segmenty opera-
cyjne oraz produkty, w ktérych sprzedazy zamierza si¢ osiggnaé dlugotrwatg
przewage konkurencyjna,

— trzeci poziom odnosi si¢ do strategii funkcjonalnej, czyli dotyczy funkcji
przedsiebiorstwa, takich jak badania rozwojowe, produkcja, finanse, marke-
ting [Smith, Arnold, Bizzell, 1985] oraz [Foulkner, Bouman, 1995] i [Griffin,
Pustay, 1995] za: [Gorynia, 2007, s. 34].

Strategie dotyczace dzialan marketingowych sytuujg sie¢ na drugim i trzecim
z wyr6éznionych pozioméw. Strategia marketingu miedzynarodowego obejmuje
decyzje strategiczne dotyczace:

- rozwoju przedsiebiorstwa poprzez umiedzynarodawianie jego dziatalnosci,

- strategii (formy) wejécia na rynek zagraniczny,

— sposobu funkcjonowania na rynkach zagranicznych [por. Wiktor, Oczkowska,
Zbikowska, 2008, s. 113].

Jedna z kluczowych decyzji strategicznych przedsigbiorstw stosujacych orien-
tacje marketingowa i dzialajacych na rynku miedzynarodowym w tym ostatnim
z powyzszych aspektéw jest ustalenie, w jakim stopniu sg one dostosowane do
rynku dzialania, a w jakim zakresie jest mozliwe ich wystandaryzowanie.

* Autorzy sg pracownikami Instytutu Marketingu Miedzynarodowego Kolegium Gospodarki
Swiatowej Szkoly Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Artykut wplynal do redakcji w styczniu
2009 r.

Praca stanowi fragment badan statutowych Kolegium Gospodarki Swiatowej SGH.
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Problematyke standaryzacji i réznicowania strategii marketingowej przed-
siebiorstwa na rynku miedzynarodowym podejmowali liczni autorzy. Jednag
z pierwszych koncepcji w tym wzgledzie byl model Jaina, ktéry analizowat
czynniki determinujace standaryzacje decyzji marketingowych na rynku mig-
dzynarodowym [Jain, 1989] za: [Babinska, 2004] w: [Kall, Sojkin, 2004, s. 17].
Kontynuacjg modelu Jaina byly prace Cavusgila, Zou i Naidu oraz Rau, Preble,
jak réwniez Michella, Lyncha i Alabdali [patrz: Cavusgil, Zou i Naidu, 1993],
[Rau, Preble, 1987], [Michell, Lynch i Alabdali, 1998].

Analizujgc strategie standaryzacji i r6znicowania decyzji marketingowych
w skali miedzynarodowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku Unii Euro-
pejskiej nalezy przedstawi¢ takze klasyczng juz koncepcje [Buzzella i Quelcha,
1995]. Zajmowali sie oni odpowiedzig na pytanie, ktére elementy strategii
marketingowej i w jakim stopniu powinny byé wystandaryzowane, a ktére
adaptowane do potrzeb nabywcéw i uwarunkowan rynku eksportu. Buzzell
wskazywal na pionierskg strategie standaryzacji marketingu, przeprowadzong
przez wloskich producentéw towaréw gospodarstwa domowego na rynku euro-
pejskim w potowie lat 60. ubieglego wieku, co jest znane pod nazwa wloskiej
inwazji. Dzieki takiej strategii firmy te znacznie zwigkszyly swoje udziaty ryn-
kowe we wszystkich krajach europejskich, na ktére eksportowaly produkty.
Mimo uptywu lat od postawienia przez tych autoréw pytania o standaryzacje
i zréznicowanie decyzji marketingowych jest ono ciggle aktualne. Dotyczy ono
funkcjonowania przedsi¢biorstw zaréwno na rynku miedzynarodowym w skali
globalnej, jak tez na rynku Unii Europejskiej. Wazne jest takze dla polskich
przedsiebiorstw kierujgcych eksport do krajéow UE.

Problematyke standaryzacji i zréznicowania decyzji marketingowych na
rynku miedzynarodowym podejmuje tez [Hollensen, 2004, s. 445]. Pokazuje
on najwazniejsze uwarunkowania przyjecia jednego z tych wariantéw strate-
gicznych. Standaryzacji sprzyja przede wszystkim rozwdj procesu integracji
ekonomiczno-politycznej, a najsilniej do adaptacji decyzji sktania zr6znicowanie
kulturowe krajow.

Czestotliwos¢ adaptacji dziatan marketingowych do warunkéw rynku lokal-
nego byla takze przedmiotem badan Pan European Survey przeprowadzonych
w 1992 roku przez Kapferera we wspétpracy z Europom [Kapferer, 1992,
s. 236]. Badanie objeto 210 silnych europejskich marek. Z badan tych wynika,
ze najczesciej adaptowanymi do warunkéw rynku lokalnego dziataniami mar-
ketingowymi sg cena i promocja, w tym w szczegdlnoSci: promocja sprzedazy
(80%), cena (67%), marketing bezposredni (60%), dobér mediéw (57%) oraz
dzialania reklamowe (57%). Mniej respondentéw deklarowalo adaptacje dzia-
tan zwigzanych z ksztaltowaniem dystrybucji, a najrzadziej adaptowanymi do
warunkéw lokalnych dzialaniami marketingowymi sg te zwigzane z ksztaltowa-
niem produktu, a zwlaszcza znaku towarowego/marki, w tym: znak towarowy
(5%), symbol marki (9,5%), nazwa marki (11,5%). Stwierdzono takze réznice
miedzy przedsiebiorstwami pochodzacymi z r6znych krajéw europejskich co do
standaryzacji w odniesieniu do zarzadzanych przez te firmy marek. Przykltadowo
az 95,5% menedzeréw promocji z firm niemieckich i 94,5% z przedsiebiorstw
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brytyjskich, za$ jedynie 60% respondentéw wtoskich i 69% francuskich dekla-
rowato dgzenie do takiej standaryzacji. Badania wykazaly tez, ze swoisto$é
branzy, a nawet kategorii produktowej wplywa na podatno$¢ produktu/marki
na standaryzacje. Stwierdzono na przyktad, ze najwyzszy poziom homogenizacji
i standaryzacji cechuje branze kosmetyczng (95,5%), artykuly gospodarstwa
domowego (92%), urzadzenia RTV (87,5%), zas w przypadku tekstyliow jest
nizsza (56%) [Kapferer, 1992, s. 236].

W teorii biznesu i marketingu miedzynarodowego, zajmujacej sie standa-
ryzacja i zréznicowaniem decyzji marketingowych w skali mi¢dzynarodowe;j,
szczegblnie duzo uwagi poswieca sie tego rodzaju decyzjom odnosnie do ofe-
rowanych nabywcom zagranicznym produktéw. Interesujgca analize przepro-
wadzili [Backhaus, Bueschken i Voeth, 2003].

Jej celem bylo znalezienie relacji miedzy stopniem zréznicowania produktu
dostosowanego do potrzeb nabywcéw w réznych krajach dziatania firmy, a kosz-
tami i przychodami z jego sprzedazy na rynku miedzynarodowym. W tej analizie
przyjmuje sie zalozenie stalej wielkosci sprzedazy, co umozliwia pokazanie
wplywu stopnia zréznicowania produktu na calo$ciowe wyniki dzialania przed-
siebiorstwa. Tak wiec zmienng niezalezng jest stopien zréznicowania produktu
w celu dostosowania go do wymogéw zagranicznych rynkéw zbytu (czyli do
gustéw i popytu nabywcéw na réznych rynkach, ale takze do innych wymo-
géw, np. norm jakoS$ciowych), zmiennymi zaleznymi sg koszty jednostkowe
badan nad nowymi produktami, ich produkcji i sprzedazy oraz przychody ze
sprzedazy (patrz wykres 1).

Wykres 1. Relacja miedzy stopniem zréznicowania produktu a kosztami i przychodami
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gdzie: k - jednostkowe koszty produkcji i sprzedazy, p — przecietny jednostkowy przychéd ze
sprzedazy, z — stopien zréznicowania produktu dostosowujgcy go do konkretnego rynku, pmax
— maksymalny przychdd jednostkowy, Zopt — optymalny stopien zréznicowania produktu w skali
miedzynarodowej

Zrédto: [Backhaus, Bueschken, Voeth, 2003, s. 223]
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Zaktada sie, ze koszty jednostkowe badan nad nowymi produktami, ich
produkcji i sprzedazy (k) w miare réznicowania produktu rosng bardziej niz
proporcjonalnie. Natomiast przecietne jednostkowe przychody (p) rosng coraz
wolniej i asymptotycznie zblizajg si¢ do pewnej maksymalnej wartosci (pmax).
Wsréd zalozen tej analizy jest tez cigglo$é funkcji pokazujgcych te wszystkie
zalezno$ci. Wzrost kosztéw jednostkowych wynika z koniecznoéci dostosowa-
nia produktéw do wymogéw rynkéw zbytu. Rosngce przychody jednostkowe
sg rezultatem gotowosci nabywcéw w réznych krajach do ptacenia wyzszych
cen za lepsze dostosowanie tych produktéw do ich potrzeb. W przedstawianej
koncepcji optimum stopnia zréznicowania produktu nastepuje w punkcie zrow-
nania si¢ kosztu krancowego zréznicowania produktéw z kranicowym przycho-
dem z ich sprzedazy. W tym punkcie réznica miedzy przychodami zwigzanymi
ze zr6znicowania produktu a kosztami réznicowania jest najwieksza (Zopt
na wykresie). W celu okre$lenia sktonnos$ci do zakupu réznych produktow,
dostosowanych pod wzgledem ich jakosci do potrzeb nabywcéw w réznych
krajach, prowadzone sg bardziej szczegélowe analizy, np. analizy typu Conjoint
[Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, 2003].

Te kwestie wykraczajg juz poza ramy niniejszego opracowania. W kazdym
razie mozna stwierdzié, ze przedstawione powyzej zaleznosci sg aktualne dla
r6znych produktéw, jednak optimum stopnia zréznicowania produktéw w celu
dostosowania ich do potrzeb nabywcéw w réznych krajach jest zalezne w duzym
stopniu tez od rodzaju produktéw. Uwaza sig, ze silniejsze zréznicowanie pro-
duktéw jest potrzebne, gdy sa to dobra zwigzane z czynnikiem kulturowym.
W pewnym stopniu moze do dotyczy¢ produktéw przemystu lekkiego, chociaz
w tej grupie towarowej réznorodno$é produktéw jest znaczna.

Podobny spos6b analizy strategii i réznicowania marketingu w skali mie-
dzynarodowej proponuje Johansson. Oto jak jej uwarunkowania przedstawia
na wykresie 2.

Wykres 2. Koszty mig¢dzynarodowej standaryzacji i adaptacji produktu

koszty 4
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Zrédto: [Johansson, 1997, s. 437]
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Jak widaé, wzrost stopnia standaryzacji produktéw powoduje obnizanie
jednostkowych kosztéw produkcji, wynikajace chociazby z korzysci skali, ale
wigze sie jednak takze z utracong sprzedaza, wynikajaca z niedostosowania
produktéw do wymogéw nabywcéw na konkretnych rynkach zagranicznych.
Ta utracona sprzedaz eksportowa jest tu traktowana jako koszty alternatywne
standaryzacji. Optymalny stopien standaryzacji, czy tez optimum relacji miedzy
standaryzacjg a adaptacjg produktéw jest woéwczas, gdy te koszty przybierajg
najnizszg warto$¢. Na powyzszym wykresie zwrécono uwage na istotne zna-
czenie rodzaju produktu na mozliwosci jego zréznicowania w skali miedzyna-
rodowej. Warto wiec przytoczyé takze juz klasyczng koncepcje réznicowania
produktu i jego ceny Browna i McDonalda. Pokazuje to ponizszy wykres.

Wykres 3. Réznicowanie cech produktu i jego ceny w zaleznosci od rodzaju produktu

A
wysoki
Markowe
produkty
i konsumpcyjne
stopien Doyl
zrdznicowania
cen
Surowce
przemyslowe
niski
wysoki niski

Stopien zréznicowania produktu

Zrédto: [Brown, McDonald, 1994, s. 13]

Rozwinieciem powyzszej koncepcji analizujgcej wplyw cech produktéw
na mozliwo$¢ ich standaryzacji w skali miedzynarodowej sa prace [Mefferta
i Bolza, 1997, s. 183], za: [Kall, Sojkin, 2004, s. 17]. Z ich badan wynika, ze
niektére produkty przemystu lekkiego (tekstylia) sg bardzo silnie podatne na
zréznicowanie w skali miedzynarodowej. Naszym zdaniem tej opinii nie mozna
calkowicie rozszerzy¢ na catoéé produktéw przemystu lekkiego, gdyz artykuty
mody kierowane do miedzynarodowych segmentéw rynku, do segmentu euro-
konsumentéw charakteryzujacych sie podobnymi gustami co do ubioru, moga
by¢ w znacznie wigkszym stopniu wystandaryzowane w skali calej Europy, czy
tez chociazby na rynku Unii Europejskie;j.

Scharakteryzowane dotychczas w naszej pracy strategie standaryzacji i r6z-
nicowania marketingu miedzynarodowego z réznych punktéw widzenia nalezy
jeszcze uzupelnié o przedstawienie wynikéw badan empirycznych autoréw zaj-
mujacych sie tg problematyka. To umozliwi dokonanie konfrontacji z wynikami
naszych badan.

Kwestie adaptacji strategii marketingowej przedsi¢biorstwa do warunkéw
rynku lokalnego w Europie byly przedmiotem badan przeprowadzonych w 1992
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roku przez Kapferera i Laurenta wspdlnie z agencjg reklamowa Lintas na
prébie 147 przedsiebiorstw europejskich [Kapferer, 1992, s. 236]. Jak wynika
z tych badan, najczesciej adaptowanymi do warunkéw rynku lokalnego dzia-
taniami marketingowymi sg cena i promocja, w tym w szczegdlno$ci: promo-
cja sprzedazy (80%), cena (67%), marketing bezposredni (60%), media — mix
(57%) oraz dziatania reklamowe (57%). Mniej respondentéw deklaruje adaptacje
dzialan zwigzanych z ksztaltowaniem dystrybucji, a najrzadziej adaptowanymi
do warunkéw lokalnych dziataniami marketingowymi sg dzialania zwigzane
z ksztaltowaniem produktu, a zwlaszcza znaku towarowego/marki, w tym: znak
towarowy (5%), symbol marki (9,5%), nazwa marki (11,5%).

Badania dotyczace mozliwosci standaryzacji decyzji marketingowych pro-
wadzono takze w odniesieniu do rynku Unii Europejskiej. Jednym z nich byta
analiza dokonana przez [Chunga, 2005]. Badanie polegalo na tym, ze autor
stworzyt pary krajéw Unii Europejskiej i poszukiwat wspélnych cech takich par
rynkéw, ktére by umozliwily standaryzacje dzialan marketingowych. Badania
wykazaly m.in. podobienstwo takich par rynkéw, jak: Wielka Brytania i Fran-
cja, Francja i Niemcy, Niemcy i Wlochy, Niemcy i Szwecja. Tam wiec moz-
liwa jest strategia standaryzacji marketingu. W badaniu Chunga analizowano
takze mozliwosci standaryzowania marketingu lub adaptacji decyzji marketin-
gowych przez przedsiebiorstwa réznej wielkos$ci. Wskazano, ze mniejsze firmy
ze wzgledu na mniejsze zasoby czeSciej standaryzujg decyzje marketingowe na
kilku rynkach kilku krajéw UE, podczas gdy duze przedsiebiorstwa tworza swg
przewage konkurencyjng adaptujac swe produkty i inne decyzje marketingowe
do poszczegdlnych krajéw Unii Europejskiej.

Podsumowujgc dotychczasowe rozwazania dotyczace standaryzacji i adap-
tacji decyzji marketingowych (w szczegdlnosci dotyczgcych produktu) na rynku
miedzynarodowym mozna przedstawi¢ ponizsze zestawienie.

Tablica 1
Czynniki sprzyjajace standaryzacji i adaptacji produktu

Adaptacja
- zréznicowanie standardéw technicznych w skali

Standaryzacja
- wysokie koszty adaptacji

charakter produktu (surowce
przemystowe)

upodobnianie si¢ gustéw konsumentéw
podobienstwo krajéow importujacych

do kraju eksportera

kierowanie produktéw do obszaréw
miejskich

centralizacja systemu zarzadzania

w przedsiebiorstwie eksportujacym

silny pozytywny wizerunek kraju
pochodzenia produktéw eksportowanych
korzysci skali w produkcji i marketingu
standaryzacja produktéw dokonywana
przez konkurentow

miedzynarodowej

- charakter produktu (produkty konsumpcyjne)

- zréznicowanie potrzeb nabywcéw i ich popytu

- zréznicowanie warunkoéw i sposobéw uzytkowania
produktow

- zréznicowanie dochodéw nabywcéw wplywajace na
ich mozliwosci dokonywania zakup6éw

— swoboda filii dziatajacych w poszczegélnych krajach

- zréznicowanie kulturowe wplywajace na procesy
zakupowe

- otoczenie lokalne — standardy krajowe, dost¢pnosé
materiatow itp.

- skutecznie stosowana strategia adaptacji przez
konkurentéw

Zrédto: [Chee, Harris, 2000, s. 375]
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Jak widaé, istnieje roéwnie duzo czynnikéw przemawiajacych za standaryza-
cja co za dostosowaniem dzialan marketingowych do wymogéw zagranicznego
rynku i precyzyjna ocena ich znaczenia moze wplynaé¢ na optymalng decyzje
w tym wzgledzie.

Charakterystyka polskich przedsi¢biorstw przemystu lekkiego

Przedmiotem naszych badan sg strategie przedsiebiorstw przemystu lekkiego,
a wiec przedsigbiorstw zajmujacych sie migdzy innymi produkcjg i sprzedaza
wyrob6ow widkienniczych, odziezy i wyrobéw futrzarskich, skér wyprawionych
i wyrobéw z nich oraz obuwia.

Wartosé¢ produkcji widkiennictwa w Polsce dynamicznie wzrosla w ostatnich
latach z 8565 mln zt w 2002 roku do 11 186 mln zt w 2007 roku. Wzrosta
tez warto$¢ produkcji skér i wyrobéw skérzanych do poziomu 3826 mln zt
w ubieglym roku. Odmienne tendencje zanotowano na rynku futrzarskim:
warto$¢é produkcji odziezy i wyrobéw futrzarskich zmniejszyta sie bowiem
w stosunku do lat poprzednich do poziomu 8873 mln zt w 2007 roku [Maty
Rocznik..., 2002-2007]. Wielko$¢ produkcji tkanin w ostatnich latach wahata sie
i w 2007 roku ksztattowata na poziomie zblizonym do produkcji w 2002 roku.
Produkcja wyktadzin w Polsce zmniejszyla sie prawie 3-krotnie do poziomu
740 m2 w 2007 roku, a produkcja rajstop i rajtuz wzrosta w latach 2000-2007
o prawie potowe do poziomu 117 mln par. Wzrosta takze produkcja meskich
i chlopiecych zestawéw odziezowych do poziomu 2466 tys. sztuk w 2007 roku,
za$ zmniejszyla si¢ wielko$¢ produkcji zestawéw odziezowych damskich i dziew-
czecych osiggajac na koniec 2007 roku poziom zaledwie 311 tys. sztuk. Zjawisko
to mozna wytlumaczyé¢ tym, ze w Polsce funkcjonuje kilku duzych producen-
téw odziezy meskiej, ktérzy produkujg nie tylko pod wlasnymi markami, ale
takze na zlecenie wlascicieli zagranicznych marek (np. Warmia), za$ wiele
firm zorientowanych na segmenty kobiece zleca od kilku lat produkcje przede
wszystkim w tanich krajach azjatyckich, w tym w Chinach (np. firmy — wtas-
ciciele marek Simple, Monnari, Deni Cler, Reserved i innych). Tendencje spad-
kowg mozna zaobserwowaé takze w branzy obuwniczej. W latach 2002-2007
wielko$¢ produkcji obuwia zmniejszyta si¢ o okoto 45%, co spowodowane jest
takze przede wszystkim wzrostem importu obuwia z tanich krajéw azjatyckich
oraz zlecaniem przez polskie przedsiebiorstwa produkcji obuwia partnerom
zagranicznym.

Tendencje zmian warto$ci/wielkosci produkcji przemystu lekkiego w ostat-
nich latach warto skonfrontowaé¢ z danymi na temat zmian wartoSci sprze-
dazy detalicznej wybranych produktéw tego przemystu. Wedlug raportu
,Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce 2008” opracowanego przez
PMR Publications, warto$¢ sprzedazy detalicznej odziezy i obuwia w Polsce
w 2007 roku wyniosta 25 mld zt i byla o 15% wyzsza niz w 2006 roku.
Autorzy raportu przewidujg, iz 15-procentowy trend wzrostowy utrzyma
sie¢ w 2008 roku i warto$¢ sprzedazy osiagnie 28,8 mld zI. Oznaczaloby to
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wzrost sprzedazy detalicznej odziezy i obuwia w Polsce w ciggu czterech lat
0 9 mld zH.

Eksport wyrobéw przemystu lekkiego stanowi istotny udzial w polskim
eksporcie, w tym na rynki Unii Europejskiej, mimo ze wzrést on w ostatnim
czasie w niewielkim stopniu.

Strategie polskich przedsiebiorstw przemystu lekkiego
na rynkach UE - wyniki badaf empirycznych

Koncepcja badan empirycznych

Podstawowym celem przeprowadzonych badan empirycznych byla analiza
strategii polskich przedsig¢biorstw przemystu lekkiego na rynku Unii Europej-
skiej z uwzglednieniem zagadnienia standaryzacji vs. adaptacji dzialan mar-
ketingowych.

Przedmiotem analizy byly:

1) wybrane uwarunkowania determinujgce wybor strategii konkurowania pol-
skich przedsiebiorstw, w tym takze standaryzacje vs. adaptacje strategii
marketingowych firm przemystu lekkiego na rynkach UE, w tym zasoby
przedsiebiorstwa, atrakcyjno$¢ rynkéw, ryzyko dziatalno$ci na poszczegol-
nych rynkach, przestanki umiedzynarodowienia;

2) strategie konkurowania na tych rynkach, w tym decyzje co do zakresu geo-
graficznego ekspansji zagranicznej polskich przedsiebiorstw branzy lekkiej
i znaczenia rynku unijnego w tej ekspansji, formy internacjonalizacji bada-
nych przedsigbiorstw, czynniki przewagi konkurencyjnej i zakres adaptacji
dzialan marketingowych firm.

Przyjeto, ze zmiany warunkéw dziatania zwigzane z akcesjg Polski do Unii
Europejskiej powinny sprzyja¢ ewolucji strategii polskich przedsiebiorstw na
rynkach zagranicznych, w tym na rynkach panstw cztonkowskich UE. Dlatego
analize wielu zmiennych przeprowadzono w ujeciu dynamicznym, poréwnujac
stan przed akcesjg Polski do Unii Europejskiej ze stanem w momencie realizacji
badan, to jest ponad 4 lata po formalnej akcesji Polski do UE.

Metoda badanh empirycznych

Do gromadzenia danych wykorzystano metode ankietowg w formie wywiadu
telefonicznego z zastosowaniem techniki CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing).

Badania zostaly przeprowadzone na tacznej préobie 61 Srednich i duzych
przedsiebiorstw z przemystu lekkiego. O wyborze tej branzy zdecydowalo jej
tradycyjnie istotne znaczenie w polskiej gospodarce, w tym w polskim eksporcie.
Préba zostata celowo ograniczona do tych przedsiebiorstw, ktére nie sg oddzia-

L http://www.wirtualnemedia.pl/article/2429527, [2.09.2008]
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tami/filiami przedsiebiorstw zagranicznych i ktére zadeklarowaty przynajmniej
jedna z nastepujgcych form wspélpracy z partnerami zagranicznymi: sprzedaz
produktéw na rynkach zagranicznych lub udost¢pnianie ich w innej formie niz
sprzedaz, zakup towaréw/ustug na rynkach zagranicznych, umowy licencyjne
z partnerami zagranicznymi, umowy franczyzowe z partnerami zagranicznymi,
wspolne przedsiewziecia handlowe na rynkach zagranicznych, wspélne przed-
siewzigcia produkcyjne na rynkach zagranicznych, wlasne oddzialy lub filie
handlowe na rynkach zagranicznych, wtasne oddzialy lub filie produkcyjne
na rynkach zagranicznych).

Zawezenie proby do przedsigbiorstw, ktére nie sg oddziatami/filiami przed-
siebiorstw zagranicznych, wynikalo w przyjetego celu pracy, to jest analizy
zachowan polskich firm (zlokalizowanych w Polsce), ale tylko tych, ktére podej-
mujg autonomiczne decyzje co do ich strategii rozwoju, a nie realizujg strategii
narzuconej przez zagraniczng firme macierzysta.

O ograniczeniu préby do $rednich i duzych przedsiebiorstw, z wylacze-
niem malych, zatrudniajacych do mniej niz 50 pracownikéw firm, zdecydo-
wal dominujgcy udziat duzych i $rednich firm w polskim eksporcie, imporcie
i bezposrednich inwestycjach zagranicznych oraz podkre$lane w literaturze
przedmiotu [por. m.in. Hollensen, 2004, s. 7 i kolejne] réznice co do funkcjo-
nowania i strategii ekspansji zagranicznej matych, a $rednich i duzych przed-
siebiorstw.

Przeprowadzenie wywiadéw zlecono Centrum Badah Marketingowych Indi-
cator w Warszawie. Badanie mialo zasieg ogélnopolski. Respondentami byli
gléwnie przedstawiciele wyzszego kierownictwa przedsiebiorstw, a tym: w 8,2%
badanych firm - wtasciciel lub wspétwtasciciel, w 4,9% firm - dyrektor gene-
ralny, z-ca dyrektora generalnego, w 4,9% przedsigbiorstw— czlonek zarzadu,
w 14,8% - prezes, wiceprezes, w 24,6% firm - dyrektor handlowy/marke-
tingu/rynku, w pozostatych 42,6% badanych firm - inne osoby upowaznione
przez ww.

W badaniu wykorzystano kwestionariusz ankiety opracowany przez
Marzanng¢ Witek-Hajduk na potrzeby realizowanego w tym samym czasie itg
samg metodg badania w ramach projektu habilitacyjnego ,Modele internacjo-
nalizacji polskich przedsigbiorstw w warunkach akcesji Polski do Unii Euro-
pejskiej”, co daje mozliwo$é zestawienia i poréwnania wynikéw badan dla
w sumie czterech branz.

Charakterystyka préby badawczej

W badaniu uczestniczylo 61 losowo dobranych przedsiebiorstw przemystu
lekkiego. W grupie tej duza cze$é (az 32,8%) stanowily firmy z wojewddztwa
t6dzkiego, co jest zrozumiate ze wzgledu na strukture geograficzng tej branzy
w Polsce. Relatywnie duzy jest tez udziat przedsiebiorstw z wojewddztw: dol-
noslaskiego (11,5%) i wielkopolskiego (11,5%), za$ najmniejszy z wojewddztwa
Slaskiego, Swietokrzyskiego i zachodniopomorskiego (po 1,6%).
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Jak wcze$niej wspomniano, badanie przeprowadzono na Srednich i duzych
firmach. Okoto trzy czwarte badanej préby (75,4%) stanowily przedsiebiorstwa
$redniej wielkosci (zatrudniajace od 50 do 249 pracownikéw), a 24,6% — firmy
duze (zatrudniajgce 250 i wiecej oséb).

Analiza wielkosci badanych przedsiebiorstw wedlug kryterium przychodéw
ze sprzedazy wykazala, ze az 88,5% badanych firm uzyskalo w 2008 roku przy-
chody ze sprzedazy w wysokoSci ponizej 40 mln zl, a 9,8% firm — w przedziale
40-200 mln z1, za$ zadna z firm — powyzej 200 mln zi.

Prawie potowa badanych firm (47,5%) ma forme spétki z ograniczong odpo-
wiedzialnosScig, a 18% firm to spétki akcyjne. Liczng grupe stanowia takze
spotki jawne (23%). Inne formy prawne wystepujg rzadzie;j.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych firm (88,5%) to przedsigbiorstwa o kapi-
tale wylgcznie polskim, a jedynie 4,9% badanych to firmy z kapitalem wyltgcznie
zagranicznym, za$ 6,6% - z kapitalem mieszanym (w tym 3,3% z dominujacym
kapitalem polskim i 3,3% - z dominujacym kapitalem zagranicznym.

Jedynie 19,7% badanych przedsigbiorstw deklarowalo przynaleznos¢ do
grupy kapitalowe;j.

Zakres i formy internacjonalizacji przedsigbiorstw przemystu lekkiego
- wyniki badan empirycznych

Podstawowe formy ekspansji zagranicznej badanych polskich przedsie-
biorstw przemystu lekkiego to formy niekapitalowe, w tym przede wszystkim
eksport (az 95,1% firm zadeklarowalo stosowanie tej formy obecnie, a 88,5%
— przed akcesjg Polski do UE) oraz sprzedaz licencji (11,5% firm zaréwno
obecnie, jak i przed akcesja do UE).

Ponad trzy czwarte firm branzy lekkiej (75,4%) eksportuje obecnie produkty
do krajoéw, ktore byly cztonkami Unii Europejskiej przed rozszerzeniem w 2004
roku (zwanymi UE-15). Odsetek firm deklarujgcych eksport do krajéow UE-15
przed akcesjg Polski do UE takze wynosi 75,4%. Przeszlto polowa przedsie-
biorstw (54,1%) deklaruje za$ obecnie eksport na rynki tych krajéow UE, ktére
wstapily do UE w 2004 roku i pdzniej (inne niz UE-15 kraje UE), przy czym
przed akcesja jedynie 39,3% badanych firm eksportowalo na te rynki.

W pieciu na siedem przypadkéw sprzedazy licencji zadeklarowanych przez
badane przedsigbiorstwa, umowy te zostaly zawarte z partnerami z krajow
UE-15, za$ 2 umowy - z firmami z innych niz UE-15 krajéow UE. Wspdlprace
w formie umowy franczyzowej w charakterze franczyzodawcy stosuje tylko
jedna z badanych firm, przy czym umowa ta zawarta byla z partnerami z innych
niz UE-15 krajéw UE.

Badane firmy stosuja takze kapitalowe formy wej$cia na rynki zagraniczne,
tak o charakterze handlowym (9,8% partycypuje we wspélnych przedsiewzig-
ciach handlowych z partnerem zagranicznym, a 3,3% ma oddziaty/filie handlowe
za granicg), jak i o charakterze produkcyjnym (11,5% uczestniczy we wspdl-
nych przedsiewzieciach produkcyjnych z partnerem zagranicznym, a 1,6% ma
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oddzialy/filie produkcyjne za granica). Cztery (6,6%) z szeSciu przedsiebiorstw
ogbtem stosujacych te forme ekspansji, utworzyly wspélne przedsiewziecia
handlowe z partnerami zagranicznymi na rynkach UE-15, a trzy (4,9%) — na
innych niz UE-15 rynkach UE. Pi¢¢ (7,2%) z siedmiu firm ogétem stosujacych
te forme ekspansji, utworzyly wspélne przedsiewziecia produkcyjne z partne-
rami zagranicznymi na rynkach UE-15, a zadne z firm nie zadeklarowala joint
venture z partnerami na innych niz UE-15 rynkach UE. Wlasne oddzialy/filie
handlowe i produkcyjne to formy internacjonalizacji stosowane przez pojedyn-
cze z badanych przedsiebiorstw przemystu lekkiego.

Formy internacjonalizacji badanych przedsigbiorstw przemystu lekkiego byly
zréznicowane, czyli byly to: eksport, import, umowy licencyjne /jako licencjo-
dawca i licencjobiorca, umowy franczyzowe, wspdlne przedsiewziecia handlowe
i produkcyjne, wlasne oddzialy/filie handlowe i produkcyjne.

Eksport jest nie tylko forma ekspansji zagranicznej deklarowang przez naj-
wigkszg liczbe badanych firm przemystu lekkiego, ale tez dla wiekszosci z nich
pierwsza w kolejnosci zastosowang na rynkach zagranicznych. Przeszto polowa
(55,2%) firm wskazata bowiem eksport jako pierwszg w kolejnosci formg eks-
pansji na rynki UE-15, a 63,2% przedsiebiorstw — jako pierwszg forme wejscia
na inne niz UE-15 rynki UE.

Wazng role jako forma internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw prze-
mystu lekkiego odgrywa import, ktéry jest deklarowang przez 43,1% firm
w odniesieniu do rynkéw UE-15 i przez 31,6% w odniesieniu do innych niz
rynki UE-15 rynkéw UE pierwsza w kolejnosci zastosowang formg ekspansji
(patrz tablica 2).

Tablica 2
Kolejnos¢ form ekspansji na rynki a) krajéw UE-15 i b) innych niz UE-15 krajéw UE
Kraje ,Pierwsze” formy ekspansji na rynki Liczk]a :wséklazar'l Odsozt;l;‘ri]:j;y ch
Kraje ,starej” Import 25 43,1%
Unii (UE-15) Eksport 32 55,2%
Joint venture produkcyjne 1 1,7%
Liczba odpowiedzi 58 95,1%
Inne niz UE-15 | Import 12 31,6%
kraje UE Eksport 24 63,2%
Sprzedaz licencji 1 2,6%
Joint venture produkcyjne 1 2,6%
Liczba odpowiedzi 38 62,3%

Jednym ze wskaznikow oceny ekspansji zagranicznej przedsiebiorstw jest
liczba rynkéw zagranicznych, na ktérych przedsiebiorstwo sprzedaje swoje
produkty.

Okoto 80% badanych firm sprzedaje obecnie swoje wyroby na nie wiecej
niz 10 rynkach zagranicznych, w tym 41,7% przedsiebiorstw przemystu lek-
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kiego, ktére udzielily odpowiedzi na to pytanie, oferuje produkty na 1-3 ryn-
kach zagranicznych, a 39,3% firm - na 4-10 rynkach. Jedynie 11,5% sprzedaje
obecnie produkty na 11-25 rynkach zagranicznych, a tylko mniej niz 5% tych
firm — na 26 i wigcej rynkach.

Mozna wiec stwierdzié, ze ekspansje zagraniczng badanych przedsiebiorstw
cechuje koncentracja geograficzna (zwlaszcza ze rynkami sprzedazy sg przede
wszystkim rynki UE).

Przed akcesjg Polski do UE, az 83,3% badanych firm sprzedawata na 1-10
rynkach, 5,6% nie sprzedawala za granicg, a ani jedno z przedsiebiorstw nie
sprzedawalo na 25 lub wigkszej liczbie rynkéw. Po akcesji Polski do UE nasta-
pity wiec niewielkie zmiany co do dywersyfikacji geograficznej przedsi¢biorstw
przemystu lekkiego.

Rynki Unii Europejskiej sg waznym kierunkiem ekspansji zagranicznej bada-
nych polskich firm branzy lekkiej: 72,1% tych przedsiebiorstw deklaruje, ze
sprzedaje obecnie na rynkach UE-15, a 41% - na innych niz UE-15 rynkach
UE. Dla poréwnania, sprzedaz na rynku rosyjskim deklaruje 26,2% firm, a na
rynku ukrainskim - 23% przedsigbiorstw. Zauwazy¢ mozna, ze w stosunku do
okresu przed akcesjg Polski do UE nie zmienit si¢ odsetek firm deklarujgcych
sprzedaz na rynkach UE-15, za$ wzrést odsetek przedsiebiorstw, ktére sprzedajg
na innych niz UE-15 rynkach UE (przed akcesja bylo to 24,6% firm). Liczbe
i odsetek badanych przedsiebiorstw przemystu lekkiego deklarujacych sprzedaz
na poszczegdlnych rynkach przedstawiono w tablicy 3.

Tablica 3
Liczba i odsetek badanych przedsi¢biorstw przemyslu lekkiego
deklarujacych sprzedaz na poszczegélnych rynkach
Obecnie Przed UE
Rynki Liczba wskazan Procent Liczba wskazan Procent
N = 61 N = 61

Kraje ,starej” Unii (UE-15) 44 72,1 44 72,1
Inne niz UE-15 kraje Unii (bez Polski) 25 41,0 15 24,6
Rosja 16 26,2 15 24,6
Ukraina 14 23,0 11 18,0
Tanie kraje azjatyckie 3 4,9 2 32
Inne kraje 7 11,5 7 11,5

Wage jednolitego rynku Unii Europejskiej, w tym rynkéw krajéw UE-15
oraz innych niz UE-15 rynkéw UE dla polskich przedsiebiorstw przemystu lek-
kiego mozna oceni¢ miedzy innymi analizujgc procentowy udziat rynkéw UE-15
i innych niz UE-15 rynkéw UE w tgcznej wartosci sprzedazy badanych firm.
Liczbe i odsetek przedsiebiorstw deklarujacych okreslony procentowy udzial
rynkéw UE-15 i innych niz UE-15 rynkéw UE w lacznej warto$ci sprzedazy
badanych przedsigbiorstw przemystu lekkiego obecnie i przed akcesja Polski
do UE przedstawiono w tablicy 4.
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Tablica 4

Liczba przedsigbiorstw przemystu lekkiego deklarujacych okreslony procentowy udzial rynkéw
UE-15 i innych niz UE-15 rynkéw UE w lacznej wartosci sprzedazy badanych przedsigbiorstw

przemystu lekkiego obecnie i przed akcesja Polski do UE (przed UE)

Obecnie Przed UE
Udzial rynkéw w facznej - -
Rynki wartosci sprzedazy Liczba Procent Liczba Procent
przedsicbiorstwa w % wskazan waznych wskazan waznych
N = 61 odpowiedzi® N = 61 odpowiedzi
Kraje Unii 0,1-20% 23 52,3 23 52,3
(UE-15) 21-50% 5 11,4 5 11,4
51-80% 7 15,9 5 11,4
pow. 80% 9 20,5 11 20,5
Liczba odpowiedzi 44 72,1 44 72,1
Inne niz UE-15 | 0,1-20% 23 92,0 13 86,7
kraje Unii 21-50% 2 8,0 2 13,3
(bez Polski)
Liczb odpowiedzi 25 41,0 15 24,6

odsetek przedsiebiorstw, ktére sprzedaja produkty na danym rynku i udzielily odpowiedzi na
to pytanie

Jak wynika z tablicy 4, az 52,3% badanych przedsigbiorstw, ktére udzielily
odpowiedzi na to pytanie, zadeklarowato, ze procentowy udzial ich sprzedazy
na rynkach UE-15 w sprzedazy ogétem przedsiebiorstwa nie jest wiekszy niz
20%. Procentowy udzial sprzedazy na rynkach UE-15 w sprzedazy ogdtem
wiekszy niz 50% ma jedynie 36,4% przedsiebiorstw, przy czym w przypadku
14,8% badanych przedsiebiorstw wynosi powyzej 80%.

Analizujgc okres przed akcesjg Polski do UE mozna zauwazy¢, ze procen-
towy udzial sprzedazy na rynkach UE-15 w sprzedazy ogétem przedsiebiorstwa
nie przekraczajacy 20% zadeklarowalo, tak jak obecnie, 52,3% firm, za$ udziat
powyzej 50% wskazalo 31,9% przedsiebiorstw. W przypadku 20,5% badanych
firm udzial ten wynosil nawet powyzej 80%.

Mozna wiec zauwazyé, ze wprawdzie wiecej niz potowa badanych firm
branzy lekkiej to przedsiebiorstwa, w przypadku ktérych udzial sprzedazy na
rynkach UE-15 w sprzedazy ogélem nie przekracza 20%, ale jest tez liczna
grupa przedsiebiorstw (20,5% badanych), ktére sg zorientowane przede wszyst-
kim na sprzedaz na rynkach ,starej” Unii (udziat tego rynku w sprzedazy
ogélem przekracza 80%). Mozna przypuszczaé, ze liczng grupe wsrdd tych
ostatnich przedsiebiorstw stanowig przedsiebiorstwa realizujgce model biznesu
zleceniobiorcy, to jest firmy bedace dostawcami produkujgcymi na zaméwienie
przedsiebiorstw z tych krajow.

Analizujac procentowe udzialy sprzedazy na innych niz UE-15 rynkach UE
w sprzedazy ogbétem badanych firm mozna stwierdzié, ze w przypadku wiek-
szo$ci (92% obecnie i 86,7% przed akcesja) przedsiebiorstw przemystu lekkiego,
ktére sprzedaja produkty na tych rynkach, udzialy te nie sa wieksze niz 20%,
a zadne z przedsiebiorstw nie zadeklarowalo udzialéw wigkszych niz 50%.
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Standaryzacja vs. adaptacja dzialan marketingowych polskich
przedsiebiorstw przemystu lekkiego — wyniki badan empirycznych

Gléwnym celem naszej pracy badawczej bylo ustalenie, w jakim stopniu
polskie przedsiebiorstwa przemystu lekkiego dostosowujg swe produkty i inne
decyzje marketingowe do wymogdéw poszczegdlnych rynkéw krajéw Unii Euro-
pejskiej, a w jakim zakresie jest mozliwa ich standaryzacja. Wyniki naszego
badania staramy si¢ konfrontowaé z przedstawionymi wcze$niej aspektami
teoretycznymi i rezultatami innych badan, dotyczacych tego zagadnienia.

Najbardziej ogbélnym typem strategii marketingowej na rynku Unii Euro-
pejskiej analizowanych przedsiebiorstw jest strategia ze wzgledu na stopieni
standaryzacji dziatafn marketingowych. Analizowane przedsiebiorstwa znacznie
czedciej stosujg strategie dostosowywania decyzji marketingowych do wymogéw
rynkéw Unii Europejskiej — 91,8% respondentéw tak wlasnie czyni. Ponie-
waz sg to przedsiebiorstwa przemystu lekkiego to trzeba zauwazy¢, ze jest to
zgodne z konstatacjg Kapferera oraz badaniami Bolza i Mefferta. Ci autorzy
analizowali czynniki wplywajace na wybér strategii standaryzacji i adaptacji
decyzji marketingowych w skali miedzynarodowej i zwracali uwage na zalezno$é
strategii od rodzaju produktu. Stwierdzili, ze produkty tekstylne sg czesciej
dostosowywane do rynkéw zagranicznych niz inne towary. Wprawdzie asor-
tyment analizowanych przez nas przedsiebiorstw jest nieco szerszy, to jednak
ta prawidlowo$é zostata potwierdzona.

Z powyzej scharakteryzowanymi ogdélnymi strategiami marketingowymi na
rynku UE wigzg sie strategie segmentacji rynku. Zgodnie z koncepcjg segmen-
tacji rynku mozliwe sg rézne warianty dzialania strategicznego. Mozliwa jest
strategia jednolitego dziatania (w tym takze odnoszaca sie do asortymentu
i jakos$ci produktéw) do wszystkich nabywcéw, réznicowanie produktéw ofero-
wanych ré6znym segmentom rynkowym oraz koncentracja na wybranym doce-
lowym segmencie rynku.

Nasze badanie pozwala na wyciggniecie kilku interesujacych wnioskéw. Po
pierwsze, nieco zaskakujaca jest do$¢ duza liczba braku odpowiedzi. Moze to
oznaczaé, ze menedzerowie tych przedsiebiorstw nie majg precyzyjnej orientacji
odno$nie do segmentéw rynkowych, do ktérych sa kierowane ich produkty.
W przedsiebiorstwach, ktére odpowiedzi udzielily, wyraznie dominuje strate-
gia segmentacji, czyli dostosowywanie produktéw i asortymentu do wymogoéw
rynkéw ich dziatania. Z tego wiec punktu widzenia dominuje strategia adap-
tacji produktéw i asortymentu do wymogéw poszczegdlnych rynkéw zbytu.
Jest ona jednak bardziej wyrazista w odniesieniu do rynku ,starej Unii Euro-
pejskiej”, czyli UE-15 krajéw. Strategie segmentacji na rynku UE-15 stosuje
76,6% przedsiebiorstw, podczas gdy w odniesieniu do pozostatych krajéw Unii
Europejskiej jest to 57,6%. W przypadku tej pierwszej grupy krajéw widaé tez
wieksze znaczenie strategii koncentracji na wybranym segmencie rynkowym
(36,2% wobec 27,3% na rynkach krajow poza UE-15). By¢ moze wynika to
z silniejszej konkurencji na rynku UE-15 niz w pozostatych krajach.
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Kolejng kwestig bylo zidentyfikowanie czynnikéw warunkujacych przyjecie
jednego z analizowanych wariantéw strategicznych, czyli standaryzacji lub
adaptacji decyzji marketingowych. Dokonaliémy rozréznienia znaczenia tych
czynnikéw na rynkach krajéw UE-15 i na pozostalych rynkach Unii Europej-
skiej. Wyniki badan przedstawia tablica 5.

Ocena waznosci czynnikéw determinujacych dostosowanie
strategii przedsi¢biorstw na poszczeg6lnych rynkach zagranicznych,

Tablica 5

gdzie: 5 — zdecydowanie TAK, 4 - tak, 3 - ani tak, ani nie, 2 - NIE, 1 - zdecydowanie nie

Rynki UE-15 Licz[k\)[a :/séliazafl % ‘f;dl\))\z)z‘l}\z';}(fic;
Uwarunkowania prawne | zdecydowanie nie 3 49 5,3
raczej nie 13,1 14,0
ani tak, ani nie 8 13,1 14,0
raczej tak 20 32,8 35,1
zdecydowanie tak 18 29,5 31,6
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Poziom rozwoju zdecydowanie nie 3,3 3,5
gospodarczego kraju raczej nie 98 10,5
ani tak, ani nie 8 13,1 14,0
raczej tak 20 32,8 35,1
zdecydowanie tak 21 34,4 36,8
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Poziom technologiczny zdecydowanie nie 11,5 12,3
nabyweéw raczej nie 4 6,6 7,0
ani tak, ani nie 12 19,7 21,1
raczej tak 17 27,9 29,8
zdecydowanie tak 17 27,9 29,8
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Renoma marki/ zdecydowanie nie 49 5,3
reputacja firmy raczej nie 2 33 3,5
ani tak, ani nie 10 16,4 17,5
raczej tak 13 21,3 22,8
zdecydowanie tak 29 47,5 50,9
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
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cd. tablicy 5

Rynki UE-15 Licz}ks[a :vséklazar’l % ‘Z;dl\)z\(/)z;z';};c;

Sila nabywcza raczej nie 4 6,6 7,0

konsumentéw/ ani tak, ani nie 4,9 53

nabywcéw

instytucjonalnych raczej tak 16 26,2 28,1
zdecydowanie tak 34 55,7 59,6
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 4 6,6

Preferencje nabywcow zdecydowanie nie 1,6 1,8
raczej nie 3 4,9 5,3
ani tak, ani nie 5 8,2 8,8
raczej tak 23 37,7 40,4
zdecydowanie tak 25 41,0 43,9
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 6,6

Preferencje nabywc6ow zdecydowanie nie 33 3,5
raczej nie 8,2 8,8
ani tak, ani nie 7 11,5 12,3
raczej tak 19 31,1 33,3
zdecydowanie tak 24 39,3 42,1
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 4 6,6

Struktura wiekowa zdecydowanie nie 13,1 14,0

konsumentéw raczej nie 6 9,8 10,5
ani tak, ani nie 14 23,0 24,6
raczej tak 15 24,6 26,3
zdecydowanie tak 14 23,0 24,6
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 4 6,6

Struktura dystrybucji na | zdecydowanie nie 8,2 8,8

rynku raczej nie 2 3,3 3,5
ani tak, ani nie 13 21,3 22,8
raczej tak 22 36,1 38,6
zdecydowanie tak 15 24,6 26,3
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 4 6,6
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cd. tablicy 5

Rynki UE-15 Licz}ks[a :vséklazar’l % ‘Z;dl\)z\(/)z;z';};c;
Dostepnosé mediow zdecydowanie nie 11 18,0 19,6
raczej nie 9 14,8 16,1
ani tak, ani nie 11 18,0 19,6
raczej tak 16 26,2 28,6
zdecydowanie tak 9 14,8 16,1
Lacznie 56 91,8 100,0
Brak odpowiedzi 5 8,2
Inne niz UE-15 rynki UE Liczba wskazan % % waiflyc}}
odpowiedzi
Uwarunkowania prawne | zdecydowanie nie 4 6,6 11,8
raczej nie 3 4,9 8,8
ani tak, ani nie 7 11,5 20,6
raczej tak 7 11,5 20,6
zdecydowanie tak 13 21,3 38,2
Lacznie 34 55,7 100,0
Brak odpowiedzi 27 443
Poziom technologiczny zdecydowanie nie 4 6,6 11,8
nabywcéw raczej nie 1,6 2,9
ani tak, ani nie 8 13,1 23,5
raczej tak 10 16,4 29,4
zdecydowanie tak 11 18,0 32,4
Lacznie 34 55,7 100,0
Brak odpowiedzi 27 44,3
Renoma marki/ zdecydowanie nie 4 6,6 12,1
reputacja firmy ani tak, ani nie 9,8 18,2
raczej tak 13,1 24,2
zdecydowanie tak 15 24,6 45,5
Lacznie 33 54,1 100,0
Brak odpowiedzi 28 45,9
Sila nabywcza zdecydowanie nie 2 33 6,1
konsument6w/ raczej nie 1 1,6 3,0
nabywcéw
instytucjonalnych ani tak, ani nie 2 3,3 6,1
raczej tak 11,5 21,2
zdecydowanie tak 21 34,4 63,6
Lacznie 33 54,1 100,0
Brak odpowiedzi 28 45,9
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cd. tablicy 5

Inne niz UE-15 rynki UE Liczba wskazan % (Z)d[‘:(]);;i/?e}:fz};

Preferencje nabywcow zdecydowanie nie 2 3,3 6,1
ani tak, ani nie 5 8,2 15,2
raczej tak 12 19,7 36,4
zdecydowanie tak 14 23,0 42,4
Lacznie 33 54,1 100,0

Brak odpowiedzi 28 45,9

Normy produkcyjne zdecydowanie nie 3 4,9 91
raczej nie 3 4,9 9,1
ani tak, ani nie 3 49 91
raczej tak 11 18,0 33,3
zdecydowanie tak 13 21,3 39,4
Lacznie 33 54,1 100,0

Brak odpowiedzi 28 45,9

Struktura wiekowa zdecydowanie nie 6 9,8 18,2

konsument6w raczej nie 3 4,9 9,1
ani tak, ani nie 5 8,2 15,2
raczej tak 9 14,8 27,3
zdecydowanie tak 10 16,4 30,3
Lacznie 33 54,1 100,0

Brak odpowiedzi 28 45,9

Struktura dystrybucji zdecydowanie nie 4 6,6 12,1

na rynku raczej nie 1 1,6 3,0
ani tak, ani nie 5 8,2 15,2
raczej tak 13 21,3 39,4
zdecydowanie tak 10 16,4 30,3
Lacznie 33 54,1 100,0

Brak odpowiedzi 28 45,9

Dostepnosé¢ mediow zdecydowanie nie 6 9,8 18,8
raczej nie 3 4,9 9,4
ani tak, ani nie 7 11,5 21,9
raczej tak 10 16,4 31,3
zdecydowanie tak 6 9,8 18,8
Lacznie 52,5 100,0

Brak odpowiedzi 29 47,5

Z tablicy 5 wynika, iz na obu rynkach, czyli na rynkach krajow UE-15
i na pozostalych rynkach krajéw Unii Europejskiej, polskie przedsiebiorstwa
przemystu lekkiego przy réznicowaniu decyzji marketingowych uwzgledniaja
podobne czynniki i ich sita jest zblizona.
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Na obu grupach rynkéw w najwiekszym stopniu na adaptacje decyzji marke-
tingowych tych przedsiebiorstw oddziatujg sita nabywcza konsumentéw i nabyw-
coéw instytucjonalnych oraz preferencje nabywcéw. Jako wskaznik znaczenia
kazdego z czynnikéw przyjeliSmy liczbe odpowiedzi TAK i ZDECYDOWANIE
TAK. Znaczenie tych dwéch czynnikéw w ten sposéb na obu grupach rynkéw
ocenilo odpowiednio 88,7% i 84,8% oraz 84,3% i 78,8% respondentéw. Na
silne znaczenie renomy marki i reputacji firmy zwrécito uwage odpowiednio
73,7% i 69,% respondentéw. Najmniejsze znaczenie przy réznicowaniu decy-
zji marketingowych miata dostepno$¢ mediéw (odpowiednio 44,7% i 49,1%
respondentéw uznalo, ze ten czynnik jest istotny). Warto tez zauwazyé, ze zna-
czenie czynnikéw adaptacji dziatan marketingowych polskich przedsiebiorstw
przemystu lekkiego na rynkach krajéw UE-15 i na rynkach pozostalych krajéw
Unii Europejskiej jest bardzo zblizone.

W tablicy 6 przedstawiono $rednie oceny dla analizowanych uwarunko-
wan determinujacych adaptacje strategii przedsiebiorstw przemystu lekkiego
na rynkach UE-15 i innych niz UE-15 rynkach UE. Respondenci mieli odpo-
wiedzieé, czy poszczegélne wymienione czynniki determinujg dostosowanie
strategii przedsi¢biorstwa do warunkéw rynku lokalnego, stosujac nastepujaca
skale odpowiedzi: 5 - zdecydowanie tak, 4 — tak, 3 — ani tak, ani nie 2 — nie,
1 - zdecydowanie nie.

Tablica 6

Czynniki determinujace adaptacje strategii przedsi¢biorstw przemystu lekkiego na rynkach UE
gdzie: 5 — zdecydowanie tak, 4 — tak, 3 - ani tak, ani nie, 2 — nie, 1 - zdecydowanie nie

Uwarunkowania zewnetrzne na rynkach UE determinujace adaptacj¢ strategii
przedsigbiorstw przemystu lekkiego na rynkach UE

z z

5| N . B NS ° i5e
| 2 =9 S =t S 3 Z
] o e = = 2 0 =

. e} > )
Kasje T 1%e|t |zzlei2| 2| £05,]5 | ¢
o = < = o=

z el s SE|2ES| o | B |EeS <
2 el 22| Es|228] 2| A | e8| sa]| %
Soleg| g8 PR S - SE| 3% g
S| SR SE|E2|E8E| 5| B 2R 28| 2
23 N 2 N 9 S A ,_‘_j E B 3] 3 5 & = 3
SE|ILSS| £ 2e|nzE| & z aS|a & a
Kraje |L.wsk. | 57 | 57 | 57 | 57 57 57 | 57 | 57 | 57 | 56
UE-15 | g odp. 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
Srednia | 3,74 | 391 | 358 | 411 | 440 | 419 | 402 | 337 | 3,70 | 3,05

Mediana | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 5,00 4,00 | 4,00 | 400 | 400 | 3,00

0.S. 1,203 | 1,123 | 1,322 | 1,145 | 0,884 | 0,934 | 1,110 | 1,345 | 1,164 | 1,381
Inne | L. wsk. 34 34 33 33 33 33 33 33 33 32
kraje | p qp 27 27 28 28 28 28 28 28 28 29

UE niz —
UE-15 | Srednia | 3,65 | 3,68 | 3,36 | 3,91 4,33 4,09 | 3,85 | 3,42 | 3,73 | 3,22

Mediana | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 5,00 4,00 | 4,00 | 400 | 400 | 3,50
0.S. 1,390 | 1,296 | 1,388 | 1,331 | 1,137 | 1,071 | 1,302 | 1,480 | 1,281 | 1,385

1. wsk. — liczba wskazan, B.odp. — brak odpowiedzi, O.S. - odchylenie standardowe
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Jak wynika z tablicy 6, $rednie dla poszczegdélnych uwarunkowan adapta-
cji strategii przedsiebiorstw przemystu lekkiego na rynkach UE-15 wahaja sie
w granicach od 4,40 do 3,05, a na innych rynkach UE niz UE-15 — w przedziale
od 4,33 do 3,22.

Najbardziej wplywajace na adaptacje strategii badanych przedsiebiorstw na
rynkach UE-15 determinanty (najwyzsze $rednie) to: sita nabywcza konsumen-
téw/nabywcow instytucjonalnych (4,40), preferencje nabywcoéw (4,19), renoma
marki/reputacja firmy (4,11), normy produkcyjne (4,02). Spoéréd branych pod
uwage determinantéw za najmniej warunkujacy adaptacje strategii badanych
przedsiebiorstw na rynkach UE-15 czynnik (najnizsza $rednia) uznano dostep-
no$¢ medidéw (3,05).

Biorgc pod uwage warto$ci odchylen standardowych mozna stwierdzic,
ze najmniejsze zréznicowanie ocen poszczegblnych determinantéw adaptaciji
na rynkach UE-15 w stosunku do $redniej dotyczy sily nabywczej konsumen-
téw/nabywcéw instytucjonalnych (0,884) i preferencji nabywcéw (0,934), co
oznacza, ze badane firmy branzy lekkiej najmniej réznily sie¢ w swoich dekla-
racjach co do wplywu tych czynnikéw na adaptacje dzialan. Najwieksze za$
réznice w ocenach w stosunku do $redniej odnoszg sie do struktury wiekowej
nabywcéw (1,345) i poziomu technologicznego nabywcéw (1,322).

Najbardziej wplywajace na adaptacje strategii badanych przedsiebiorstw
na innych rynkach UE niz UE-15 uwarunkowania (najwyzsze $rednie) to:
sita nabywcza konsumentéw/nabywcéw instytucjonalnych (4,33), preferencje
nabywcéw (4,09), renoma marki/reputacja firmy (3,91), normy produkcyjne
(3,85). Za najmniej determinujgcy adaptacje strategii badanych przedsiebiorstw
na rynkach UE-15 czynnik (najnizsza $rednia ocena) uznano za$ dostepno$é
medidow (3,22).

Bioragc pod uwage wartos$ci odchylen standardowych mozna stwierdzié,
ze najmniejsze zréznicowanie ocen poszczegblnych determinantéw adaptacji
na innych niz UE-15 rynkach UE w stosunku do $redniej dotyczy: preferencji
nabywcéw (1,071) i sity nabywczej konsumentéw/nabywcéw instytucjonalnych
(1,137), za$ najwieksze réznice w ocenach odnoszg sie do struktury wiekowej
nabywcéw (1,480), uwarunkowan prawnych (1,390) i poziomu technologicz-
nego nabywcéw (1,388).

Warto zauwazy¢ takze réznice $rednich dla analizowanych determinantéw
adaptacji strategii marketingowej badanych przedsiebiorstw na rynkach UE-15
i innych niz UE-15 rynkach UE, przy czym najwieksze réznice $rednich ocen
dotyczg nastepujacych uwarunkowan:

1) poziom rozwoju gospodarczego (3,91 na rynkach UE-15 i 3,68 na innych
niz UE-15 rynkach UE);

2) poziom technologiczny nabywcéw (odpowiednio 3,58 i 3,36);

3) renoma marki/reputacja firmy (4,11 i 3,91);

4) normy produkcyjne (4,02 i 3,85);

5) dostepno$é mediéw (3,05 i 3,22).

Mozna wiec stwierdzié, ze poziom rozwoju gospodarczego, poziom techno-
logiczny nabywcoéw, renoma marki/reputacja firmy i normy produkcyjne majg
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nieco wiekszy wplyw na adaptacje strategii marketingowej polskich przedsie-
biorstw przemystu lekkiego na rynkach UE-15 niz na innych UE-15 rynkach
UE, za$ dostepno$¢ mediow w nieco wiekszym stopniu wymusza dostosowanie
dzialan na innych niz UE-15 rynkach UE niz na rynkach ,starej” UE. W tab-
licy 7 przedstawiono deklaracje badanych przedsiebiorstw przemystu lekkiego
co do dostosowywania dziatan marketingowych do warunkéw rynkéw UE-15
i innych niz UE-15 rynkéw UE, gdzie: 5 — zdecydowanie tak, 4 - tak, 3 — ani
tak, ani nie, 2 — nie, 1 — zdecydowanie nie.

Tablica 7

Deklaracje co do dostosowywania dzialafi marketingowych
do warunkéw rynkéw UE-15 i innych niz UE-15 rynkéw UE,
gdzie: 5 — zdecydowanie tak, 4 — tak, 3 - ani tak, ani nie, 2 — nie, 1 - zdecydowanie nie

Rynki UE-15 Licz}k\)]a =Wséklazaﬁ % ‘Z}dl\)ziili}(ficzl;
Docelowy segment zdecydowanie nie 4 6,6 7,0
nabywcéw raczej nie 4 6,6 7,0
ani tak, ani nie 9 14,8 15,8
raczej tak 20 32,8 35,1
zdecydowanie tak 20 32,8 35,1
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Struktura asortymentu zdecydowanie nie 2 3,3 35
raczej nie 4 6,6 7,0
ani tak, ani nie 5 8,2 8,8
raczej tak 21 34,4 36,8
zdecydowanie tak 25 41,0 43,9
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Parametry techniczne zdecydowanie nie 3 4,9 53
produktu raczej nie 5 8,2 8,8
ani tak, ani nie 5 8,2 8,8
raczej tak 18 29,5 31,6
zdecydowanie tak 26 42,6 45,6
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Nazwa lub symbol zdecydowanie nie 6 9,8 10,5
marki raczej nie 3 4,9 53
ani tak, ani nie 9 14,8 15,8
raczej tak 17 27,9 29,8
zdecydowanie tak 22 36,1 38,6
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
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cd. tablicy 7

Rynki UE-15 Liczll:[a =wsék1azar’1 % ‘Z;dl\)z\(f)zziir;}s:zlz

Opakowanie zdecydowanie nie 13,1 14,0
raczej nie 3 4,9 53
ani tak, ani nie 13 21,3 22,8
raczej tak 17 27,9 29,8
zdecydowanie tak 16 26,2 28,1
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 6,6

Poziom ceny zdecydowanie nie 6,6 7,0
raczej nie 4,9 5,3
ani tak, ani nie 14,8 15,8
raczej tak 13 21,3 22,8
zdecydowanie tak 28 45,9 49,1
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 6,6

Warunki platnosci / zdecydowanie nie 6,6 7,0

finansowania raczej nie 6,6 7,0
ani tak, ani nie 9,8 10,5
raczej tak 20 32,8 35,1
zdecydowanie tak 23 37,7 40,4
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 6,6

System dystrybucji zdecydowanie nie 6,6 7,0
raczej nie 4,9 5,3
ani tak, ani nie 13,1 14,0
raczej tak 22 36,1 38,6
zdecydowanie tak 20 32,8 35,1
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 4 6,6

Marketing bezposredni | zdecydowanie nie 10 16,4 17,5
raczej nie 8 13,1 14,0
ani tak, ani nie 12 19,7 21,1
raczej tak 8 13,1 14,0
zdecydowanie tak 19 311 333
Lacznie 57 93,4 100,0

Brak odpowiedzi 4 6,6
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cd. tablicy 7

Rynki UE-15 Liczll:[a =wsék1azar’1 % ‘Z;dl\)z\(f)zziir;}s:zlz
Sponsoring zdecydowanie nie 19 31,1 33,9
raczej nie 8 13,1 14,3
ani tak, ani nie 13 21,3 23,2
raczej tak 5 8,2 8,9
zdecydowanie tak 11 18,0 19,6
Lacznie 56 91,8 100,0
Brak odpowiedzi 5 8,2
Przekaz reklamowy zdecydowanie nie 12 19,7 21,4
raczej nie 11,5 12,5
ani tak, ani nie 14,8 16,1
raczej tak 17 27,9 30,4
zdecydowanie tak 11 18,0 19,6
Lacznie 56 91,8 100,0
Brak odpowiedzi 5 8,2
Dobé6r mediéw w zdecydowanie nie 13 21,3 22,8
kampanii promocyjnej | ¢ ei nie 10 16,4 17,5
ani tak, ani nie 11 18,0 19,3
raczej tak 14 23,0 24,6
zdecydowanie tak 9 14,8 15,8
Lacznie 57 93,4 100,0
Brak odpowiedzi 4 6,6
Inne niz UE-15 kraje unijne Liczba wskazan % % waiyycl’}
odpowiedzi
Segment docelowy zdecydowanie nie 8,2 14,3
raczej nie 33 5,7
ani tak, ani nie 8,2 14,3
raczej tak 11 18,0 31,4
zdecydowanie tak 12 19,7 34,3
Lacznie 35 57,4 100,0
Brak odpowiedzi 26 42,6
Struktura asortymentu zdecydowanie nie 4 6,6 11,4
raczej nie 4,9 8,6
ani tak, ani nie 3 49 8,6
raczej tak 10 16,4 28,6
zdecydowanie tak 15 24,6 42,9
Lacznie 35 57,4 100,0
Brak odpowiedzi 26 42,6
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cd. tablicy 7

Inne niz UE-15 kraje unijne Liczba wskazan % ?d;:(/i/\i/irggz};
Parametry techniczne zdecydowanie nie 4 6,6 11,4
produktu raczej nie 3 4,9 8,6
ani tak, ani nie 4 6,6 11,4
raczej tak 8 13,1 22,9
zdecydowanie tak 16 26,2 45,7
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Nazwa lub symbol zdecydowanie nie 8 13,1 22,9

marki raczej nie 1 1,6 2,9
ani tak, ani nie 6 9,8 17,1
raczej tak 9,8 17,1
zdecydowanie tak 14 23,0 40,0
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Opakowanie zdecydowanie nie 11,5 20,0
raczej nie 3,3 5,7
ani tak, ani nie 11,5 20,0
raczej tak 14,8 25,7
zdecydowanie tak 10 16,4 28,6
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Poziom ceny zdecydowanie nie 6 9,8 17,1
raczej nie 1 1,6 2,9
ani tak, ani nie 5 8,2 14,3
raczej tak 9,8 17,1
zdecydowanie tak 17 27,9 48,6
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Warunki platnosci / zdecydowanie nie 9,8 17,1

finansowania raczej nie 33 5,7
ani tak, ani nie 9,8 17,1
raczej tak 8,2 14,3
zdecydowanie tak 16 26,2 45,7
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6
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cd. tablicy 7

Inne niz UE-15 kraje unijne Liczba wskazan % (Z)d;:::;irgg;

System dystrybucji zdecydowanie nie 6,6 11,4
raczej nie 3,3 5,7
ani tak, ani nie 6,6 11,4
raczej tak 11 18,0 31,4
zdecydowanie tak 14 23,0 40,0
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Marketing bezposredni zdecydowanie nie 14,8 25,7
raczej nie 3,3 5,7
ani tak, ani nie 13,1 22,9
raczej tak 6 9,8 17,1
zdecydowanie tak 10 16,4 28,6
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Sponsoring zdecydowanie nie 14 23,0 41,2
raczej nie 5 8,2 14,7
ani tak, ani nie 9 14,8 26,5
zdecydowanie tak 9,8 17,6
Lacznie 34 55,7 100,0

Brak odpowiedzi 27 44,3

Przekaz reklamowy zdecydowanie nie 9 14,8 25,7
raczej nie 3 4,9 8,6
ani tak, ani nie 7 11,5 20,0
raczej tak 9 14,8 25,7
zdecydowanie tak 7 11,5 20,0
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Dobér mediéw zdecydowanie nie 8 13,1 22,9

w kampanii promocyjnej raczej nie 6 9,8 17,1
ani tak, ani nie 9 14,8 25,7
raczej tak 5 8,2 14,3
zdecydowanie tak 7 11,5 20,0
Lacznie 35 57,4 100,0

Brak odpowiedzi 26 42,6

Dane tablicy 7 wskazuja, ze na rynkach krajow UE-15 polskie przedsie-
biorstwa przemystu lekkiego najbardziej réznicujg docelowy segment dziatania
(70,2% respondentéw uznalo za wtasciwg odpowiedz TAK lub ZDECYDOWANIE
TAK). Silnie jest tez r6znicowany asortyment produktéw (80,0%) oraz parame-
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try techniczne sprzedawanych produktéw przemystu lekkiego. Zréznicowane
sg réwniez kanaly dystrybucji, ktérymi te produkty docierajg do koncowych
nabywcow (73,7%) oraz ich ceny (71,9%) i sposoby platnosci (75,5%). Jest
natomiast nieco zaskakujgce, ze maly stopien adaptacji dotyczy przekazu rekla-
mowego (50,0%) i doboru mediéw (40,4%).

Wyniki badania dotyczacego pozostatych rynkéw krajow Unii Europejskiej
sg bardzo zblizone. Zréznicowanie docelowego segmentu rynku wskazato
65,7% respondentéw, asortymentu produktéw — 71,5%, parametréw technicz-
nych produktéw - 68,6% i ceny 65,7%. Nieco bardziej niz w krajach UE-15
wystandaryzowane sg sposoby ptatnosci (60,0%) wskazan adaptacji oraz marka
produktéw (57,1% odpowiedzi wskazujacych na jej réznicowanie). Podobnie
jak na rynkach UE-15 niewielki jest stopien adaptacji przekazu reklamowego
(45,7%) oraz doboru mediow (34,3%).

W tablicy 8 przedstawiono $rednie ocen adaptacji dziatan marketingowych
badanych przedsiebiorstw przemystu lekkiego na rynkach UE-15 i innych niz
UE-15 rynkach UE. Respondenci mieli odpowiedzieé, czy poszczegdlne dziata-
nia marketingowe sg dostosowywane do warunkéw rynku lokalnego, stosujac
nastepujacag skale odpowiedzi: 5 — zdecydowanie tak, 4 — tak, 3 — ani tak, ani
nie, 2 - nie, 1 — zdecydowanie nie.

Tablica 8

Adaptacja dzialan marketingowych badanych przedsigbiorstw przemystu lekkiego na rynkach UE
gdzie: 5 — zdecydowanie tak, 4 — tak, 3 — ani tak, ani nie 2 - nie, 1 — zdecydowanie nie

Adaptacja dziatan marketingowych badanych przedsigbiorstw przemystu
lekkiego na rynkach UE

- g
. E 5 £
=
s | g g ! 3
. 2 g |3 < = = 2 o
Kraje 5 s | g 2 2 g1 8 g | 3
£ Z | S g = 2 S) g 2
&b 15) B; > g & [ 13} < B
2 2 | S g l2=| 8| ° w | 2 |TT
= 2 =] ) a1 > an = o o £
= s | Bs| B = 8 5 g = =
£e| £ |5z 2| ¢ o £ gl €] Z|E%
3 L = < g |<£ 2 s o 9
9 s | g5 3 S 3| & 9 3 S | = 9
S| 2 |52 : = S |82 g > 2 < |3 g
g2l E | S8 § Py S | 5| @ El 1< g |2 3
Qg = S = < 2 o =] > =9 = Q=
Acs|l » |~ al =z o & | EE| @ = 7] o =)
Kraje | L. wsk. 57 57 57 57 57 57 57 57 57 56 56 57

EN
EN
EN
EN
EN

UE-15 | godp. | 4 4 | 4| 4|5 |5 4
Srednia | 3,84 | 4,11 | 4,04 | 3,81 | 3,53 | 4,02 | 3,95 | 3,89 | 3,32 | 2,66 | 3,14 | 2,93
Mediana | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 3,50 | 3,00
0O.S. 1,192 1,064 | 1,180 1,302 | 1,338 | 1,232 (1,202 | 1,160 | 1,502 | 1,517 | 1,445 | 1,412
Inne L. wsk. 35 35 35 35 35 35 35 35 35 34 35 35
311%:-15 Bodp. | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 27 | 26 | 26
kraje Srednia | 3,66 | 3,83 | 3,83 | 3,49 | 3,37 | 3,77 | 3,66 | 3,83 | 3,17 | 2,38 | 3,06 | 2,91
UE Mediana | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00 | 2,00 | 3,00 | 3,00
0O.S. 1,392|1,382|1,403|1,597|1,477|1,516|1,533|1,339|1,562|1,477|1,494| 1,442
L.wsk. - liczba wskazan, B.odp. - brak odpowiedzi, O.S. — odchylenie standardowe
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Jak wynika z tablicy 8, $rednie ocen dostosowywania poszczegblnych dziatan
marketingowych do warunkéw rynkéw UE-15 wahajg sie w granicach od 4,1
do 2,66, a na innych rynkach UE niz UE-15 - w przedziale od 3,83 do 2,38.

Dziataniami marketingowymi najczesciej adaptowanymi (najwyzsze $red-
nie) na rynkach UE-15 sg: struktura asortymentu (4,11), parametry techniczne
(4,04) i poziom ceny (4,02), a wiec dzialania zwigzane z dwoma elementami
marketingu-mix: produktem i ceng. Najnizsze za$ $rednie uzyskaly nastepujace
dzialania marketingowe: sponsoring (2,66), ob6ér mediéw w kampanii promo-
cyjnej (2,93), przekaz reklamowy (3,14), a wigc dzialania zwigzane z promocja
jako elementem marketingu-mix.

Dzialaniami marketingowymi najcze$ciej adaptowanymi (najwyzsze $rednie)
na innych niz UE-15 rynkach UE sg, podobnie jak na rynkach ,starej” Unii:
struktura asortymentu (3,83), parametry techniczne produktu (3,83) i poziom
ceny (3,77), ale takze system dystrybucji (3,83). Najnizsze za$ $rednie na innych
niz UE-15 rynkach uzyskaly takze wybrane dzialania zwigzane z promocja, to
jest: sponsoring (2,38), dobér mediéw w kampanii promocyjnej (2,91), przekaz
reklamowy (3,06).

Biorac pod uwage wartosci odchylen standardowych mozna stwierdzié, ze
najmniejsze zré6znicowanie ocen adaptacji poszczegélnych dziatan marketingo-
wych na rynkach UE-15 w stosunku do $redniej dotyczy struktury asortymentu
(1,064), za$ najwieksze réznice odnoszg sie do sponsoringu (1,517), marketingu
bezposredniego (1,502) i przekazu reklamowego (1,445).

Najmniejsze warto$ci odchylen standardowych dla $rednich ocen adaptacji
poszczegblnych dzialan marketingowych na innych rynkach UE niz UE-15
w stosunku do $redniej dotycza systemu dystrybucji (1,339), za$ najwieksze
réznice odnoszg sie do nazwy lub symbolu marki (1,597), marketingu bezpo-
$redniego (1,562) oraz warunkéw platnosci i finansowania (1,533).

Najwieksze roznice $rednich ocen adaptacji analizowanych dziatan marke-
tingowych badanych przedsiebiorstw na rynkach UE-15 i na innych niz UE-15
rynkach UE dotycza nastepujacych dziatan:

1) struktura asortymentu (4,11 na rynkach UE-15 i 3,83 na innych niz UE-15
rynkach UE);

2) nazwa lub symbol marki (odpowiednio 3,61 i 3,49),

3) warunki ptatnosci i finansowania (3,95 i 3,66),

4) poziom ceny (4,02 i 3,77),

5) sponsoring (2,38 i 2,66).

Mozna wiec stwierdzié, ze badane firmy deklarujg wieksza sktonno$é do
adaptacji struktury asortymentu, poziomu ceny, warunkéw platnosci, ale tez
nazwy lub symbolu marki na rynkach ,starej” UE niz na innych niz UE-15
rynkach UE.
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Whioski

Jak wynika z przeprowadzonych badan empirycznych, rynki Unii Europej-
skiej sg waznym kierunkiem ekspansji zagranicznej polskich przedsiebiorstw
przemystu lekkiego, przy czym wigkszy udzial niz rynki krajéw, ktore wstapity
do UE w 2004 roku i pézniej w sprzedazy ogétem tych firm majg rynki ,starej”
UE. Rynki te dla wiekszo$ci badanych przedsigbiorstw byly tez pierwszymi
rynkami zagranicznymi.

Podstawowa forma ekspansji zagranicznej badanych przedsigbiorstw prze-
mystu lekkiego, w tym takze na rynki unijne, pozostaje, tak jak przed akcesja
Polski do UE, eksport. W stosunku do okresu przed akcesjg Polski do UE
zwiekszyt sie nieco odsetek firm stosujacych te forme wejScia. Pozostate formy
ekspansji, w tym w szczegélnosci formy niekapitalowe, sa stosowane przez
mniejszg liczbe badanych przedsiebiorstw.

W grupie badanych przedsiebiorstw przemystu lekkiego dominuja te, ktérych
udzialy sprzedazy na rynkach ,starej” UE i na rynkach krajéw, ktére wstgpity do
UE w 2004 roku i pézniej w sprzedazy ogétem nie przekraczajg 20%, przy czym
znaczna cze$¢ tych firm dziala na co najwyzej trzech rynkach zagranicznych.
Mozna wiec stwierdzié, ze dla wiekszosci polskich przedsi¢biorstw przemystu
lekkiego polski rynek pozostaje wcigz podstawowym rynkiem zbytu. W wyniku
badania zidentyfikowano jednak takze do$¢ liczng grupe przedsiebiorstw, ktore
sa wyraznie zorientowane na sprzedaz na rynkach unijnych (sprzedaz na tych
rynkach stanowi powyzej 80% ich sprzedazy ogétem).

Wydaje sig, ze dominujace formy ekspansji polskich przedsiebiorstw prze-
mystu lekkiego (eksport) oraz duze znaczenie rynkéw unijnych w ich sprzedazy
moga mie¢ wplyw na ich orientacje co do standaryzacji vs. ré6znicowania dzia-
tan marketingowych. Jak wynika z badan, polskie przedsiebiorstwa przemystu
lekkiego deklarujg adaptacje wielu z analizowanych dziatan marketingowych,
w tym zwlaszcza dzialan zwigzanych z ksztaltowaniem cech produktéw oraz
ceny i, w szczeg6lnosci na rynkach tych krajow, ktére wstapilty do UE w 2004
roku i pézniej, ksztaltowaniem dystrybucji. Dziataniami w najwiekszym stopniu
standaryzowanymi na rynkach UE sg przede wszystkim: sponsoring i tworzenie
przekazéw reklamowych oraz dobér mediéw.

Mozna postawié teze, ze dostosowanie produktéw do zréznicowanych wymo-
géw nabywcéw na rynkach unijnych moze wynikaé¢ z ich stabej pozycji jako
poddostawcéw oraz wymuszonych przez zleceniodawcéw proceséw dostoso-
wawczych. Brak adaptacji dziatan promocyjnych moze mie¢ zwigzek z brakiem
zasobow finansowych umozliwiajgcych dostosowanie tych dziatan do warunkéw
lokalnego rynku, a czasami nawet uniemozliwiajacych prowadzenie promocji
na tych rynkach.
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THE MARKETING STRATEGIES OF POLISH LIGHT INDUSTRY
ENTERPRISES ON THE EUROPEAN UNION MARKET:
STANDARDIZATION AND ADAPTATION

Summary

The paper examines the marketing strategies of Polish light industry enterprises
in European Union countries. It also analyzes the determinants of a process whereby
companies are adapting their marketing strategies to EU standards.

The authors used the computer assisted telephone interviewing (CATI) method
to collect data for their research. The survey was made on a random sample of 61
medium-sized and large enterprises in light industry, including textile, clothing and
leather producers.

The research shows that many Polish light industry enterprises have modified their
marketing strategies and pricing policies after Poland’s EU entry in 2004. This especially
applies to their business in the new member countries of the bloc. The results obtained
by Sznajder and Witek-Hajduk are in line with the findings of other studies quoted
in the article.

Keywords: marketing strategies, light industry, European Union, standardization,
adaptation



